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Internet in volitve v Evropski parlament 2014: analiza spletnih strani politi¢nih strank

Politi¢cne stranke lahko pristopajo do potencialnih volivcev v volilni kampanji s pomogjo
uporabe razli¢nih orodij. Eno izmed novejSih orodij je internet, saj nudi politicnim strankam
in kandidatom prostor za posredovanje informacij volivcem in moznost za interaktivnost. V
magistrskem delu nas v $tudiji primera Slovenije zanima, ali so politicne stranke in kandidati
uporabljali internet kot orodje v volilni kampanji za volitve poslancev v Evropski parlament
leta 2014. Cilj magistrskega dela je bil ugotoviti, v kak$ne namene politi¢ne stranke/kandidati
oblikujejo razli¢ne funkcije spletnih strani in v kolik§ni meri jih ponujajo volivcem. Na
podlagi analize obstojece literature smo predpostavljali, da velikost politi¢nih strank, poraba
finan¢nih sredstev in ureditev volilnega sistema za evropske volitve v Sloveniji vplivajo na
manjso ali ve¢jo ponudbo razli¢nih funkcij na spletnih straneh politi¢nih strank in kandidatov
v volilni kampanji. V studiji primera se je pokazalo, da so velike politi¢ne stranke v ve¢ji meri
ponujale razlicne funkcije spletnih strani v primerjavi z malimi politicnimi strankami, kar
podpira trend v smeri t. i. teorije normalizacije strankarskega tekmovanja. Ugotovili smo $e,
da politi¢ne stranke, ne glede na njihovo velikost, v ve¢ji meri ponujajo razlicne funkcije
spletnih strani kot posamezni kandidati.

Kljucne besede: volitve v Evropski parlament, volilna kampanja, politi¢ne stranke, internet,
spletne strani.

The Internet and the 2014 European Parliament elections: analysis of the websites of
political parties

During the election campaign, political parties may address potential voters by using various
tools. One of the newer tools is the Internet that offers political parties and candidates the
space for providing information to voters and opportunities for interaction. This master thesis
is a case-study of Slovenia focusing on whether political parties and candidates used the
Internet as a tool in the election campaign for the European Parliament elections in 2014. The
aim of the master thesis was to find out for what purposes political parties and candidates
create different functions of websites and to what extent they offer them to voters. The
analysis of literature has led to the presumption that the size of political parties, financial
expenditure and the regulation of the electoral system for the European parliament elections in
Slovenia have an impact on the amount of various functions offered at the websites of
political parties and candidates in the electoral campaign. The findings show that major
political parties offer a greater number of different functions of websites compared to minor
political parties, which supports the tendency towards the so-called theory of normalisation of
party competition. Another finding was that political parties, regardless of their size, supply a
greater number of different functions of websites than individual candidates.

Key words: European Parliament elections, electoral campaign, political parties, Internet,
websites.
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1UVOD

V sodobnih predstavni$kih demokracijah so volitve eden pomembnejsih na¢inov, s Katerimi
ljudstvo izraza svojo voljo in podeljuje zaupanje predstavnikom. Postale so temelj politicnega
predstavnistva, ki se konca z vzpostavljanjem predstavniskih organov (Brezovsek 2002, 58).
Ker je uspeh na volitvah za politi¢ne stranke zelo pomemben, le-te pred volitvami skrbno
nacrtujejo potek volilne kampanje. Volilno kampanjo na splo$no razumemo kot politi¢no
aktivnost, povezano s pridobivanjem volilnih glasov ter z volilnimi procesi in volitvami
(Kustec Lipicer 2005, 2). »Namen delovanja strank in kandidatov v volilni kampanji je
predvsem osvojiti najvecje mozno Stevilo glasov, zmagati na volitvah oziroma priti na oblast«
(Spahi¢ v Krasovec 2005, 21). Politine stranke in posamezni kandidati pristopajo k
volilnemu telesu na razlicne naéine in s pomocjo razli¢nih orodij, ki se skozi €as in z
razvojem predvsem informacijske tehnologije, razvijajo in moc¢no spreminjajo (DeZelan
2005a, 57). Danes smo pri¢a, da se pristopi politicnih strank k prepri¢evanju volivcev V
volilni kampanji precej razlikujejo od tistih pred nekaj desetletji, ko elektronskih medijev ni
bilo.

Eno izmed novejsih orodij, s pomoc¢jo katerega politicne stranke in posamezni kandidati
izvajajo volilno kampanjo, je internet. Internet nudi najrazli¢nejS§im skupinam — vladi,
interesnim skupinam, druzbenim gibanjem, politi¢nim strankam, kandidatom in drzavljanom
— prostor za deljenje informacij, moznost za razprave in vkljuCevanje v politi¢ni proces
(Jankowski in drugi 2005, 166). Od drzavnozborskih volitev leta 2000 dalje se v Sloveniji kot
vse bolj aktualno in zato za analizo primerno pojavlja vpraSanje vloge, pomena in uporabe
interneta kot novega prepoznavnega orodja za izvajanje volilne kampanje (Oblak in
Delakorda 2005, 110). Zato nas v kontekstu preucevanja volilnih kampanj zanima, v kolik$ni
meri politicne stranke in kandidati uporabljajo internet kot orodje za dosego cilja —
pridobivanje ¢im vecje volilne podpore in s tem doseganje ¢im boljSega volilnega rezultata,
saj na tem podro&ju v Sloveniji opazimo pomanjkanje tovrstnih raziskav'. VV magistrskem
delu se bomo osredotodili na primer volitev poslancev v Evropski parlament, ki so potekale
leta 2014. Z volitvami v Evropski parlament, ki so bile v Sloveniji prvi¢ izvedene leta 2004,
so se odpirale ne le nove vsebine in pogledi na volitve, pa¢ pa tudi dileme, kako jih razumeti

in pojasnjevati (Kustec Lipicer 2005). Omenjene volitve so za slovensko volilno telo

! Vetina raziskav preucevanja volilne kampanje se na podro&ju politologije ukvarja predvsem z vpraganji vpliva
volilne kampanje na volilno (ne)udelezbo oziroma na volilni uspeh politicnih strank in posameznih kandidatov
(Dezelan 2005b; Kustec Lipicer 2005).



edinstvene tako z vidika institucionalne ureditve volilnih institucij in izbiranja nacionalnih
predstavnikov v nadnacionalne strukture oblasti kot tudi participacije volivcev v vseevropskih
bolj ali manj so¢asnih volitvah (Dezelan 2005b, 147).

V politologiji se ob preuc¢evanju evropskih volitev vedno znova izpostavlja teza o njihovi t. .
drugorazredni naravi (ang. second-order national elections) v odnosu do nacionalnih volitev.
Omenjeno tezo sta ob preucevanju prvih neposrednih volitev v Evropski parlament leta 1979
postavila politologa Reif in Schmitt (Reif in Schmitt 1980, 3-44). Njihova drugorazredna
narava naj bi bila posledica dejstev, da politicne stranke volitvam v Evropski parlament
pripisujejo manj pomena, manj kadrovskih in finan¢nih sredstev, stopnja udelezbe in
izpostavljanja vsebin na njih je niZja od nacionalnih parlamentarnih volitev, pa tudi volivci
praviloma volijo opozicijske, periferne stranke (Dezelan in drugi 2005, 53; Kustec Lipicer
2010, 17). Od leta 1979 naprej so se glavne znacilnosti volitev v Evropski parlament vedno
znova potrjevale (Schmitt 2005). To se je pokazalo tudi pri volitvah v Evropski parlament leta
2014 (Toygur in Schmitt 2014). Podobne rezultate z nekaj posebnostmi so pokazale tudi
raziskave na primeru volitev v Sloveniji v Evropski parlament leta 2004 (Krasovec 2005) in
leta 2009 (Krasovec 2010). Na podlagi znacilnosti drugorazrednosti volitev v Evropski
parlament oziroma ker politicne stranke tem volitvam pripisujejo manj pomena in manj
finan¢nih sredstev, predpostavljamo, da se to lahko odraza tudi v obsegu uporabe interneta

politi¢nih strank in posameznih kandidatov v namene volilne kampanje.

Ceprav je razvoj interneta prinesel nove moznosti politiénim strankam in kandidatom za
informiranje, mobilizacijo in interakcijo z volivci, je vprasanje, ¢e politiéne stranke in
kandidati to izkoris¢ajo. Lilleker in drugi (2011) so prepric¢ani, da le-ti dane moznosti uporabe
sodobnega orodja za namene volilne kampanje ne izkori$¢ajo v celoti oziroma da politi¢ne

stranke in posamezni kandidati to izkori$¢ajo v razlicnem obsegu.



2 METODOLOSKI NACRT
2.1 Tema in raziskovalni cilj

Tema magistrskega dela so volilne kampanje in uporaba interneta v volilni kampanji za
volitve poslancev v Evropski parlament, ki so v Sloveniji potekale 25. maja 2014. Pri tem
izhajamo iz razumevanja volilne kampanje kot politi¢ne aktivnosti, povezane s pridobivanjem
volilnih glasov ter s tem z volilnimi procesi in volitvami (Kustec Lipicer 2005, 2).
Osredotocili Smo se na znacilnosti uporabe interneta v volilni kampanji slovenskih politi¢nih
strank in posameznih kandidatov v eni Casovni tocki (spletne strani politiénih strank in

posameznih kandidatov smo analizirali enkrat, in sicer 11. maja 2014).

Ker raziskovalci uporabe interneta kot orodja v volilni kampanji ugotavljajo, da internet
oziroma spletna stran predstavlja prostor, kjer lahko politicne stranke in posamezni kandidati
oblikujejo in ponujajo® razli¢ne nabore funkcij (Gibson in Ward 2000; Lusoli in Ward 2005;
Lilleker in drugi 2011), je temu primeren cilj magistrskega dela ugotoviti, v kaksne namene
politicne stranke in posamezni kandidati oblikujejo razli¢ne funkcije spletnih strani in v
kolik$ni meri jih uporabljajo oziroma ponujajo potencialnim volivcem. Predhodne analize
ugotavljajo, da politi¢ne stranke in kandidati na spletnih straneh v ve¢ji meri ponujajo
funkcije, ki so oblikovane z namenom informiranja volivcev, v manjsi meri pa funkcije, Ki
omogocajo interaktivnost (Carlson in Strandberg 2007b; van Os in drugi 2007). Oblak in
Zeljan (2007) sta na primeru volitev v Evropski parlament 2004 v Sloveniji ugotovili enako.
Ker se je pogostost in raznovrstnost uporabe interneta v zadnjem desetletju spremenila —
cedalje ve¢ posameznikov ga namre¢ uporablja redno, to pomeni vsak dan ali skoraj vsak dan,
in to v razli¢ne namene (Primozi¢ in drugi 2014, 41), nas zanima, ali so politi¢ne stranke in
kandidati z uporabo interneta v volilni kampanji za volitve v Evropski parlament 2014
naredili korak naprej skladno z razvojem interneta in interaktivnosti, ter na spletnih straneh v
ve¢ji meri ponujali razliéne funkcije za namene interaktivnosti kot pa funkcije za namene

informiranja.

Ob tem na podlagi analize obstojece literature predpostavljamo, da znacilnosti posameznih

politicnih strank, to sta velikost politicne stranke in razpolozljivost finan¢nih sredstev, ter

? Izraz »ponujajo« smo prevedli iz ang. besede »supply«, ki se pojavlja ve¢inoma v vseh &lankih o uporabi
interneta kot orodja v volilni kampanji, saj so volitve pogosto analizirane kot trg — potencialne volivce zanima,
kaj in kako so jim politi¢ne stranke/kandidati pripravljeni ter sposobni ponuditi v zameno za njihov glas (Lusoli
in Ward 2005; Kustec Lipicer 2010; Lilleker in drugi 2011).
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institucionalna ureditev evropskih volitev v Sloveniji, vplivajo na obseg ponudbe razli¢nih

funkcij spletnih strani politi¢nih strank in posameznih kandidatov v volilni kampanji.

2.2 Raziskovalni vprasanji in hipotezi

Pri operacionalizaciji cilja magistrskega dela si bomo pomagali z naslednjima raziskovalnima
vprasanjema: V kolik§ni meri politicne stranke in kandidati ponujajo razlicne funkcije
spletnih strani voliveem? In ali pri ponudbi le-teh prihaja do razlik med politi¢énimi strankami,
pa tudi med kandidati in politi¢énimi strankami, na listah katerih so kandidirali? Zato bomo

preverjali dve sledeci hipotezi magistrskega dela:

H1: Zaradi manjse razpolozljivosti financnih sredstev, ki jih lahko porabijo majhne
politicne stranke v volilni kampanji, le—te v vecji meri ponujajo razlicne funkcije spletnih

strani kot velike politicne stranke.

H2: Ureditev institucionalnega okolja (moznost uporabe preferencnega glasu) ne
vpliva na vecjo ponudbo razlicnih funkcij spletnih strani posameznih kandidatov, kot jih

ponujajo politicne stranke, na listah katerih kandidirajo.

2.3 Uporabljena metodologija
Za raziskovanje bomo v magistrskem delu uporabili naslednje metode in tehnike:

- analizo pravno-formalnih virov, ki se nanasa na analizo vsebine obstojecih relevantnih
zakonov, in sicer Zakona o referendumski in volilni kampanji, Zakona o politi¢nih
strankah in Zakona o volitvah poslancev iz Republike Slovenije v Evropski parlament.
Prav tako bomo za potrebe raziskovanja analizirali revizijska poroc¢ila Racunskega
sodis¢a o pravilnosti financiranja volilne kampanje politi¢nih strank za volitve
poslancev v Evropski parlament 2014;

- analizo sekundarnih virov, ki sluzi za utemeljitev izbrane tematike in pojmovno
opredelitev volilne kampanje ter omogoc¢a vnovicen pregled, analizo in sintezo Ze
obstoje¢ih spoznanj o razvoju in znacilnosti volilnih kampanj ter orodij, posebej pa o
razvoju in uporabi interneta kot orodja v volilni kampanji, pri ¢emer nam bo v pomo¢

analiza znanstvene in strokovne literature.

Magistrsko delo bo studija primera Slovenije, pri ¢emer bo narejena primerjalna analiza
spletnih strani v volilni kampanji za volitve v Evropski parlament 2014 med razli¢nimi

politiénimi strankami ter med politi¢nimi strankami in kandidati teh politi¢nih strank.
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Metodologijo (glej Prilogo A), s pomoc¢jo katere bomo analizirali obseg ponudbe razli¢nih
funkcij na spletnih straneh politicnih strank in posameznih kandidatov, smo povzeli po
Clanku, katerega avtorja sta Lusoli in Ward (2005, 92-93). Uporabila sta jo za raziskovanje
spletnih strani razli¢nih politi¢nih igralcev, med drugim tudi politi¢nih strank in kandidatov na
primeru volitev v Evropski parlament leta 2004 v Veliki Britaniji. Ceprav obstaja veg
metodologij, smo se odlocili za metodologijo Lusolija in Wardove (2005), ker je bolj
primerna za nas politi¢ni prostor, medtem ko so bile ostale metodologije praviloma ustvarjene
za analiziranje funkcij spletnih strani kongresnikov v ZdruZenih drzavah Amerike (Vv
nadaljevanju ZDA) (Foot in drugi 2007, 92-103).

2.4 Struktura magistrskega dela

Magistrsko delo bo vsebinsko razdeljeno na pet klju¢nih poglavij: uvod, metodoloski naért,
teoreti¢ni del, lastni empiri¢ni del in zakljucek. V uvodu bomo predstavili temo magistrskega
dela in relevantnost preucevanja volilnih kampanj v politologiji. Nadaljevali bomo z
metodoloskim nacrtom, kjer bo predstavljen cilj, raziskovalni vprasanji, hipotezi ter
raziskovalne metode in tehnike magistrskega dela. Sledil bo teoreti¢ni del, v katerem bomo
predstavili volilno kampanjo na splosno in njen razvoj ter to dopolnili z opisom/analizo
razvoja uporabe interneta v volilni kampanji, ki bo sluzilo predvsem za podlago postavljenima
hipotezama. Temu bo sledil Se empiri¢ni del, kjer bomo predstavili metodologijo analize in na
podlagi te metodologije izvedli lastno analizo ter predstavili njene rezultate. V zakljuc¢ku pa
bomo potrdili/zavrnili postavljeni hipotezi ter podali razmisleke za morebitno nadaljnje

raziskovanje tematike.
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3 VOLILNA KAMPAN]JA

Zgodovinsko gledano se je ideja volilne kampanje pojavila vzporedno z nastajanjem prvih
politi¢nih strank in prvih volitev konec 18. stoletja v ZDA oziroma z zacetkom 20. stoletja v
Evropi, dokon¢no pa se je utrdila leta 1960 z volitvami ameriskega predsednika, na katerih sta
kandidirala John Kennedy in Richard Nixon (Kustec Lipicer 2005, 2). Pojav volilne kampanje
lahko razumemo kot pomemben kazalec demokrati¢ne razvitosti volilnih procesov, Ssaj na
razli¢ne na¢ine omogocajo, da se politi¢ni subjekti predstavijo svojim potencialnim volivcem
(Kustec Lipicer 2007, 107). »Glede na pomembnost strank in volitev v moderni predstavniski
demokraciji se zastavi vprasanje delovanja strank v ¢asu volitev oziroma v (pred)volilni
kampanji, ki predstavlja posebno dejavnost strank« (Krasovec 2005, 21), saj je namen
delovanja politi€nih strank v volilni kampanji predvsem osvojiti najve¢je mozno Stevilo

glasov in zmagati na volitvah (Spahi¢ v Krasovec 2005, 21).

Na podlagi analize literature smo ugotovili, da avtorji razlicno opredeljujejo volilno
kampanjo. Izraz kampanja prihaja iz vojaskega zargona in prvotno pomeni bojno polje
oziroma bojisée (Sinnot v Kustec Lipicer 2005, 2). Podobno pojem volilne kampanje
opredelita Pinteri¢ in Prijon (2012, 77), ki pravita, da je volilna kampanja neposreden boj za
oblast med politicnimi strankami, ki naj bi dolo¢il tistega, ki je dovolj sposoben, da bo v
naslednjem mandatu obvladoval pozicije moci. Ferfila in Kos (2002, 186) definirata volilno
kampanjo kot zaporedje operacij, ki naj bi prinesle dolocen rezultat; le-ta obsega nacrtovanje,
strategijo, tekmovanje, zmagovalce in porazence. Po slovenskem Zakonu o volilni in
referendumski kampanji so volilna kampanja vse politiéne oglaSevalske vsebine in druge
oblike politi¢ne propagande, katerih namen je vplivati na odlo¢anje volivcev pri glasovanju na
volitvah (1. ¢len). Schmitt-Beck in Farrell (2002, 4) pa opredelita volilno kampanjo kot
proces, s katerim politi¢ne stranke strmijo k dosegu cilja, tj. dobiti ¢im ve¢ glasov na volitvah.
Strom (1990, 566) je na podlagi analize literature opredelil tri glavne cilje politi¢nih strank, ki

jih zelijo le-te doseci v volilni kampanji oziroma z volilno kampanjo; ti so:

1.) dobiti ¢im ve¢ glasov na volitvah,
2.) vladati oziroma imeti nadzor nad drzavno oblastjo,

3.) vplivati na javne politike.

Cilji politicnih strank v volilni kampanji niso isti za vse stranke ali celo niso isti za isto

politi¢no stranko skozi ¢as. Ne glede na to, ali ima politi¢na stranka vec¢ ciljev, ki jih poskusa
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doseci v volilni kampanji, pa je Rommele (2003, 12) prepri¢ana, da ima vsaka politicna

stranka najmanj glavni cilj.

Volilno kampanjo lahko razumemo in pojasnjujemo z ve¢ vidikov, od katerih sta za nas
pomembna zlasti politoloski in komunikoloski. S politoloskega vidika je volilna kampanja
politi¢na aktivnost, ki je povezana s pridobivanjem volilnih glasov ter s tem z volilnimi
procesi in volitvami (Kustec Lipicer 2007, 2). Preucevanja volilne kampanje SO Se na
podrocju politologije povezovala predvsem z vpraSanji vpliva volilne kampanje na volilne
rezultate bodisi politi¢nih strank bodisi individualnih politi¢nih predstavnikov (Kustec Lipicer
2005, 3-4). Vendar pa Kustec Lipicer (2010, 13) trdi, da vse do danes nobenemu
raziskovalnem pristopu — najsi bo $irSe sistemski ali ozko usmerjeni v posamezne fenomene
volilne kampanje — ni uspelo najti preverljivega povezovalnega ¢lena, ki bi dokazoval stopnjo
vplivnosti volilne kampanje na rezultate volitev. In kljub temu lahko vidimo, da je volilna
kampanja vedno bolj uporaben mehanizem za prepricevanje volivcev in pridobivanje volilnih
glasov, saj se politicne stranke/kandidati ne bi odlocali za njeno izvajanje, ¢e ne bi verjeli v

njene potenciale.

S komunikoloskega vidika pa ima volilna kampanja vlogo (upo)rabe razli¢nih orodij, tehnik
in nacinov za sporoc¢anje predvolilnih pogledov, stali$¢ in obljub (Kustec Lipicer 2007, 107).
Kot pravi Norris (2002, 127) je v tem smislu volilno kampanjo mozno razumeti tudi kot
sistemati¢en in organizacijsko podprt proces informiranja, prepri¢evanja in mobilizacije

volivcev, s pomocjo uporabe razli¢nih orodij za sporo¢anje predvolilnih stali$¢ in obljub.

V magistrskem delu bomo zdruzili oba vidika preuc¢evanja volilne kampanje, politoloskega in
komunikoloskega, zato izhajamo iz predpostavke, da je volilno kampanjo moZno razumeti kot
enega izmed sicer ve¢ moznih nacinov pridobivanja volilnih glasov, v okviru katerega se
uporablja raznolike komunikacijske metode in orodja prepric¢evanja. V nasem primeru SO te

komunikacijske metode in orodja internet oziroma spletne strani.

3.1 Razvoj in znacilnosti volilne kampanje

Kot ugotavljajo razli¢ni avtorji (Norris 2002; Farrel in Webb 2014), so se volilne kampanje
politi¢nih strank skozi desetletja v mnogih pogledih spremenile. Zgodovinsko gledano razvoj
volilne kampanje s politoloskega zornega kota strukturiramo v tri ¢asovne tocke 0ziroma
stopnje/faze razvoja volilne kampanje: predmoderne, moderne in postmoderne (Norris 2002,

135), ali kot jih poimenujejo Farrell in drugi (2001, 12) — doba casopisa, doba televizije in
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digitalna doba. Glede na tehnoloSke moznosti so politiéne stranke na razlicne nacine
pristopale do volivcev v razli¢nih fazah razvoja volilne kampanje, zato omenjena avtorja pri
razvrstitvi volilnih kampanj upostevata naslednje bistvene elemente: casovno obdobje,
znaCilnosti organizacije volilne kampanje, ¢asovno trajanje volilne kampanje, nac¢in osrednje

koordinacije, uporaba orodij v volilni kampanji in obseg finan¢nih stroskov.

3.1.1 Faze razvoja volilne kampanje

Prva faza razvoja volilne kampanje ali t. i. predmoderne kampanje so se pojavile v sredini 19.
stoletja (Norris 2002, 136). Zanje je bilo znacilno, da so bile decentralizirane in so potekale v
obliki neposrednih in aktivnih oblik medosebne komunikacije med kandidati in potencialnimi
volivci na lokalni ravni; bile so nekoordinirane in sprotno nacrtovane s strani politi¢ne stranke
(Kustec Lipicer 2007, 108). Organizacijo kampanje je vodil predsednik stranke, pri tem pa mu
je pomagalo nekaj politinih svetovalcev (Norris 2002, 136). Slo je za enosmerno
komuniciranje oziroma neformalne pogovore na Stiri o¢i (ang. face-to-face) med clani
politiéne stranke in volivci (Rommele 2003, 8). Predmoderna volilna kampanja se je
veéinoma izvajala preko orodij, kot so ¢asopisi, plakati, strankarska glasila, mnozi¢ni dogodki
in shodi ter z obiski politi¢ne stranke na dom drzavljanov (Rémmele 2003, 8; Farrell in Webb
2014, 4). Kmalu pa sta prej omenjena orodja dopolnila Se radio in film (Norris 2002, 136).
Predmoderne kampanje so bile relativno kratke z nizkim prora¢unom (Norris 2002, 136).

Drugo fazo razvoja volilne kampanje ali t. i. moderne kampanje je zaznamoval razvoj
televizije leta 1950, ki je postala najpomembnejSe orodje podajanja informacij (Farrell in
Webb 2014, 5). Vendar je televizija kljub temu le dopolnjevala predhodna orodja, kot so
Casopisi in revije ter radijske novice. Kampanja je postajala vedno bolj centralizirana; lokalna
kampanja se je podrejala kampanji na nacionalni ravni (Kustec Lipicer 2005, 4). Z
naraS¢anjem pomena televizije so se pokazale tudi potrebe po profesionalizaciji osebja
politi¢ne stranke, ki je bilo odgovorno za volilno kampanjo. V tej fazi so se pojavili medijski
svetovalci in agencije, ki so oblikovali reklamna sporocila, izvajali ankete, pripravljali urnike
dogodkov, novinarske konference in fotografiranja (Kustec Lipicer 2007, 109). Zato so
politicnim voditeljem pri izvedbi organizacije volilne kampanje pomagali zunanji
specializirani svetovalci za komunikacije in marketing. Zaradi plac¢anih svetovalcev,
javnomnenjskih raziskav in televizijskih oddaj so narascali stroski volilne kampanje, kar je po
mnenju Norrisove (2002, 139) pripeljalo tudi do premika od delovno intenzivnih h kapitalsko

intenzivnim volilnim kampanjam. Ker je komunikacija med politicno stranko in volivci
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potekala veCinoma posredno, in ker so politicne stranke veCinoma casa delovale v
televizijskih studiih, so vezi med drzavljani in stranko slabile (Rommele 2003, 8). Volilne
kampanje so pocasi postajale daljse kot v ¢asu t. i. predmodernih volilnih kampanj, finan¢ni

stroSki pa vi§ji, a $e vedno zmerni (Norris 2002, 137).

Tretja faza razvoja volilne kampanje, t. i. postmoderne kampanje, se prepletajo z razvojem
novih telekomunikacijskih tehnologij v post industrijskih demokracijah po letu 1990 (Lusoli
in Ward 2005, 72). V tej fazi razvoja volilne kampanje pride v ospredje (tudi) internet (spletne
strani, blogi, druzbena omrezja, elektronska posta) kot orodje za izvajanje volilne kampanje
(Sudulich in drugi 2013, 770). Za ta tip volilne kampanje je znacilno, da se bolj osredotoc¢a na
posamezne skupine ljudi oziroma na volivce, ki jih na podlagi S$tevilnih izvedenih
javnomnenjskih anket prepozna za relevantne za doloc¢ene politi¢ne stranke, kot pa na celotno
populacijo (Kustec Lipicer 2005, 5). Ferfila in Kos (2002, 188) prav tako trdita, da preference
volivcev odkrivajo strokovne in znanstvene raziskave ter da so volilna sporocila usmerjena na
ozke skupine volivcev. Zato so postmoderne volilne kampanje razumljene kot tiste kampanje,
v katerih profesionalni svetovalci za oglasevanje, javno mnenje in trzenje postanejo v volilni
kampanji vse bolj enakovredni politikom (Norris 2002, 140). Ker internet omogoca nove
oblike interakcij med politicno stranko in volivci, se z ve¢jo stopnjo interaktivnosti ter
dvosmerne komunikacije, ki jo omogoc¢ajo nova elektronska orodja, volilna kampanja
pravzaprav vrne k drzavljanom (Dezelan in drugi 2010, 61). Prevladuje tudi mnenje, da so
volilne kampanje danes stalne oziroma Casovno neomejene, saj se ne kon¢ajo z volitvami,
ampak se navadno nadaljujejo takoj po njih, kar zahteva tudi visje finan¢ne stroske (Norris
2002, 135). A kljub vsemu bi bilo napacno trditi, da se volilne kampanje v vsaki posami¢ni
drzavi razvijajo v navedeni smeri, torej vV smeri t. i. postmoderne volilne kampanje (Ferfila in
Kos 2002, 482). Ferfila in Kos (2002, 482) nadalje navajata, da gre za razliéne mozne
kombinacije znacilnosti vseh treh opisanih faz razvoja, ki so odvisne od volilnega okolja v
vsaki posamezni drzavi — volilnega sistema, predpisov, ki dolocajo vire sredstev za volilne

kampanje itd..

V nasprotju z zgoraj predstavljeno tipologijo razvoja volilnih kampanj, v Kkateri je
uporabljenih ve¢ elementov, je Ware (1996, 307) izdelal svojo tipologijo volilne kampanje, ki
pa temelji na enem samem elementu, to je nac¢inu komunikacije/interakcije med politi¢nimi
strankami/kandidati in volivci v volilni kampanji. Identificira stiri razlicne nacine interakcije
politiénih strank/kandidatov z volivci v ¢asu volilne kampanje. Pri tem gre lahko za osebno

interakcijo, kamor spadajo intenzivni stiki v obliki razpravljanja v krogu druzine, prijateljev
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ter znancev, ali neintenzivni stiki, kamor spadajo javna sreCanja, zborovanja, govori in
agitiranje od vrat do vrat; ali pa neosebno interakcijo, ki se izvaja prek tiskanih (letaki,
plakati, broSure) in elektronskih medijev (telefoni, televizija, radio, internet).

Ne glede na to so nekateri avtorji (Norris 2002, 136; Ferfila in Kos 2002, 483; De Vreese
2010, 119) prepricani, da politi¢ne stranke posku$ajo doseéi svoj cilj — maksimizirati volilni
uspeh — praviloma z uporabo vseh omenjenih orodij. Ceprav, kot trdi Norris (2002, 134),
politicne stranke za prepricevanje volivcev vedno manj uporabljajo nekatera tradicionalna
orodja volilnih kampanj, kot so lokalni shodi in nagovarjanje volivcev na domu. In prav
razli¢na uporaba vseh naStetih orodij v volilni kampanji ustvarja razlike med volilnimi
kampanjami politi¢nih strank in med volilnimi kampanjami istih politi¢nih strank skozi ¢as
(Norris v Dezelan in drugi 2010, 57).

Blondel in drugi (v Bicchi in drugi 2003, 15) so v raziskavi za volitve v Evropski parlament
leta 1994 in 1999 izpostavili Sest najpomembnejsih orodij, z uporabo katerih je volilna
kampanja za evropske volitve dosegla volilno telo oziroma potencialnega volivca.
Najpogosteje izkoris¢eni orodji, prek katerih je potekal tok informacij od politi¢nih akterjev
do volivcev, sta bili televizija in radio (Bicchi in drugi 2003, 15). Sledili so jim volilna
kampanja v tiskanih medijih, deljenje in razposiljanje volilnih letakov, oglaSevanje,
razpravljanje o volitvah v krogu druzine, prijateljev in sodelavcev ter neposredno agitiranje
politi¢nih akterjev oziroma pridobivanje volivcev od vrat do vrat (Bicchi in drugi 2003, 15).
Vsem ze omenjenim orodjem sta v manjsi meri Sledila $e udeleZzevanje na javnih prireditvah v

sklopu volilne kampanje in internet (Bicchi in drugi 2003, 42).

3.1.2 Profesionalizacija volilne kampanje

Kot poudarjata Farrell in Webb (2014, 22) je v zadnjih nekaj desetletjih prislo do velikih
sprememb v volilnih kampanjah, ki so se v razli¢nih drzavah pokazale na razli¢ne nacine. Na
splosno govorimo o spremembah v tehni¢nem in tematskem pogledu volilnih kampanj ter v
pogledu virov, ki so v volilni kampanji uporabljeni (KraSovec 2005, 22). Volilne kampanje so
Sle skozi proces profesionalizacije, ki je po mnenju Farrella (1996, 175) bistveni dejavnik
spremembe volilne kampanje v zadnjih desetletjih, do katerih sta privedli televizijska in
telekomunikacijska revolucija. »Namesto preprostih tehnik in sredstev v volilnih kampanjah
se vedno bolj uporabljajo nove in visoko razvite telekomunikacijske tehnologije, za
nacrtovalce in izvajalce volilnih kampanj pa so namesto Clanov stranke ter prostovoljcev

oblikovane in najete posebne skupine strokovnjakov za odnose z javnostmi in (politi¢ni)
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marketing« (Farrell in Webb v KraSovec 2005, 22-23). Razvoj novih tehnologij je tako
pripomogel k ciljanju tocno dolocenih skupin potencialnih volivcev s posebej za njih
pripravljenimi sporocili (Dezelan in drugi 2010, 59). Politicne stranke za te namene
potrebujejo zunanje najete specialiste, ki imajo specialna znanja in tehni¢no podporo, S
katerimi lahko zagotovijo uspes$no izvajanje volilne kampanje (Dezelan in drugi 2010, 59). De
Vreese (2010, 121) prav tako trdi, da se profesionalizacija odraza v povecanju osebja pri
nacrtovanju in izvedbi volilnih kampanjah, ciljanju samo dolocenih skupin volivcev, vecjih

finan¢nih izdatkih v volilni kampanji in naras¢ajoci uporabi razli¢nih kampanjskih tehnik.
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4 VOLILNO VEDEN]JE IN VOLILNA KAMPANJA

Glede na ze opisano vidimo, da politi¢ne stranke in kandidati v volilni kampanji pristopajo do
volivcev in komunicirajo z njimi z uporabo razli¢nih orodij. Vendar pa Norris (2002) navaja,
da komuniciranje med politicnimi akterji in volivci ni odvisno zgolj od razvoja novih

tehnologij, saj imajo pomembno vlogo pri snovanju in izvedbi volilne kampanje tudi:

a) regulacijski okvir: kjer imajo pomembno vlogo volilni sistem, vrste volitev in dolocila o
volilni kampanji,

b) medijski sistem: s poudarkom na kulturi medijev,

c) strankarski sistem: znacilnosti strankarskega tekmovanja,

¢) volilno vedenje: vedenjske znacilnosti volilnega telesa.

»Volilno vedenje volivcev je podrocje, ki je tesno povezano z obSirnimi empiri¢nimi
raziskavami javnega mnenja oziroma delovanja volivcev in je v dobrih 50. letih preslo
Stevilne faze razvoja, v katerih so se oblikovale nove teorije in Sole preucevanja volilnega
vedenja volivcev« (Krasovec 2007, 17). Kot pravi Evans (2004, 21), do zacetka 20. stoletja
prakti¢no ni bilo $tudij, ki bi se ukvarjale z volilnim vedenjem volivcev. Vendar pa se danes s
preuc¢evanjem in pojasnjevanjem volilnega vedenja volivcev in dejavnikov, ki vplivajo na
volilno vedenje, ukvarjajo volilne Studije (Krasovec 2007, 17). Volilno vedenje je pogosto
razumljeno kot odlo€itve volivcev in je obicajno predstavljeno v obliki Stevila glasov, ki jih

na volitvah dobi politi¢na stranka ali posamezen kandidat (Kropivnik 1993, 29).

4.1 Dejavniki volilnega vedenja

Stevilne teorije in $ole pojasnjujejo volilno vedenje volivcev z razli¢nimi modeli in dejavniki.
Tako Evans (v KraSovec 2007, 18) izpostavlja naslednje najvplivnejSe oziroma najbolj
izpostavljene glavne teorije in Sole, ki se ukvarjajo s podro¢jem preucevanja volilnega

vedenja volivcev:

a) Michigansko $olo oziroma socio-psiholosko $0lo0;

b) socialnostrukturno $olo oziroma Solo politicne sociologije;
c) teorijo racionalne izbire;

¢) Solo t. i. tematskega glasovanja;

d) ekonomsko teorijo glasovanja.
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Izhajajo¢ iz enega 0d =zaetnih modelov pojasnjevanja volilnega vedenja volivcev —
michiganskega modela, naj bi bili bistveni dejavniki, ki vplivajo na konéni volilni rezultat,
povezani predvsem s t. i. socialno psiholoskimi preferencami volivcev do neke politicne
stranke (Kustec Lipicer 2005, 2). Michiganski model se tako osredoto¢a na psiholoske
dejavnike, ki vplivajo na volilno vedenje volivcev (Evans 2004, 24). To pomeni, da se volivci
na dolgi rok psiholosko in ideolosko navezujejo na dolo¢eno politi¢no stranko, kar vpliva na
njihovo volilno vedenje. Zato je strankarska identifikacija oziroma navezanost volivca na
politiéno stranko glavni dejavnik, ki doloc¢a volilno vedenje posameznega volivca (Evans
2004, 24). Harrop in Miller (v Evans 2004, 26-27) pa upostevajo¢ Michigansko Solo dodajata
tri skupine dejavnikov, ki (lahko) kratkoro¢no dolo¢ajo oziroma spreminjajo volilno vedenje
volivcev: odnos do kandidatov (kjer glavno viogo pri volilnem vedenju volivcev igrajo
osebnostne lastnosti kandidata), odnos do politik (kjer glavno vlogo pri volilnem vedenju
volivcev igrajo programi oziroma ideologija politi¢ne stranke) in odnos do Koristi skupine (tu
igra glavno vlogo pri volilnem vedenju volivcev ucinek, ki ga bo imela politi¢na stranka na
ostale skupine, katerih ¢lan je volivec — na primer sindikati, zdruzenja delodajalcev, eti¢ne in

verske skupine itd.), kar je razvidno tudi s spodnje Slike 4.1.

Slika 4.1: Michiganski socio-psiholoski model

Clanstvo v odnos do
skupinah kandidatov
strankarska | odnos do | glasna
identifikacija | politik | volitvah
A
vpliv odnos do
druzine Koristi
skupine
Y >

Vir: Harrop in Miller (v Evans 2004, 26).

Razvoj vecine (Ce ne vseh) kasnejSih oziroma novih $ol volilnega vedenja temelji na
elementih zacetne Sole volilnega vedenja, t. i. Michiganske (Evans 2004, 20-21). Pecjak
(1995, 180) pa je mnenja, da na odloc¢itve volivcev vpliva ve¢ razlicnih dejavnikov, Ki jih

razvrsa v S$tiri skupine; to so: sistemski, societalni, osebnosti in propagandi dejavniki.
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Sistemski dejavniki se v glavnem nanaSajo na volilno pravico in trajanje volilne kampanje, Ki
po njegovem mnenju niso psiholoskega niti psihosocialnega izvora (Pecjak 1995, 180).
Societalni dejavniki so najpomembnejsa skupina dejavnikov; sem sodijo verska, narodnostna,
regionalna in razredna pripadnost volivcev, njihov poklic in bivalis¢e (urbano ali ruralno), v
manjsi meri pa tudi njihov spol in starost (Pe¢jak 1995, 180). Osebnosti dejavniki se nanasajo
na videz in osebnostne lastnosti kandidata in na kandidatovo vedenje med volilno kampanjo;
propagandni dejavniki pa se nana$ajo na nacin izvajanja volilne kampanje oziroma na

obvesc¢anje volivcev v volilni kampanji (Pecjak 1995, 194-196).

Kustec Lipicer (2010, 16) pa navaja, Sode¢ po raziskovalnih ugotovitvah najprej
predstavnikov michiganske Sole, kasneje pa politoloskih prostorskih teorij (ang. spatial
theory), deloma teorij vidnosti (ang. saliency theory) in teorij lastnistva nad vsebinami (ang.
issue ownership), da naj bi bila vsebina oziroma stalis¢a kandidatov tudi pomembna tako za
tekmujoce kandidate kot za njihove potencialne volivce, pri ¢emer volivci svojo pripadnost
kandidatu kazejo prav na podlagi njihovega odnosa do posameznih politi¢nih vsebin. Vendar
dodaja, da do danes, zanesljivega odgovora na vprasanje, ali in koliko volilne vsebine res
pojasnjujejo volilno vedenje, se ni (Kustec Lipicer 2010, 16). So pa Klingemann in drugi (v
Kustec Lipicer 2010, 17) pri preucevanju pomena volilnih programov kot dejavnika
uspesnosti politicne stranke na volitvah ugotovili, da ti vedno bolj postajajo sami sebi namen
in jih nih¢e, vkljuéno s kandidati, ki jih pripravljajo, ne dojema vec¢ kot odlo€ilen dejavnik za
zmago na volitvah. To se je potrdilo tudi v Sloveniji na primeru volitev v Evropski parlament
leta 2004, saj na podlagi analize vsebine strankarskih programov niso nasli neposredne

povezave med strankarskimi programi in volilnimi rezultati (Kustec Lipicer 2005, 37-54).

Vendar pa se je zaradi spreminjajocih lastnosti v volilnih procesih in spoznanja, da volivci
skozi ¢as spreminjajo svoje volilne preference, zlasti po Sestdesetih letih 20. stoletja pokazalo,
da volilnega vedenja ni mogoce ve¢ pojasnjevati zgolj s prikazanimi dejavniki, temve¢ da
nanje vplivajo tudi Stevilni drugi dejavniki (Kustec Lipicer 2005, 3). Glede na zgoraj opisano
lahko vidimo, da raziskovalci volilnih kampanj opredeljujejo razlicne dejavnike, ki vplivajo
na volilno vedenje. Raziskovalci volilnega vedenja pa pogosto razlikujejo tudi med
kratkoro¢nimi in dolgoro¢nimi dejavniki, ki dolo¢ajo volilno vedenje volivcev (Dalton 1988,
117). Ce je t. i. Michiganska $ola temeljila na dolgoro¢nih dejavnikih volilnega vedenja, pa
nove teorije volilnega vedenja temeljijo predvsem na kratkoro¢nih dejavnikih, ki vplivajo na
volilno vedenje volivcev. Tradicionalni oziroma dolgoro¢ni dejavniki — strankarska

identifikacija, ideologija politi¢ne stranke, osebnostne znacilnosti kandidata, demografske
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znalilnosti volivcev itd., so po prepri¢anju Laua in Redlawskega (2006) izgubili moc
pojasnjevanja volilnega vedenja. Kot kratkoro¢ni dejavnik, ki vpliva na volilno vedenje, se je
vedno pogosteje zacela pojavljati volilna kampanja (Dalton 1988, 117). Vendar pa moramo
dodati, da imajo po prepricanju Stevensona in Vavrecka (v Krasovec 2005, 21) volilne
kampanje le majhen vpliv na volilno vedenje, ker naj bi se volivci odloéili, za koga bodo
glasovali, ze pred formalnim zacetkom volilne kampanje. Poleg tega pa je tezko napovedati,

kaj (Ce sploh kaj) Steje pri kon¢nem volilnem rezultatu.

4.2 Vpliv volilne kampanje na volilno vedenje

Mnenja o vplivu volilne kampanje na volilno vedenje so razli¢na. Zaradi dileme, ali volilne
kampanje res vplivajo na obnasanje volivcev in posledi¢no na rezultate volitev, sta Wlezien in
Erikson (2002) v svojem ¢lanku analizirala 15 predsedniskih volitev v ZDA med letoma 1994
in 2000 in potrdila, da volilne kampanje vplivajo na rezultate volitev, a hkrati podala

naslednje odgovore:

a) volilne kampanje so pomemben del pri konénem rezultatu volitev;

b) volilne kampanje so pomembne le v omejenem obsegu — dogodki se odvijajo v tisto smer,
ki je bila predvidena ze pred volilno kampanjo;

¢) volilne kampanje imajo majhen vpliv, ker so volivci odlo¢eni, za koga bodo glasovali, ze

pred formalnim zac¢etkom kampanje.

Da volilne kampanje na internetu prav tako vplivajo na volilno vedenje volivcev in da je to
posledi¢no povezano tudi z volilnim uspehom, je Ze leta 1997 dokazal D'Alessio (v Gibson in
McAllister 2014, 11) na primeru analize spletnih strani kandidatov za volitve v ameriski
kongres. To se je na primeru $tevilnih raziskav potrdilo tudi v kasnejsih letih — tako sta to
dokazala tudi na primer Gibson in McAllister (2014, 12) v analizi spletnih strani politi¢nih
strank in kandidatov na primeru nacionalnih volitev leta 2007 in leta 2010 v Avstraliji.

Poleg tega pa Ware (1996) in Clarke in drugi (v Kustec Lipicer 2005, 6) menijo, da je za
preucevanje pomembnosti volilne kampanje za volilne rezultate potrebno dolociti nekatere
tipe ucinkov in na podlagi preuc¢evanja teh ucinkov ugotoviti (ne)povezanost med volilno
kampanjo in volilnimi rezultati. Tako predpostavljajo, da je za preucevanje pomena volilnih
ucinkov treba ugotoviti predvsem, kdaj se zacne volilna kampanja oziroma kolik$no je njeno
trajanje in kje poteka volilna kampanja (Clarke in drugi 2004, 135). S ¢asovnega vidika, kot

smo ze omenili, so volilne kampanje vedno bolj stalna aktivnost politi¢nih strank, pa vendar
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Clarke in drugi (2004, 136) dopus¢ajo tudi moznost obstoja srednjero¢nih (kjer se volilna
kampanja za¢ne eno leto pred volitvami) in kratkoro¢nih (obdobje, ko se za¢ne uradno
dolo¢ena volilna kampanja) volilnih kampanj. »Pri preucevanju prostorskih vidikov pa je
pomembna predvsem odlocitev za preucevanje geografske dimenzije, po kateri poteka volilna
kampanja« (Kustec Lipicer 2005, 7). Glede na prostorski vidik lahko volilno kampanjo
razdelimo na tri prepoznavne tipe, kjer je glavni kriterij delitve predvsem stopnja avtonomije
lokalnih strankarskih organizacij znotraj volilne kampanje (Whiteley in Seyd v DezZelan
2005a, 59). »Prvi vidik kampanje je t. i. centralna kampanja, ki jo organizira generalni Stab
stranke — centrala in je osredoto¢ena na vodstvo stranke. Drugi tip kampanje glede na prostor
poimenujemo centralno koordinirana lokalna kampanja, kjer vodstvo stranke — centrala
poskrbi za ustrezne kadre, tehni¢no in strokovno podporo ter potrebno literaturo« (DeZelan
2005a, 59). Tretji tip prostorskega vidika kampanje pa predstavljajo popolnoma lokalizirane
kampanje, kjer lokalni deli politi¢nih strank avtonomno organizirajo aktivnosti in sredstva v
volilni kampanji (Dezelan 2005a, 60). Dezelan (2005a, 60) trdi, da volilna kampanja v
Sloveniji za volitve v Evropski parlament izkazuje predvsem elemente centralnih volilnih
kampanj, saj je po njegovem mnenju Slovenija razmeroma majhen geografski subjekt, hkrati

pa so lokalni deli politi¢nih strank ve€inoma strokovno in finan¢no podhranjeni.

Vpliv volilne kampanje na odlocitve volivcev je povezan tudi z vpraSanji lastnosti
posameznih skupin volivcev, na katere bi kampanja lahko ucinkovala. Razumno je
predpostavljati, da volilna kampanja ne vpliva na vse volivce enako. Pe¢jak (1995) in Boh
(2002) tako dokazujeta, da je volilno telo mogoce lo¢iti vsaj na tri kategorije skupin glede na
njihov odnos do volitev ter glede na splosni interes za politiko in volilne procese. Prvo
skupino sestavljajo pogosto imenovani volilni abstinenti, ki jih politika ne zanima (Pe¢jak
1995, 183; Boh 2002, 100). Pec¢jak (1995, 183) jih deli na dve skupini, in sicer na politicne
razocCarance (to skupino sestavljajo ljudje, ki so prej podpirali neko politi¢no stranko, a ji ve¢
ne zaupajo, druge politicne stranke pa se jim zdijo premalo mikavne) in politicne odtujence (ti
ljudje menijo, da volitve nimajo pravega ucinka na politiko in da so nesmiselne). Volilni
abstinenti v medijih ne spremljajo politicnega dogajanja in jim je vseeno, kdo je na oblasti.
Praviloma se ta skupina volivcev ne udelezuje volitev (Boh 2002, 100). Drugo skupino, ki je
najStevilcnejsa skupina, sestavljajo pasivni spremljevalci politicnega dogajanja, ki spremljajo
politicno dogajanje prek medijev (Boh 2002, 100). »Zanje je znacilno, da imajo zgrajeno
priblizno predstavo o zeleni politi¢ni opciji, vendar njihova stali$¢a niso izrazito trdna in jih je

mogoce spremeniti« (Kustec Lipicer 2005, 6). Skoraj zanesljivo se udelezujejo volitev, zato
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so tudi tar¢a najbolj intenzivnega politicnega prepri¢evanja (Boh 2002, 100). Boh (2002, 100)
je preprican, da bo najve¢ uspeha na volitvah imela politi¢na stranka, ki ji bo na svojo stran
uspelo pridobiti najvecji del te volilne skupine. Tretjo skupino pa sestavljajo goreci pripadniki
ali aktivisti neke politi¢ne stranke. Pripadnike te skupine Milbrath (v Boh 2002, 100) deli na
tiste, ki opravljajo prehodne dejavnosti (¢lani te skupine sodelujejo v volilni kampanji,
prispevajo denarna sredstva itd.) in tiste, ki opravljajo gladiatorske dejavnosti (¢lani te
skupine so nosilci kaks$ne funkcije v politiéni stranki itd.). »Ta skupina ljudi ima trdno
oblikovana volilna stalis¢a in pri¢akovanja, zato nanje politi¢éna propaganda ne vpliva« (Boh
2002, 100). Empiri¢ne raziskave posameznih volilnih kampanj kazejo, da je zelo majhen
delez takih volivcev, ki so ze pred zac¢etkom volilne kampanje odloceni, kako bodo volili (glej
Fournier in drugi 2004). Kot pravi Kustec Lipicer (2005, 8) so te ugotovitve skladne z
ugotovitvami zagovornikov pomembnosti volilnih kampanj, da je o volilni izbiri vnaprej
odlocenih tako malo volivcev, da ima volilna kampanja lahko vpliv na volilno vedenje. Hkrati
pa dodaja, da volivcem, ki so odlo¢eni, kako bodo glasovali Ze pred zacetkom volilne

kampanje, le-ta ne spremeni njihovega volilnega vedenja (Kustec Lipicer 2005, 8).

Na tem mestu se pojavi vpraSanje — Katere volivce, opredeljene ali neopredeljene, zeli
politi¢na stranka in kandidat v volilni kampanji doseci oziroma prepricati. Bimber in Davis (v
Vaccari 2013, 110) dokazujeta, da politi¢ne stranke/kandidati v volilni kampanji oblikujejo
volilne vsebine za opredeljene volivce oziroma podpornike, saj tako krepijo svojo volilno
bazo. Vaccari (2013, 110) to pojasnjuje z dejstvom, da lojalnost ¢lanov neke politiéne stranke
ni samoumevna in da jo morajo politiCne stranke nenehno vzdrzevati. Raziskovalci uporabe
interneta v volilni kampanji ugotavljajo, da je vsebina spletnih strani prav tako namenjena
podpornikom neke politicne stranke (Norris 2003, 43; Bimber in Davis v van Os in drugi
2007, 45). Povedano z drugimi besedami: tisti, ki jih politika najbolj zanima in so ze
strankarsko opredeljeni, so najbolj zainteresirani za volilno kampanjo. Vendar pa Chadwick
(2006, 175) dodaja, da je v volilni kampanji prepoznavnost politicne stranke in kandidata Se
kako pomembna med neopredeljenimi volivci, ko je tekmovanje tesno. Oblak in Zeljan (2007,
60) trdita, da bodo spletne strani politi¢nih strank in kandidatov obiskovali tisti posamezniki,
ki so ze politi¢no aktivni in motivirani, pa ¢eprav so nekateri teoretiki (glej Norris v Carlson
in Strandberg 2007, 31) predvidevali, da bo uporaba interneta kot orodja v volilni kampanji

pripomogla k mobiliziranju neaktivnih ali manj politi¢no aktivnih drzavljanov.
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5 FINANCIRANJE VOLILNIH KAMPAN]
5.1 Pomen financ¢nih sredstev v volilni kampanji

Pomembna doloc¢nica volilnih kampanj je tudi financiranje le-teh, saj kot pravi KraSovec
(2000, 9) so stroski delovanja politicnih strank narascali zlasti zaradi naraScajocih stroskov
volilne kampanje. Katz (v Krasovec 2005, 23) trdi, da je prav uporaba novih orodij, tudi
interneta, v volilnih kampanjah in najemanje posebnih skupin strokovnjakov za njihovo
nacrtovanje in izvedbo povzrocila tudi razmah porabe finan¢nih sredstev v namene volilne
kampanje. Farrell in Webb (2014, 10) ugotavljata, da je v prvi polovici 80. letih 20. stoletja
prislo do sploSnega naras¢anja stroskov volilne kampanje, kar pripisujeta procesu
profesionalizacije. Politi¢ne stranke danes za namene volilne kampanje porabijo ve¢ finan¢nih
sredstev kot so jih pred nekaj desetletji (Farrell in Webb 2014, 15). Zaradi tega morajo
politicne stranke v volilni kampanji nameniti pozornost dejavnostim in virom, ki se
razlikujejo od dejavnosti in virov, ki so potrebnih za normalno ali standardno delovanje
politi¢nih strank (van Biezen v Krasovec 2005, 21). Finan¢na sredstva namre¢ politi¢nim
strankam omogoc¢ajo pridobitev drugih sredstev, ki so nujno potrebni za njihovo (uspesno)
delovanje, na primer razlicnih dobrin, storitev, znanj in usposobljenosti posameznikov
(Alexander v Krasovec 2000, 130). Za deljenje letakov, lepljenje plakatov so politi¢ne stranke
v volilni kampanji prej potrebovale prostovoljce ali aktiviste, danes pa potrebujejo
profesionalce za posamezna podroc¢ja dela, ki imajo specialna znanja, kateri zahtevajo

finan¢na sredstva oziroma placilo za svoje delo (Dezelan in drugi 2010, 59).

5.2 Pridobivanje finan¢nih sredstev

Narascajoci stroski volilnih kampanj so politicne stranke prisilili, da so si vire, potrebne za
svoje delovanje, poiskale drugje kot je bilo pred tem uveljavljeno (Krasovec 2000, 9). Skozi
zgodovinski razvoj politicnih strank so se izoblikovali trije glavni nacini pridobivanja
finan¢nih sredstev, ¢eprav v druga¢nih medsebojnih razmerjih kot vasih. to so: prispevki
fizicnih in pravnih oseb, ¢lanarine in prispevki ¢lanov ter javnofinanéne oziroma drZavne
subvencije (Krasovec 2000, 131-133). Po slovenskem Zakonu o politi¢nih strankah (21. ¢len)
pa politi¢na stranka pridobiva sredstva iz: Clanarine, prispevkov fizi¢nih oseb, prihodkov iz
premozenja in proracuna. Politi¢ne stranke v Sloveniji tako ne smejo ve¢ pridobivati sredstev

iz prispevkov pravnih oseb.
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»Vire, ki so nujni za obstoj strank in so jih nekdaj zagotavljale stranke na terenu, zdaj v veliki
ali celo najvedji meri zagotavlja drzava’« (Krasovec 2000, 10). Kot eden izmed razli¢nih
argumentov, ki so utemeljevali uvedbo javnofinan¢nih subvencij se pogosto omenja ravno ta,
da bi javnofinan¢ne subvencije vzpostavile dolofeno stopnjo nadzora oziroma omejitve
narascanja stroSkov delovanja politicnih strank, Se posebej stroskov volilnih kampanj
(Aleksander v Krasovec 2000, 134-135). Vendar kot ugotavlja Krasovec (2000, 136)
javnofinan¢ne subvencije ne zagotavljajo nujno omejevanja narascanja stroSkov delovanja
politi¢nih strank in volilnih kampanj, ampak imajo lahko celo nasproten ucinek. Tak primer
ponazarjata najvecji izraelski stranki, Ki sta po parlamentarnih volitvah zakonsko povecale
javnofinan¢ne subvencije (saj si vis§ino dolo¢ajo politi¢ne stranke same), s katerimi so lahko

za nazaj pokrile povecane stroske volilnih kampanj (Krasovec 2000, 136).

Krasovec in Haughton (2011, 205) sta ugotovila, da je financiranje politi¢nih strank tudi v
Sloveniji v veliki meri odvisno od subvencij s strani drzave — velike/parlamentarne politicne
stranke dobivajo tekom mandatnega obdobja ve¢ finan¢nih sredstev iz drzavnega proracuna
kot male/neparlamentarne politi¢ne stranke, saj je glavni kriterij za pridobitev drzavne
subvencije Stevilo glasov, Ki jih je na volitvah dobila posamezna politicna stranka. Saj kot
pravi Krasovec (1997, 212) »dober volilni rezultat zagotavlja obstoj in veéje bogastvo
politi¢nih strank in obratno«, pa ¢eprav naj bi javnofinanéne subvencije neparlamentarnim in
novejSim politiénim strankam zagotovile najpotrebnejSa financna sredstva in jim tako
omogocila enakost strankarskega tekmovanja v volilnem boju s parlamentarnimi strankami
(KraSovec 2000, 136). Zato na podlagi teh dejstev lahko govorimo celo o povecanju
neenakosti politicnih strank (Nassmacher v Krasovec 2000, 137). Upostevaje povedano to
pomeni, da velikost politi¢ne stranke vpliva na koli¢ino prejetega denarja — neparlamentarne
oziroma majhne politicne stranke pridobijo manj finan¢nih sredstev iz javnofinan¢nih
subvencij in imajo zaradi tega na voljo manj razpolozljivih finan¢nih sredstev. In dokler bodo
politi¢ne stranke v Sloveniji v veliki meri odvisne od proracunskih sredstev, ki so pogojena z
volilnim rezultatom, bodo imele majhne in neparlamentarne stranke na voljo manj

razpoloZljivih finan¢nih sredstev, ki bi jih lahko porabile za prihodnjo volilno kampanjo —

* Ena izmed posledic zagotavljanja finan¢nih virov s strani drzave je pripeljala do tega, da so politi¢ne stranke s
tem postale del drzave, ki dejansko predstavljajo drzavo v druzbi in ne vec obratno (KraSovec 2000, 10).
Politi¢ne stranke, ne glede na ideoloske razlike, razlike v okviru posameznih politik itd. pri zagotavljanju
finan¢nih virov s strani drzave delujejo enotno in s takim delovanjem ustvarjajo kartel, s pomocjo katerega si
zagotavljajo nadaljnji obstoj (Krasovec 2000, 10). Zato financna odvisnost od javnofinanc¢nih subvencij
slovenske parlamentarne stranke vsaj po tem merilu uvrsca v tip kartelnih strank (Krasovec 2000, 159). T. i.
kartelne stranke politicnim strankam zunaj kartela skupaj postavljajo ¢im visje ovire za pridobitev omenjenih
virov in jim s tem bistveno zmanjsujejo moznosti za dejanski vstop na politicno prizorisce (Krasovec 2000, 10).
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tudi za volilno kampanjo za volitve v Evropski parlament. Ceprav, kot smo videli, sta ze Reif
in Schmitt (1980) s tezo o volitvah v Evropski parlament kot drugorazrednih volitvah
pokazala, da politi¢ne stranke, ne glede na njihovo velikost, naceloma volitvam v Evropski
parlament pripisujejo manj pomena in posledi¢no tudi manj finanénih sredstev kot volitvam v
nacionalna predstavni$ka telesa. To se je potrdilo tudi v Sloveniji v analizi financiranja

volilnih kampanj za volitve v Evropski parlament leta 2004 (Krasovec 2005, 34).

5.3 Vpliv porabe financ¢nih sredstev na volilne rezultate

Kot smo videli, se za volilno kampanjo namenja c¢edalje ve¢ finan¢nih sredstev, zato je
vprasanje korelacije med porabo finan¢nih sredstev v volilni kampanji in volilnim rezultatom
politicne stranke/kandidata privedlo do novih raziskav. Sprva so se raziskave o porabi
finan¢nih sredstev v namene volilne kampanje vec¢inoma ukvarjale samo s vprasanjem ali
igrajo finan¢na sredstva res pomembno vlogo pri pridobivanju volilnih glasov (Sudulich in
drugi 2013, 769). Stevilne $tudije, ki so bile sprva izvedene v ZDA in kasneje v vecih
evropskih drzavah na primeru volitev na nacionalni ravni so ugotovile, da je obseg finan¢nih
sredstev vlozenih v volilno kampanjo pozitivno povezan z volilno uspesnostjo politi¢ne
stranke in kandidata (Sudulich in drugi 2013, 769). To se je potrdilo tudi za volitve v
Evropski parlament leta 2009 na primeru 27 drzav ¢lanic (Sudulich in drugi 2013, 774).
Vendar pa Cox in Thies (v Sudulich in drugi 2013, 769) opozarjata, da je pomembno
predvsem vprasanje, koliko ve¢ porabljenih finan¢nih sredstev v volilni kampanji vpliva na
volilni rezultat oziroma zagotavlja boljsi volilni rezultat. Lahko trdimo, da so porabljena
finan¢na sredstva v volilni kampanji pomemben dejavnik, vendar ne edini in ni nujno, da tudi
najpomembnejsi pri kon¢nem volilnem rezultatu (KraSovec 2005, 26). Poleg tega lahko
politi¢ne stranke enaka finan¢na sredstva volilne kampanje porabijo razlicno — odvisno od
uporabe (ve€) razlicnih orodij v volilni kampanji. To pa privede do razlicne predstavitve
politi¢ne stranke in kandidata v javnosti in prepoznavnosti pri volivcih, hkrati pa to privede Se
do razli¢nega volilnega rezultata teh politi¢nih strank in kandidatov (Fisher v Krasovec 2005,
26). Upostevaje vse povedano, nas zanima, koliko finan¢nih sredstev so politi¢ne stranke
porabile v volilni kampanji za volitve v Evropski parlament 2014 in ali je mogoce zaznati
korelacijo med porabo finan¢nih sredstev in obsegom ponudbe razliénih funkcij spletnih
strani politicnih strank. Ward in drugi (v Chadwick 2006, 168) namre¢ trdijo, da poraba
finan¢nih sredstev politi¢nih strank v namene volilne kampanje na internetu ne vpliva na

razlicen obseg ponudbe razli¢nih funkcij spletnih strani politi¢nih strank in kandidatov.
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6 INTERNET KOT ORODJE V VOLILNI KAMPAN]JI

Internet je bil za namene volilne kampanje prvi¢ uporabljen v predsedniski kampanji v ZDA
leta 1992, ko sta predsedniska kandidata Bill Clinton in Al Gore med volilno kampanjo na
internetu objavila besedila nekaterih svojih govorov, stalis¢ do posameznih problemov in
svoje biografske podatke (Vreg 2004, 291; Chadwick 2006, 151). Vse od vzpona svetovnega
spleta v sredini 1990-ih (Chadwick 2006, 142) so ga politi¢ne stranke uporabljale tudi v
namene mobilizacije in prepricevanja volivcev (Stanyer 2005, 1049). Od leta 1996 naprej pa
je uporaba interneta postala sestavni del volilne kampanje, saj so politi¢ne stranke postavile
lastne spletne strani, kjer so imele objavljene svoje govore, grafe, tiskovna sporocila in druge
informacije (Vreg 2004, 291). Ferfila in Kos (2002, 245) dodajata, da je internet tako postal
sredstvo za promocijo politicnih strank in kandidatov, za komuniciranje politi¢nih strank in
kandidatov z volivci ter za informiranje volivcev. »Politolog Ithiel de Sola Pool pa je
elektronsko komunikacijo, katere osrednji del je prav internet, razglasil za najvisjo stopnjo vV
razvoju Cloveske in druzbene komunikacije — kot nadgradnjo govora, pisanja, tiska in

radijskega in televizijskega porocanja« (v Fefila in Kos 2002, 219).

Vendar se zastavlja vprasanje, zakaj politicne stranke in kandidati uporabljajo internet kot
orodje v volilni kampanji? Lorenzo-Rodriguez (2014, 30) trdi, da imajo politi¢ne stranke, Ki
uporabljajo internet v volilni kampanji, zaradi tega prednost pred ostalimi politi¢énimi
strankami, saj z njegovo uporabo krepijo vezi z volivci ali pa se poskusajo odzivati na zahteve
drzavljanov. Po drugi strani pa naj bi bila uporaba interneta v volilni kampanji samo izraz
sledenja ostalim tekmecem na volitvah; saj si politicne stranke ne morejo privosciti ne-
uporabe interneta v volilni kampanji (Kuikka v Carlson in Strandberg 2007b, 39). Poleg tega
pa Lorenzo-Rodriguez (2014, 30) ne zanemari dejstva, da politicnim strankam uporaba
interneta v namene volilne kampanje lahko tudi izboljsa volilne rezultate, kar je, kot smo ze
omenili, tudi cilj volilne kampanje na splosno. Ve¢ avtorjev trdi (Norris 2002, 136; Ferfila in
Kos 2002, 483), da internet kot orodje v volilni kampanji ne izpodriva drugih orodij, vendar
deluje kot njihovo dopolnilo ali nadgradnja. Tako je Stanyer (2005, 1050) prepric¢an, da
politi¢ne stranke in kandidati is¢ejo razli¢ne nacine, kako bi prepricali volivce, da glasujejo
zanje, ter da jim internet predstavlja samo Se dodatno orodje za pridobivanjem ¢im vecjega
Stevila glasov na volitvah. Chadwick (2006, 174) pa dodaja, da politi¢ne stranke/kandidati ne
uporabljajo interneta oziroma spletnih strani samo za dosego ¢im boljsih volilnih rezultatov,
ampak tudi zato, da pritegnejo novinarje casopisov in televizije, saj le-ti zaradi spletnih strani

veliko hitreje pridejo do svezih novic kot sicer. Medtem pa Vreg (2004, 104) razume internet
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kot dodaten vir za pridobivanje informacij, namenjen aktivni javnosti, ne pa kot tipi¢no orodje
v volilni kampanji, vendar po drugi strani ne zanika dejstva, da se vloga interneta v Sloveniji
v Volilnih kampanjah povecuje. Kot ugotavljata Pinteri¢ in Ferfila (2005, 96) je internet
pripomogel k raznovrstnosti in poveCanju virov ter obsegu novic, ki poskuSajo pritegniti
pozornost posameznika, saj hkrati zdruzuje tekstovno, glasovno in vizualno predstavitev, kar
ga loc¢i od ostalih tradicionalnih orodij volilne kampanje — ¢asopisov in televizije. Poleg tega
lahko politine stranke in kandidati na spletnih straneh hitreje objavijo vecje koli¢ine
informacij kot v primerjavi s tradicionalnimi mediji (Gibson in Ward 2000, 304). Temu je
tako, ker spletne strani navadno urejajo politi¢ne stranke oziroma njeni ¢lani sami in nimajo t.
I. vratarja (ang. gatekeeper) — to je urednik, ki zbere ali zavraca sporocila glede na urednisko
politiko (Carlson in Djuspund 2001, 69). Vendar se zaradi odsotnosti t. i. vratarja na tem

mestu pojavi pomislek o verodostojnih informacijah na spletnih straneh (Chadwick 2006, 69).

6.1 Razvoj teorij o uporabi interneta v volilni kampanji

Nara$¢ajoca uporaba interneta kot komunikacijskega orodja v volilni kampanji je pripeljala do
ugibanj o moznosti razvoja novega druzbenega in politinega reda, ki bi vodila k novi
razporeditvi moci v volilni areni (Gibson in McAllister 2014, 1). V kontekstu politi¢nih strank
je tako prislo do novih predvidevanj in razprav o uporabi interneta v namene volilne
kampanje. Prvi val razprav se je odvijal na zacetku 1990-ih in je poimenovan kot val
optimizma, ki ga predstavlja navdusenje nad potencialnimi vplivi novih informacijskih in
komunikacijskih tehnologij v politi¢nih sferi (Norris 2003, 23; Jankowski in drugi 2005, 166;
Baxter in drugi 2011, 464). Teoretiki s podroc¢ja volilnih kampanj so bili prepri¢ani, da bodo
lahko majhne in neparlamentarne politi¢ne stranke zaradi uporabe interneta v volilni kampanji
sedaj imele ve¢je moznosti enakovrednega strankarskega tekmovanja, Saj Se soolajo z
manjsim oziroma slab§im dostopom do tradicionalnih medijev® in bodo zaradi moznosti
uporabe interneta v volilni kampanji lahko bolj u¢inkovito in uspe$nej$e komunicirale s §ir§im
krogom drzavljanov (Lilleker in drugi 2011, 196; Corrado in Firestone v Gibson in McAllister

2014, 1). Po prepricanju Norrisove (2003, 25) naj bi ravno moznost uporabe interneta

“To se je pokazalo tudi v Sloveniji v raziskavi o medijskem poro¢anju za volitve v Evropski parlament leta
2004, saj sta takratna najve¢ja vladna (Liberalna demokracija Slovenije) in opozicijska stranka (Slovenska
demokrati¢na stranka) v tradicionalnih medijih, kot so ¢asopisi: Delo, Dnevnik, Vecer in televizije: POP TV — 24
ur, TVS — Dnevnik in TVS — Odmevi, imeli najve¢ izjav o volilni kampanji. Glede na $tevilo izjav so jim sledili
Socialni demokrati, Nova Slovenija in Slovenska ljudska stranka (Zadnikar 2005, 39-51), ki so bile relativno
velike politi¢ne stranke. Izjavo so definirali kot enoto govora, za katero je bistveno, da ima v operacionalizaciji
akterja/osebo, o kateri je izjavljano; potem tistega, ki izjavlja, ki je torej vir informacije o akterju; in pa temo, o
kateri se izjavlja. Stevilo izjav je bilo merilo za koli¢ino informacij o posameznem akterju v medijskem
porocanju, kjer je bila ena izjava ena enota informacije (Zadnikar 2005, 12-13).
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majhnim in obrobnim politi¢nim strankam omogo¢ila enake oziroma ve¢je moznosti dostopa
do volivcev/javnosti. Volivci bi s postavitvijo spletnih strani manjhnih politi¢nih strank in
finan¢no revnejsih kandidatov dobili na izbiro neprimerno SirSo paleto politi¢nih strank in
posameznikov (Ferfila in Kos 2002, 246). Ta predvidevanja so pripeljala do razvoja teorije
izenacitve (ang. equalization theory), saj naj bi internet imel sposobnost izenaciti strankarsko
tekmovanje v volilni kampanji oziroma zagotoviti enake pogoje za vse politicne stranke
(Norris 2003, 25; Lilleker in drugi 2011, 196). To pomeni, da bi vse politi¢ne stranke, velike
in majhne, ne glede na ideologijo ali razpolozljiva finan¢na sredstva, imele enake mozZnosti
dostopa do volilnega telesa (Small 2008, 51). Gibson in Ward (1998, 14) sta to dokazala z
analizo 28 spletnih strani politicnih strank na parlamentarnih volitvah v Veliki Britaniji leta
1997, kjer so bile glede vizualne predstavitve spletne strani majhnih politinih strank
enakovredne spletnim stranem velikih politi¢nih strank. Eden izmed argumentov, zakaj bo
uporaba interneta ustvarila enakovrednost strankarskega tekmovanja je, da internet napram
tradicionalnim medijem predstavlja dokaj nizko stroSkovno orodje volilne kampanje (Koc-
Michalska in drugi 2014, 187). Ferfila in Kos (2002, 246) trdita, da za internetno volilno
kampanjo niso potrebne velike finan¢ne nalozbe, kar naj bi tudi finanéno revnej$im politi¢énim
strankam in kandidatom omogogilo enakopravnejie sodelovanje v volilni tekmi®. Lusoli
(2005, 154) prav tako ugotavlja, da je volilna kampanja na internetu cenej$a kot v
tradicionalnih medijih, kar omogoca politiénim strankam z manj razpolozljivimi finan¢nimi
sredstvi sodelovanje v volilni kampanji. Nizki finanéni stroski uporabe interneta v volilni
kampanji bodo tako majhnim/neparlamentarnim politiénim strankam omogo¢ili predstavljanje
na spletnih straneh, stranke bodo lahko vzpostavile ve¢ neposrednih interakcij in naredile tudi
korak stran od tipi¢ne komunikacije od zgoraj-navzdol (Lorenzo-Rodriguez 2014, 31). Poleg
tega se bo zaradi priljubljenosti interneta postopoma vse ve€ ljudi vklju¢evalo v demokrati¢ni
proces, Se posebej se bodo v ta proces vkljuCevale mlajSe generacije (Norris 2003, 24).
Zagovorniki omenjene teorije so bili prepricani, da internet lahko zagotovi obliko

dvosmernega komuniciranja in omogoci neposredno demokracijo (Norris 2003, 24).

Kmalu za valom optimizma se je pojavil val skepticizma, saj so nekateri teoretiki zaceli
dvomiti v predhodne predstavljene trditve, ki so vecinoma temeljile na nekaterih dejstvih o
vlogi interneta v ZDA (Norris 2003, 24; Jankowski in drugi 2005, 166; Gibson in McAllister
2014, 1). Margolis in Resnick (2000, 54) sta tako dokazala, da je internet samo odsev dejstev

> Boh (2002, 96) je v svoji raziskavi na primeru parlamentarnih volitev 2000 v Sloveniji ugotovil, da so si samo
nekatere finan¢no moc¢nejse stranke (to so bile najvecje politi¢ne stranke) privoséile placane propagandne spote,
saj ti pomenijo najdrazjo obliko propagande.
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in vzorcev, Ki ze prevladujejo v druzbi (ang. »politics as usual«). Ko govorita o dejstvih in
vzorcih, mislita predvsem na slabsi dostop majhnih politi¢nih strank do tradicionalnih
medijev. Kot ugotavljata Scholten in Ruigrok (v Vergeer in drugi 2012), so tradicionalni
mediji v ve¢ji meri naklonjeni velikim politicnim strankam, zato majhne/neparlamentarne in
nove politi¢ne stranke ne dobijo toliko priloznosti in pozornosti tradicionalnih medijev. Poleg
tega Margolis in Resnick (2000, 55) trdita, da uporaba interneta Se bolj okrepi moc¢ obstojecih
in velikih politi¢nih strank in ne spreminja razmerij med strankami, saj uporaba interneta
majhnim politicnim strankam ne zagotavlja nobene Koristi ali prednosti pri strankarskem
tekmovanju. Lilleker in drugi (2011, 206) so pri analizi vsebin spletnih strani politi¢nih strank
za volitve v Evropski parlament leta 2009 na primeru Stirih evropskih drzav — Francije,
Nemcije, Velike Britanije in Poljske — prav tako ugotovili (z nekaj odstopanji), da se
neenakosti med politi¢nimi strankami v volilni kampanji odrazajo tudi pri volilni kampanji na
internetu. 1z teh dejstev izhaja teorija normalizacije (ang. normalization theory), kar pomeni,
da bodo vecje politi¢ne stranke z vi§jimi razpolozljivimi finan¢nimi sredstvi in strokovnim
osebjem ustvarile bolj bogate in inovativne spletne strani, ki bodo bolj privla¢nejse za volivce
in bodo omogocale interaktivnost med politi¢no stranko in volivei (Small 2008, 53; Lorenzo-
Rodriguez 2014, 31). Iz tega sledi, da je manjsa verjetnost, da bo majhna ali obrobna politicna
stranka imela spletno stran, ki bo v vec¢ji meri kot velika politi¢na stranka ponujala razli¢ne
funkcije spletne strani. Stevilne raziskave so razkrile, da v volilni kampanji, ki poteka prek
interneta, dominirajo velike politi¢ne stranke v smislu vecje ponudbe razli¢nih funkcij spletne
strani (Gibson in drugi 2003a; Ward in drugi v Chadwick 2006). Gibson in McAllister (2014)
sta v longitudinalni $tudiji spletnih strani kandidatov na primeru parlamentarnih volitev med
letoma 2001 in 2010 v Avstraliji ugotovila, da podatki na splosno bolj podpirajo trend v smeri
normalizacije, tj. obstoja razlik med velikimi in majhnimi politi¢nimi strankami, ki so bile

poznane ze pred razvojem in uporabo interneta kot orodja v volilni kampaniji.

Na podlagi analize obstojecih raziskav ugotovimo, da ne obstaja Studija, ki bi v celoti potrdila
teorijo izenacitve ali teorijo normalizacije. Za odstopanja so med drugim »krive« spletne
strani »zelenih«/majhnih politi¢nih strank, saj so se v razli¢nih raziskavah njihove spletne
strani pokazale kot velik tekmec spletnih strani velikih politicnih strank, ker so vsebovale
bogate spletne vsebine in visoko raven interaktivnosti (Norris 2001; Gibson in drugi 2003a;
Gibson in drugi 2003b). Prav »zelene« politicne stranke pa so pogosto neparlamentarne
oziroma majhne politicne stranke z nizjimi proracuni volilne kampanje in imajo posledi¢no

(so imele) slabsi dostop do tradicionalnih medijev.
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Vendar je nedavna rast uporabe druzbenih omreZij, kot so Facebook, Twitter in Youtube, dala
svez zagon v smeri izenacitve razmerij med politicnimi strankami (Carlson in Strandberg
2007a). Malim politicnim strankam, ki v manj$i meri dostopajo do tradicionalnih medijev,
druzbena omreZzja omogoc¢ajo $irS$i komunikacijski doseg, saj le-ta ne zahtevajo toliko

finan¢nih sredstev kot spletna stran (Gibson in McAllister 2014, 10).

6.2 Funkcije spletnih strani

Ferfila in Kos (2002, 249) navajata $est funkcij spletnih strani v volilni kampaniji, te so:

a) simbol kandidata — pomeni, da kandidat sprejema inovacije, da uporablja internet
oziroma da ima spletno stran;

b) razdeljevanje informacij;

C) merjenje utripa javnosti — sredstvo za anketiranje obiskovalcev spletne strani;

¢) krepitev volilnega prepri¢anja in volilne udelezbe;

d) aktiviranje privrZzencev in zbiranje denarja;

e) interaktivnost.

Poleg tega poskusajo politicne stranke/kandidati tekom volilne kampanje doseci cilje s
pomocjo uporabe razli¢nih orodij, ki pa se, kot smo videli, (lahko) spreminjajo skozi ¢as. Kot
trdi ve¢ avtorjev (Bimber in Davis 2003, 48; Norris 2003, 26; Lusoli in Ward 2005, 73;
Gregor 2007; Carlson in Strandberg 2007b; Van Os in drugi 2007; Cardenal 2011, 86),
politicne stranke v volilni kampanji v najvec¢ji meri tezijo samo k glavnemu cilju — to je
maksimizirati volilni uspeh, ki ga hocejo doseci preko informiranja, mobiliziranja in

prepric¢evanja volivcev ter vkljuevanja volivcev v politi¢ni proces.

Glede na povedano nas zanima, kako dobro politicne stranke izkoris¢ajo funkcije spletnih
strani, da dosezejo svoj glavni cilj oziroma kak$ne funkcije ponujajo na svojih spletnih
straneh. Pinteri¢ in Prijon (2012, 69) sta prepriana, da naj bi vse spletne strani politicnih
strank in kandidatov imele nekatere kljuéne elemente, ki jih lahko razdelimo v tri vidike:
tehni¢ni, vsebinski in komunikacijski vidik. »Pri tem je kljuénega pomena, da v okviru
tehnicnega vidika spletne strani, stranka/kandidat zagotavlja nemoteno delovanje vseh
elementov spletne strani, njeno azurnost ter strukturo, ki uporabniku omogoca enostavno
navigacijo po spletni strani« (Pinteri¢ in Prijon 2012, 69). V okviru vsebinskega vidika
spletne strani so obiskovalcu na voljo kljuéne informacije 0 politiéni stranki, med katere
pristevata v prvi vrsti program stranke in informacije o pristopu k stranki, temu pa sledijo Se

opis organov stranke, njen statut, zgodovina ter tekoce informacije (Pinteri¢ in Prijon 2012,
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69). Komunikacijski vidik spletne strani pa se nanaSa na vprasanje prisotnosti kontaktnih
podatkov ter aplikacij, ki omogoc¢ajo komuniciranje politi¢ne stranke z volivci in obratno, npr.
s spletnimi forumi, klepetalnicami in moznostmi komentiranja novic (Pinteri¢ in Prijon 2012,
69).

Kot smo ze omenili, raziskovalci volilnih kampanj, zlasti pa uporabe interneta v volilnih
kampanjah, ugotavljajo, da spletna stran predstavlja prostor, kjer lahko politi¢ne stranke in
kandidati oblikujejo in ponujajo volivcem razli¢ne funkcije. Te funkcije pa so oblikovane z
razlicnimi nameni: &) z namenom informiranja obiskovalca spletne strani o politi¢ni
stranki/kandidatu, o volilnem procesu itd.; b) z namenom vkljucevanja, saj ponujajo
obiskovalcu moznost v¢lanitve v politi¢no stranko ali prostovoljno sodelovanje v volilni
kampanji; ¢) z namenom povezovanja, kjer ima obiskovalec moznost izrazanja javne podpore
ali pa moznost registracije kot sodelujoc¢i na volitvah in ¢) z namenom mobiliziranja, saj ima
obiskovalec spletne strani lahko moznost posredovanja propagandnega gradiva itd. (Foot in
drugi 2007, 94-95). Lilleker in drugi (2011, 196) pa dodajajo peto skupino funkcij, saj trdijo,
da je spletna stran lahko tekom volilne kampanje postavljena samo z namenom, da pokaze
tehnicno dovrsenost (ponuja obiskovalcu funkcije za prevajanje, ima notranji iskalnik, ponuja

moznost prenosa datotek ali ostalih dokumentov iz spletne strani na ra¢unalnik).

Ob pregledu ze obstojeCih analiz ponudbe funkcij spletnih strani politi¢nih strank in
kandidatov smo ugotovili, da so raziskovalci za analize predsedniskih in nacionalnih volitev
kot tudi za volitve v Evropski parlament uporabljali ve¢ ali manj enako metodologijo (Gibson
in Ward 2000; Norris 2003; Jankowski in drugi 2005; Vaccari 2008, Vergeer in drugi 2012).
Razlika med metodologijami je v Stevilu skupin funkcij, ki so medsebojno zdruzene glede na
njihov namen. Vec¢ina metodologij, ki so bile uporabljene za analizo uporabe interneta v
volilni kampanji za volitve v Evropski parlament, zajema dve skupini funkcij spletnih strani
politi¢nih strank/kandidatov, in sicer funkcije za namene informiranja in funkcije za namene
interaktivnosti (Lusoli in Ward 2005; van Os in drugi 2007).

6.2.1 Funkcije spletnih strani za namene informiranja

Funkcije spletnih strani za namene informiranja vsebujejo elemente, ki nudijo obiskovalcem
osnovne informacije, kot so na primer kontaktni podatki politi¢ne stranke/kandidata, opis
politicne stranke ali biografija kandidata, staliS¢a politicne stranke/kandidata ali katere koli

druge informacije o specifi¢nih volitvah (Lusoli in Ward 2005, 83).
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Vecina raziskav je na primeru volitev v Evropski parlament prisla do ugotovitev, da spletne
strani politi¢nih strank in kandidatov v vecji meri ponujajo funkcije, ki so oblikovane za
namene informiranja volivcev, kot pa funkcije za namene interaktivnosti (Van Os in drugi
2007, 56; Lilleker in drugi 2011, 198; Vergeer in drugi 2012, 142). To se je pokazalo tudi v
Sloveniji na primeru volitev v Evropski parlament leta 2004 (Oblak in Zeljan 2007). Zato je
informiranje volivcev vidno kot kljucna tradicionalna funkcija spletnih strani, ki je v skladu s
spletom 1.0 (ang. Web 1.0) (Lusoli in Ward 2005, 76), za katerega so znacilne stati¢ne spletne
strani, na vsebino katerih obiskovalci nimajo vpliva in so namenjene samo za branje —

omogocajo predvsem enosmerno komuniciranje (Vergeer in drugi 2012, 130).

6.2.2 Funkcije spletnih strani za namene interaktivnosti

Funkcije spletnih strani za namene interaktivnosti pa vsebujejo elemente, ki nudijo
obiskovalcem spletne strani moznosti aktivnega sodelovanja v volilni kampanji tako na
internetu (ang. »on-line«) kot zunaj interneta (ang. »off-line«). Ker ima internet lastnost, da
lahko hkrati mnoZi¢no sprejema in oddaja informacije in omogoca sodelovanje ter
komunikacijo med politiéno stranko in samimi uporabniki spletne strani, ga pogosto
oznacujejo kot dvosmerni komunikacijski kanal (Gibson in Ward 2005, 304; Lilleker in drugi
2011, 199; Gibson in McAllister 2014, 4-5). Kot navaja Chadwick (2007, 7) internet
omogoca, da se pogovarjamo eden z enim (ang. one-to-one), eden z mnogimi (ang. one-to-
many), mnogi z mnogimi (ang. many-to-many) in mnogi z enim (ang. many-to-one). To
pomeni, da lahko obiskovalci spletne strani informacije sprejemajo in/ali oddajajo sporocila v
smislu komentiranja informacij ali sodelovanja v forumih. »Forum je lahko prostor za javno
razpravo, za politicno izobrazevanje, lahko je torej celo del politicne socializacije in
posvetovanja (deliberacije)« (Franz 2003, 39). Obiskovalci spletne strani so lahko zaradi teh
moznosti tudi ustvarjalci vsebine spletne strani (Vaccari 2013, 112). Vsi prejsnji, t. i.
tradicionalni mediji, so nudili moznost Sirjenja informacij, ne pa interaktivnosti, saj bralci
Casopisov, poslusalci radia, gledalci televizije niso mogli prek teh medijev odgovarjati na
informacije (Ferfila in Kos 2002, 231) oziroma je bila ta moZnost zelo omejena (na primer
pisma bralcev v Casopisih). Interaktivnost je znacilnost spleta 2.0 (ang. Web 2.0), za katerega

je tipi¢no predvsem povezovanje oziroma interakcija uporabnikov (Vaccari 2012, 112).
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7 UREDITEV VOLILNEGA SISTEMA ZA VOLITVE V EVROPSKI
PARLAMENT

»Postopke za izvolitev poslancev Evropskega parlamenta ureja evropska zakonodaja, ki
doloc¢a pravila, skupna vsem drzavam ¢lanicam, ter posebni nacionalni predpisi, ki se med
drzavami ¢lanicami razlikujejo« (Evropski parlament 2014). Poslanci Evropskega parlamenta
morajo biti v posameznih drzavah ¢lanicah izvoljeni na podlagi proporcionalnega volilnega
sistema, vendar je od vsake drzave odvisno, ali bo uporabila sistem list ali sistem enega
prenosljivega glasu (Evropski parlament 2014). Prav tako je posamezni drzavi c¢lanici
prepuscena odlo¢itev o volilnem pragu, ki pa ne sme biti vi§ji od 5 % (Evropski parlament
2014).

7.1 Volilni sistem

V Sloveniji se uporablja sistem odprtih list, kar pomeni, da ima volivec na voljo samo en glas,
lahko pa na glasovnici oznaci tudi enega preferiranega kandidata (Krasovec 2007, 175). To
pomeni, da imajo volivci moznost oddaje preferencnega glasu, ki omogoca volilnemu telesu,
da prioritetizira med posameznimi kandidati na dani listi (Fink Hafner in drugi 2005, 134).
Volivci imajo tako moznost vplivanja na izbiro posameznih kandidatov in ne samo na izbiro
politicnih strank. Mandati se ne delijo glede na vrstni red kandidatov na listi, pa¢ pa so s
posamezne liste izvoljeni tisti kandidati, ki so dobili najvec¢je Stevilo preferencnih glasov
(Brezovsek in Hacek 2005, 98). »Preferenéni glasovi za posamezne kandidate se upostevajo,
Ce Stevilo preferen¢nih glasov posameznega kandidata presega koli¢nik, izracunan tako, da se
Stevilo vseh glasov, oddanih za listo, deli z dvakratnikom Stevila kandidatov na listi«
(Brezoviek in Hagek 2005, 98). Ce pa po tem pravilu ni izvoljenih toliko kandidatov, kolikor
poslanskih mandatov pripada posamezni listi, so na preostala poslanska mesta na tej listi
izvoljeni kandidati po vrstnem redu kandidatov na listi kandidatov (Brezovsek in Hacek 2005,
98). Zato je na eno najpomembnejsih vpraSanj pri sistemih s preferen¢nim glasom mo¢
preferenénih glasov v primerjavi z moc¢jo vrstnega reda kandidatov na listi. »Ponekod — tudi v
Sloveniji — se namre¢ preferencni glasovi upostevajo Sele, ¢e jih je oddalo dovolj volivcev,
drugace se upoSteva vrsti red kandidatov na listi, kot ga je dolocil predlagatelj liste«

(Brezovsek in Hacek 2005, 101).

Volivei so moznost oddaje preferencnega glasu na prvih volitvah v Evropski parlament leta
2004 izkoristili v veliki meri, saj je bilo ve¢ kot 70 % vseh oddanih glasov preferen¢nih

glasov (KraSovec 2007). S preferen¢nimi glasovi so bili tako izvoljeni v Evropski parlament
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Stirje od sedmih kandidatov (Fink Hafner in drugi 2005, 140). Na drugih evropskih volitvah
leta 2009 so se volivcei Se v vecji meri posluzevali preferencénega glasu, tako da je bilo kar Sest

od sedmih kandidatov izvoljenih na ta nacin (Topolinjak 2005, 194).

Farrell (2001) na podlagi stopnje usmerjenosti volilne kampanje na politi¢ne stranke ali na
kandidate oziroma na podlagi (ne)moznosti oddaje preferencnega glasu ter zvrsti volilnega
sistema lo¢i strankocentri¢ne volilne kampanje (ang. party-centered) in tiste, ki so bolj
usmerjene na posamezne kandidate — kandidatocentri¢ne volilne kampanje (ang. candidate-
centered). Glede na to, da je v Sloveniji za volitve v Evropski parlament uveljavljen
proporcionalni volilni sistem z eno volilno enoto (Evropski parlament 2014), je mogoce
predvideti bolj strankocentricno volilno kampanjo. A moznost preferencnega glasovanja
napotuje tudi moznost kandidatocentri¢ne volilne kampanje. Poleg tega ena sama volilna
enota na ravni celotne drzave omogoca medijsko bolj znanim ter priljubljenim kandidatom

ve¢jo prepoznavnost (Fink Hafner in drugi 2005, 133).

Upostevaje vse povedano pri¢akujemo, da se bo kandidatocentricnost volilne kampanje za
volitve v Evropski parlament 2014 pokazala v postavitvi lastnih/osebnih spletnih strani
posameznih kandidatov politi¢nih strank, saj se zaradi moznosti oddaje preferen¢nega glasu
vzpostavlja tekmovanje med kandidati iste politi¢ne stranke. Zato na podlagi zgoraj opisanih
znacilnosti volilnega sistema predvidevamo, da bodo posamezni kandidati imeli svoje spletne
strani in v ve¢ji meri ponujali razliéne funkcije spletne strani kot pa politi¢na stranka, na listi
katere kandidirajo. Ceprav ni bilo izvedenih veliko tovrstnih analiz, je bolj obsezna analiza
spletnih strani za Evropske volitve leta 2009 v 17 drzavah ¢lanicah pokazala, da moznost
preferenénega glasovanja ne vpliva na obseg ponudbe razlicnih funkcij spletnih strani
politi¢nih strank in njihovih posami¢nih kandidatov. Da pa je institucionalna ureditev lahko
pomembna tudi pri ponudbi razli¢nih funkcij spletnih strani, je pokazala raziskava, kjer so
ugotovili, da je v sistemih z enim prenosljivim glasom v ve¢ji meri mo¢ zaslediti ponudbo
funkcij za namene informiranja kot pa v sistemih, ki nimajo moznosti preferencnega

glasovanja (Vergeer in drugi 2012).
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8 STUDIJA PRIMERA

Ceprav je volilna kampanja vedno bolj nepretrgana aktivnost politi¢nih strank (van Biezen
2003, 29), ki je ni ve¢ mogoce natan¢no locirati v ¢asu pred formalnim, zakonsko dolo¢enim
Casom njenega zacetka in trenutkom, ko so znani volilni rezultati (Kustec Lipicer 2005, 6),
smo za obdobje analize izbrali zakonsko dolo¢eno obdobje volilne kampanje, ki doloca, da se
volilna kampanja v Sloveniji lahko za¢ne najprej 30 dni pred dnevom glasovanja, koncati pa
se mora najkasneje 24 ur pred dnevom glasovanja (Zakon o volilni in referendumski
kampanji, 2. ¢len). Z vidika Casovne razseznosti preucevanja volilne kampanje smo tako
analizirali spletne strani politi¢nih strank in posameznih kandidatov enkrat, in sicer dva tedna
pred izvedbo volitev - 11. maja 2014. Ker volilno kampanjo sestavljajo kompleksni medijski
in upravljavski postopki proizvajanja novic, ne moremo dolociti optimalnega datuma.
Pricakovano je, da so v tem casu, tj. dva tedna pred zacetkom uradne volilne kampanje,
politicne stranke in kandidati ze postavili spletne strani, ¢e so imeli namen tekmovati na
evropskih volitvah. Po mnenju van Biezenove (2003, 29) so volilne kampanje bolj izrazite v
dolo¢enem €asovnem obdobju pred samimi volitvami. Hkrati pa se zavedamo, da se spletne

strani lahko tekom zakonsko dolocene volilne kampanje tudi spreminjajo.

Pridobivanje podatkov o politi¢ni aktivnosti znotraj slovenskega internetnega prizoris¢a v
¢asu volilne kampanje za volitve v Evropski parlament so sestavljali naslednji trije koraki.
Prvi korak je bil, da smo na spletni strani Drzavne volilne komisije identificirali slovenske
politiéne stranke/liste kandidatov (v nadaljevanju za oboje uporabljamo izraz politicna
stranka), ki so nastopile na volitvah poslancev v Evropski parlament 2014°. Ugotovili smo, da
je na volitvah poslancev v Evropski parlament tekmovalo 16 politi¢nih strank (glej Prilogo
B). V drugem koraku je potekala identifikacija ustreznih spletnih strani politi¢nih strank, in
sicer dva tedna pred izvedbo volitev v Evropski parlament. S spletnim iskalnikom Google
(www.google.com) smo poiskali spletne strani politicnih strank, in sicer tako, da smo v
iskalnik vpisali uradno kratico politi¢ne stranke, ali pa smo vpisali njeno uradno ime, ce
iskalnik ni nasel spletne strani politicne stranke po kratici (na primer uradna kratica DeSUS,
kasneje uporabljeno celo uradno ime Demokrati¢na stranka upokojencev Slovenije). Ta korak
v raziskovanju je razkril, da imajo vse politi¢ne stranke, ki bodo nastopile na volitvah v

Evropski parlament 2014, tudi svoje spletne strani (glej Prilogo B).

® Ker je hila vlozitev kandidatur mozna najkasneje trideseti dan pred dnevom glasovanja, tj. do petka, 25. aprila
2014, do 24:00 ure (Drzavna volilna komisija 2014a), smo identificirali na volitvah tekmujoce politi¢ne stranke
dne 26. aprila 2014.
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Kot smo omenili ze na =zacetku magistrskega dela, na podlagi analize literature
predpostavljamo, da znacilnosti posameznih politi¢nih strank, to sta velikost politi¢ne stranke
in poraba finan¢nih sredstev ter institucionalna ureditev volitev v Evropski parlament v
Sloveniji, vplivajo na obseg ponudbe razli¢nih funkcij spletnih strani politi¢nih strank za
namene internetne volilne kampanje. Zato tretji korak predstavlja analiza ponudbe funkcij na
spletnih straneh politicnih strank v ¢asu volilne kampanje za volitve v Evropski parlament
2014.

8.1 Analiza spletnih strani politicnih strank glede na velikost politicne

stranke

Za dolocitev velikosti politi¢ne stranke smo uporabili klasifikacijo Norrisove (2003), ¢eprav v
literaturi obstajajo tudi druge klasifikacije (Blondel 1978). Norris (2003, 28) glede na velikost
razlikuje tri vrste politiénih strank. Pri opredelitvi je uporabila odstotek sedezev, ki jih imajo

politi¢ne stranke vV nacionalnem predstavniskem telesu. Politicne stranke so razvrsc¢ene kot:

a) velike parlamentarne politicne stranke: imajo ve¢ kot 20 odstotkov vseh sedezev v
parlamentu,

b) majhne parlamentarne politi¢ne stranke: imajo ve¢ kot 3 odstotke, a hkrati manj kot 20
odstotkov vseh sedezev v parlamentu,

C) obrobne politiéne stranke: imajo manj kot 3 odstotke vseh sedezev v parlamentu

(Norris 2003, 28).

Da smo lahko opredelili velikost politi¢nih strank, ki so nastopile na volitvah v Evropski
parlament 2014, smo za dolocitev velikosti izbrali politicne stranke, ki so nastopile na
pred¢asnih parlamentarnih volitvah leta 2011, saj so bile te volitve zadnje izvedene pred
volitvami v Evropski parlament leta 2014 (glej Prilogo C). Ker Norris (2003) pri opredelitvi
velikosti politi¢nih strank uporablja odstotek sedezev, ki jih imajo politi¢ne stranke v
nacionalnem predstavniskem telesu, smo izracunali odstotek sedezev za posamezno politi¢no
stranko. To smo storili tako, da smo Stevilo sedezev ene politicne stranke, ki jih je dobila na
parlamentarnih pred¢asnih volitvah leta 2011, delili s §tevilom vseh sedezev v parlamentu
(90) ter jih pomnozili s 100 %, da smo dobili odstotke sedezev. Rezultati so predstavljeni v
Tabeli 8.1.

Glede na 4 % volilni prag, ki je v Sloveniji predpisan za vstop v drzavni zbor, so vse

parlamentarne politine stranke opredeljene kot velike ali majhne politicne stranke (glej
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Tabelo 8.1). Vse ostale — neparlamentarne politicne stranke — so bile po klasifikaciji
Norrisove (2003) avtomati¢no uvrséene v tretjo kategorijo politi¢nih strank (obrobne stranke),
saj bodisi niso nastopile na predcasnih parlamentarnih volitvah 2011 bodisi so nastopile,

vendar niso dobile vsaj 3 % vseh volilnih glasov.

Tabela 8.1: Rezultati pred¢asnih parlamentarnih volitev 2011 glede na odstotek sedezev

politi¢na stranka odstotek sedezev
1 | Lista Zorana Jankovi¢a — Pozitivna Slovenija (PS) 31,1%
2 | Slovenska demokratska stranka (SDS) 28,8 %
3 | Socialni demokrati (SD) 11,1%
4 | Drzavljanska lista Gregorja Viranta (DL) 8,8 %
5 | Demokrati¢na stranka upokojencev Slovenije (DeSUS) 6,6 %
6 | Slovenska ljudska stranka Radovana Zerjava (SLS) 6,6 %
7 | Nova Slovenija — Krs¢anska ljudska stranka (NSi) 4,4 %

Glede na to, da hipotezi izhajata iz literature o politi¢nih strankah, smo iz analize izkljugili:
1.) kandidatno listo Sanjska sluzba, ki ni bila registrirana kot politi¢na stranka in je nastala po
besedah njenih pobudnikov kot politi¢ni eksperiment’; 2.) kandidatno listo Verjamem! Lista
dr. Igorja Soltesa, ki je nastopila na evropskih volitvah kot drustvo in ne kot politi¢na stranka
in 3.) kandidatno listo Kacin — Konkretno, saj je njen nosilec Jelko Kacin s to listo nastopil
na volitvah samostojno in ne kot politi¢na stranka (Delo 20144, 25. april). Kljub temu, da te
tri kandidatne liste niso bile vkljuéene v naSo analizo ponudbe funkcij spletnih strani
politi¢nih strank, smo jih analizirali predvsem iz raziskovalne radovednosti. Ugotovili smo, da
v $tevilu ponujenih razli¢nih funkcij spletnih strani ne odstopajo od Stevila funkcij spletnih

strani politi¢nih strank, ki so bile zajete v analizo (glej Prilogo C).

Na podlagi podatkov v Tabeli 8.1 in na podlagi klasifikacije velikosti politi¢nih strank lahko
dve politi¢ni stranki, ki sta nastopili na volitvah poslancev v Evropski parlament 2014,
opredelimo za veliki, to sta PS in SDS. Ostale parlamentarne politi¢ne stranke, ki so navedene
v Tabeli 8.1, pa so opredeljene kot majhne politi¢ne stranke. Ob tem ugotovimo, da so prav

vse politicne stranke, ki so navedene v Tabeli 8.1, nastopile tudi na volitvah v Evropski

7 Posamezniki, ki so Zeleli nastopiti na volitvah v Evropski parlament 2014 na kandidati listi Sanjska sluzba, so
se morali prijaviti prek spletnega obrazca na Facebooku. I1zmed okoli 4000 prijavljenih posameznikov so
izzrebali 7 kandidatov. Zeleli so preveriti tezo, ¢e bo Zreb kandidatov dal tej kandidatni listi boljse volilne
rezultate na volitvah v Evropski parlament 2014, kot ¢e bi kandidate imenovala politicna stranka sama (RTV
SLO 2014, 23. april).
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parlament leta 2014, z eno razliko — SLS in NSi sta se odlo¢ili na volitvah v Evropski
parlament 2014 nastopiti z enotno kandidatno listo. Ostale politi¢ne stranke, ki so nastopile na
volitvah poslancev v Evropski parlament leta 2014, a niso navedene v Tabeli 8.1, pa so glede

na velikost opredeljene kot obrobne politi¢ne stranke.

Ker lahko volivci na internetu pogosto dostopajo do novic in informacij, nas je zanimalo,
katere informacijske funkcije so posamezne politi¢ne stranke ponujale na svojih spletnih
straneh. Poleg tega nas je zanimalo Se, katere tovrstne funkcije so bile na spletnih straneh
ponujene v vedji, katere pa v manjsi meri. Kategorija funkcije za namene informiranja vsebuje
11 razliénih funkcij, to so: obstoj rubrike »o nas« ali biografije kandidatov, kontaktni podatki
izdelovalca spletne strani, moznost za izrazanje javne podpore, seznam stalis¢, dostop do
govorov politi¢nih strank/kandidatov, obstoj koledarja ali seznama dogodkov v zvezi s
specificnimi volitvami, primerjava programskih stali§¢ med politiénimi strankami ali
kandidati, informacije o procesu volilne kampanje, informacije o volilnem procesu, slike ter
avdio in video posnetki (Lusoli in Ward 2005, 84).

Poleg tega prek razliénih interaktivnih funkcij spletnih strani internet ponuja moznosti
povezovanja med politiénimi strankami na eni in volivci na drugi strani. Zato nas je zanimalo
Se, katere interaktivne funkcije so posamezne politicne stranke ponujale na svojih spletnih
straneh, ter katere od teh funkcij so ponujale v ve¢ji, katere pa v manj$i meri. Kategorija
funkcij za namene interaktivnosti vsebuje 10 razli¢nih funkcij, to so: moznost vélanitve v
politiéno stranko, moznost registracije kot udeleZzenec volitev, moznost prejemanja
elektronske poste, moznost donacije, obstoj foruma, spodbujanje k sodelovanju v volilni
kampanji zunaj interneta (razdeljevanje propagandnega materiala), spodbujanje k sodelovanju
v volilni kampanji na internetu (razSirjanje propagandnega materiala), mozZnost
prostovoljnega sodelovanja v volilni kampanji, moznost posiljanja spletne povezave drugim

volivcem in moznost podati mnenje (Lusoli in Ward 2005, 88).

Na osnovi podatkov, ki so prikazani v Tabeli 8.2, lahko vidimo, da so vse politi¢ne stranke, ne
glede na njihovo svojo velikost, ponujale vsaj nekatere informacijske funkcije. So pa vse
politicne stranke na spletnih straneh ponujale podatke o politi¢ni stranki, programska stalisca
in slike. Nobena od politi¢nih strank pa ni ponujala govorov ¢lanov politicnih strank ali

njihovih kandidatov.
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Tabela 8.2: Analiza ponudbe funkcij za namene informiranja na spletnih straneh politi¢nih strank glede na njihovo velikost

politicna stranka

velika majhna obrobna
PS | SDS | SD | DL | DeSUS | NSi | SOLIDARNOST | SLOVENSKI | ZELENI SNS | KOALICIJA | ZARES | PIRATSKA | SKUP.
+ NAROD SLOVENIE ZDRUZENA STRANKA
SLS LEVICA SLOVENIJE
funkcije
informiranja
1 biografija, V| v | V|V v v v v v v v v v 13
zgodovina, o
nas
2 kontaktni v v v v v v 6
podatki
3 izraZanje v 1
javne podpore
4 staliséa VI v | V|V v v v v v v v v v 13
5 govori 0
6 koledar v | vV v v 5
dogodkov
7 primerjava v 1
staliS¢ med PS
8 | oprocesu VK v | vV |V v v v 6
9 o volilnem v v 2
procesu
10 slike vi|iv | vV I|V v v v v v v v v v 13
11| avdiovideo | v | v | v |V v v v v v v v 11
SKUPAJ 5 8 6 6 7 7 4 5 5 5 4 5 4
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Tabela 8.3: Analiza ponudbe funkcij za namene interaktivnosti na spletnih straneh politi¢nih strank glede na njihovo velikost

politi¢na stranka
velika majhna obrobna
PS | SDS | SD | DL | DeSUS | NSi | SOLIDARNOST | SLOVENSKI | ZELENI SNS | KOALICIJA | ZARES | PIRATSKA | SKUP.
+ NAROD SLOVENIE ZDRUZENA STRANKA
SLS LEVICA SLOVENIJE
funkcije
inter-
aktivnosti
1 pristopna V| v | V|V v v v v v v 10
izjava
2 | registracija kot 0
udelezenec
volitev
3 vpis v | v v v 4
e-novice
4 donacije v | v v v v v v v v v 10
5 forum 0
6 sodelovanje v v v 3
pri VK »off-
line«
7 sodelovanje v 1
pri VK »on-
line«
8 poslji v v 2
povezavo
prijatelju
9 moznost v | Vv v v v v v v v 9
podati mnenje
10 | prostovoljstvo | v/ 1
SKUPAJ 5 5 1 4 2 2 4 3 4 1 1 2 6
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Ceprav sta SD in DeSUS na svojih spletnih straneh ponujali koledar dogodkov, le-ta ni imel
nobenih zapisov o prihajajo¢ih dogodkih v volilni kampanji za volitve v Evropski parlament
2014. SDS, kot velika politi¢na stranka, je na spletni strani ponujala 8 funkcij informiranja,
kar je najvecje Stevilo funkcij med vsemi politi¢nimi strankami. Poleg tega je SDS edina med
politicnimi strankami, ki je na spletni strani ponujala moznost izrazanja javne podpore. SDS
in Slovenski narod sta edini politic¢ni stranki, ki sta ponujali volivcem informacije o volilnem
procesu — napisali sta pravila, kako glasovati na evropskih volitvah. SDS-u po stevilu funkcij
informiranja sledita DeSUS in NSi+SLS (kot majhni politi¢ni stranki), ki sta ponujali 7
funkcij informiranja, ter SD in DL (tudi kot majhni politi¢ni stranki), ki sta ponujali 6 funkcij
informiranja. NSi+SLS je edina med vsemi politicnimi strankami ponujala primerjavo stali§¢
med politicnima strankama, in sicer med NSi in SLS. Ta podatek ni presenetljiv, saj je tako
volivecem predstavila skupna stalis¢a obeh strank, ki sta na volitvah v Evropski parlament
2014 nastopili z enotno kandidatno listo. Solidarnost, Koalicija Zdruzena levica in Piratska
stranka Slovenije pa so kot obrobne politi¢ne stranke na spletnih straneh ponujale najmanjse
Stevilo funkcij informiranja (4) med vsemi politi¢nimi strankami. Nobena od politi¢nih strank

ni nudila vseh 11 funkcij informiranja.

Sode¢ po funkcijah interaktivnosti lahko vidimo, da je Piratska stranka Slovenije na spletni
strani ponujala najvecje Stevilo funkcij interaktivnosti (6) med vsemi politiénimi strankami,
pa Ceprav je ta politi¢na stranka opredeljena kot obrobna politi¢na stranka. Po Stevilu funkcij
interaktivnosti ji sledita PS in SDS kot veliki politini stranki, ki sta ponujali po 5 funkcij.
Stiri funkcije interaktivnosti je ponujala DL (majhna politi¢na stranka) ter Solidarnost in
Zeleni Slovenije (obrobni politi¢ni stranki). Razli¢no velike politi¢ne stranke SD, SNS in
Koalicija ZdruZena levica so na spletnih straneh ponujale najmanjSe Stevilo funkcij
interaktivnosti — le eno. Spletne strani vseh politi¢nih strank, ne glede na njihovo velikost, so
v najvecji meri ponujale pristopno izjavo k ¢lanstvu stranke in moznost donacij ter moznost
podati mnenje oziroma komentiranje novic ali posiljanje vpraSanj politicni stranki preko
spletnega obrazca »piSite nam«. Dve funkciji interaktivnosti, to sta obstoj foruma in
spodbujanje k sodelovanju v volilni kampanji prek spleta, na spletnih straneh politi¢nih strank
sploh ni bilo mogocCe zaslediti. Nobena od politicnih strank ni nudila vseh 10 funkcij

interaktivnosti.

Vse politi¢ne stranke, ne glede na njihovo velikost (izjema je le Piratska stranka Slovenije), so

na spletnih straneh ponujale ve¢ funkcij informiranja kot pa funkcij interaktivnosti.

43



Solidarnost in PS pa sta na svojih spletnih straneh ponujali enako $tevilo funkcij informiranja

in interaktivnosti.

8.2. Analiza spletnih strani politicnih strank glede na porabo finan¢nih

sredstev

Glede na to, da so stroski volilnih kampanj v posamezni drzavi praviloma povezani z
zakonsko dolocitvijo omejitve porabe financnih sredstev v volilnih kampanjah (Krasovec
2005, 23) smo ugotovili, da je tudi v Sloveniji financiranje volilnih kampanj za volitve

poslancev v Evropski parlament urejeno z naslednjimi zakoni:

1. Zakon o politi¢nih strankah, Ki je bil sprejet leta 1994 in je bil do danes veckrat spremenjen
in dopolnjen, nazadnje leta 2014 (ZPolS-F),

2. Zakon o volilni in referendumski kampaniji, ki je bil sprejet leta 2007 in je nadomestil
prej$nji Zakon o volilni kampanji iz leta 1994. Zadnje spremembe tega zakona so bile sprejete
leta 2013 (ZVRK-B),

3. Zakon o volitvah poslancev iz Republike Slovenije v Evropski parlament, Ki je bil sprejet

leta 2002 in kasneje tudi veckrat spremenjen in dopolnjen, nazadnje leta 2014 (ZVPEP-C).

Glede na Zakon o volilni in referendumski kampanji (15. ¢len) so stroski volilne kampanje
opredeljeni kot tisti stroski, ki so potrebni za izvedbo volilne kampanje za posamezno
kandidatno listo oziroma posameznega kandidata, ali za izvedbo referenduma. Mednje sodijo:
stroski oblikovanja, tiskanja, razobeSanja in odstranjevanja plakatov, stroski oblikovanja in
objavljanja predvolilnih oglasevalskih vsebin v medijih, stroski organizacije in izvedbe
predvolilnih shodov, stroski oblikovanja, tiskanja, reprodukcije in razposiljanja predvolilnega
materiala iz 7. Clena tega =zakona, stroSki odprtja, vodenja in zaprtja posebnega
transakcijskega racuna, stroSki svetovanja za nacrtovanje strategije ali posamicnih delov
volilne kampanje in njihove rabe ter volilne taktike in drugi sorodni stroski, ki so nastali
zaradi dejanj volilne kampanje. Prav tako imamo v Sloveniji zakonsko dolo¢eno zgornjo mejo
porabe finan¢nih sredstev za volilno kampanjo za volitve v Evropski parlament — ti ne smejo
presec¢i 0,40 evra na posameznega volilnega upravi¢enca v drzavi (Zakon o volilnih in

referendumski kampanji, 23. ¢len).

Ker Zakon o volilni in referendumski kampanji (18. ¢len) doloc¢a, da je organizator volilne
kampanje dolzan najpozneje v 15 dneh po zaprtju posebnega transakcijskega racuna za

volitve v Evropski parlament preko spletnega portala Agencije Republike Slovenije za
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javnopravne evidence in storitve predloziti porocilo o skupni visini zbranih in porabljenih
sredstev za volilno kampanjo, smo preverili, koliko finan¢nih sredstev so politi¢ne stranke
porabile v namene volilne kampanje za volitve v Evropski parlament 2014. Poro¢ila politi¢nih
strank o financiranju volilnih kampanj je revidiralo Rac¢unsko sodis¢e Republike Slovenije.
Vecina revizijskih porocil o porabljenih finanénih sredstev v volilni kampanji za volitve v
Evropski parlament 2014 je javno dostopnih na spletni strani Racunskega sodis¢a. Porocila
nekaterih politi¢nih strank o porabi finan¢nih sredstev v volilni kampanji (za politicne stranke
Solidarnost, Slovenski narod, Zeleni Slovenije, Zares in Drzavljanska lista) pa niso bila
objavljena na spletni strani Racunskega sodis¢a in nam jih je na naso pro$njo preko

elektronske poste posredovalo Radunsko sodis&e, saj niso bila predmet njihove revizije®.

Za ugotovitev korelacije med porabo finan¢nih sredstev in Stevilom ponujenih razli¢nih
funkcij spletnih strani politi¢nih strank smo v analizo vklju¢ili Ze predhodno omenjenih 13
politi¢nih strank, ki so nastopile na volitvah v Evropski parlament 2014. 1z revizijskih porocil
ni bilo mozno razbrati posebne postavke, ki bi dolocala, koliko finan¢nih sredstev so politicne
stranke porabile prav za namene volilne kampanje na internetu. Lahko pa razberemo, koliko
finan¢nih sredstev so politine stranke porabile za oblikovanja in objavljanje predvolilnih

oglaSevalskih vsebin v medijih.

Iz analize revizijskih porocil (glej Tabelo 8.4) je razvidno, da sta politi¢ni stranki NSi+SLS
(129.386,26 €) in PS (123.997,43 €) porabili najve¢ finan¢nih sredstev v namene volilne
kampanje za volitve v Evropski parlament 2014. Za polovico manj sredstev je porabila SD
(60.084,08 €), priblizno enako finan¢nih sredstev pa sta porabili SDS (29.698,58 €) in DeSUS
(26.204,95 €). Ostale politi¢ne stranke so porabile nekaj tiso¢ evrov ali celo manj. Zeleni
Slovenije so v primerjavi z ostalimi politi¢énimi strankami porabili najman;j finan¢nih sredstev,

le 96,65 €.

Glede na porabo finan¢nih sredstev Zelenih Slovenije (porabili so samo 96,65 €) je zanimivo
dejstvo, da je njihova spletna stran ponujala sorazmerno veliko funkcij za namene
informiranja (5) in interaktivnosti (4), v primerjavi z drugimi politi¢nimi strankami. Tako se
je tudi na primeru Slovenije, kot so Ze ugotovili raziskovalci uporabe interneta kot orodja v
volilnih kampanjah v drugih drzavah (glej Chadwick 2006, 168), pokazalo, da so spletne

strani »zelenih« (malih/obrobnih) politi¢nih strank, velik tekmec spletnim stranem velikih

® Ker ne izpolnjujejo pogojev iz 29. ¢lena Zakona o volilni in referendumski kampanji v povezavi s 24. ¢lenom
Zakona o volilni in referendumski kampanji.
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politi¢nih strank, saj imajo veliko $tevilo funkcij za namene informiranja, pa tudi funkcij za
namene interaktivnosti. Podobno se je pokazalo pri Piratski stranki Slovenije, ki je v naSem
primeru opredeljena kot obrobna politi¢na stranka in je porabila zelo malo finan¢nih sredstev
(779,69 €) v namene volilne kampanje za volitve v Evropski parlament 2014, pa vendar je

njena spletna stran med vsemi politi¢nimi strankami ponujala najvec¢ funkcij interaktivnosti.

Tabela 8.4: Porabljena finan¢na sredstva v volilni kampanji za volitve v Evropski parlament
2014

znesek porabljenih sredstev
politi¢na stranka glede na revizijska porocila v
evrih
1 | Socialni demokrati in Stranka evropskih socialistov 60.084,08
2 | DeSUS — Demokrati¢na stranka upokojencev Slovenije 26.204,95
3 | Slovenska demokratska stranka — SDS 29.698,58
4 | NSiinSLS 129.386,26
5 | Solidarnost 729,58
6 | Pozitivna Slovenija 123.997,43
7 | Slovenski narod 288,07
8 | Zeleni Slovenije 96,65
9 | Slovenska nacionalna stranka — SNS 3.987,39
10 | Koalicija Zdruzena levica 6.857,93
11 | Zares, zaveznistvo liberalcev in demokratov za Evropo 6.632,78
12 | Piratska stranka Slovenije 779,69
13 | Drzavljanska lista in zavezniStvo liberalcev in 10.741,26
demokratov za Evropo

Vir: Arhiv revizijskih poro¢il (2015).

Izhajajo€ iz podatkov v Tabelah 8.2 in 8.3 na sploSno gledano majhne politi¢ne stranke kljub
manj porabljenim finanénim sredstvom ne ponujajo vecjega Stevila razlicnih funkcij spletnih
strani v primerjavi z velikimi politi¢nimi strankami. Po drugi strani pa je SDS kot velika
politi¢na stranka, ki je po porabi finan¢nih sredstev v volilni kampanji Sele na Cetrtem mestu,
ponujala na svoji spletni strani najvecje Stevilo funkcij med vsemi politi¢nimi strankami — 13.
Ce pogledamo Tabelo 8.4, pa vidimo, da je NSi+SLS kot majhna politi¢na stranka porabila

najvec financnih sredstev v namene volilne kampanje za volitve v Evropski parlament 2014, a
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je na spletni strani ponujala le 9 razli¢nih funkcij od moznih 21 funkcij. Po drugi strani pa
vidimo, da nekatere majhne kot tudi nekatere obrobne politi€ne stranke (DL, DeSUS,
NSi+SLS, Zeleni Slovenije in Piratska stranka Slovenije) ne zaostajajo v Stevilu ponujenih

razli¢nih funkcij v primerjavi s PS kot veliko politi¢no stranko.

Poleg tega pa je glede na ponudbo razli¢nih funkcij spletnih strani politicnih strank in
upostevajo¢ rezultate volitev v Evropski parlament 2014 zanimivo, da je SDS ponujala najve¢
razli¢nih funkcij na svoji spletni strani (13) med vsemi politi¢nimi strankami in hkrati dobila
tudi najve¢ odstotkov glasov na volitvah — 24,78 % (glej Prilogo D). Ceprav je NSi+SLS
ponujala na svoji spletni strani ponujala le 9 razli¢nih funkcij, kar je manj v primerjavi z
nekaterimi politiénimi strankami, ki niso dobile mandatov poslancev v Evropski parlament
(na primer PS, DL in Piratska stranka Slovenije), je dobila drugi najvecji delez glasov na
volitvah (16,60 %). Zato na podlagi teh podatkov ne moremo trditi, da vecje Stevilo ponujenih
funkcij na spletnih straneh politi¢nih strank (ne glede na njihovo velikost), vpliva na volilni

rezultat politicne stranke.

8.3 Analiza spletnih strani posameznih kandidatov

Po pregledu seznama potrjenih list kandidatov za volitve poslancev v Evropski parlament
2014 smo ugotovili, da je na omenjenih volitvah skupaj kandidiralo 118 kandidatov. Ker smo
morali ugotoviti, kateri od teh kandidatov so imeli svoje osebne spletne strani, smo v spletni
iskalnik Google (www.google.com) vpisali ime in priimek vsakega od 118 kandidatov.
Tekom iskanja osebnih spletnih strani kandidatov smo ugotovili, da je imelo postavljeno
osebno spletno stran le 9 kandidatov (glej Prilogo E). To so: Tanja Fajon, Mojca Kleva, Ivo
Vajgl, Jana Jenko, Milan Zver, Lojze Peterle, Ale§ Hojs, Ljudmila Novak in Jelko Kacin. Te
spletne strani kandidatov, razen spletne strani Jelka Kacina®, smo analizirali in potem
primerjali s spletnimi stranmi politi¢nih strank, na listah katerih so omenjeni posamezniki

nastopili.

Na osnovi podatkov iz Tabele 8.5 ugotovimo, da so ti kandidati na svojih spletnih straneh
ponujali razli¢ne informacijske funkcije. Spletne strani vseh so v vecji meri ponujale funkcije

za namene informiranja kot pa za namene interaktivnosti. V sklopu funkcij

° Ker je kandidat Jelko Kacin nastopil na volitvah v Evropski parlament 2014 s samostojno listo in ne s podporo
politicne stranke, smo ga izlo¢ili iz analize, podobno kot je bilo narejeno pri analizi spletnih strani politi¢nih
strank.
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Tabela 8.5: Analiza ponudbe funkcij na spletnih straneh posameznih kandidatov

kandidat

Tanja Mojca Kleva | Ivo Vajgl | Jana Jenko | Milan Zver | Alojz Peterle | Ales Hojs Ljudmila SKUPAJ

Fajon (SD) (DeSUS) | (DesUS) (SDS) (NSi+SLS) | (NSi+SLS) Novak

(SD) (NSi+SLS)

funkcije informiranja
1 biografija v v v v v v v v 8
2 kontaktni podatki v v v 3
3 izrazanje javne podpore 0
4 stalis¢a v v 2
5 govori v 1
6 koledar dogodkov 4 v v v 4
7 primerjava stalis§¢ med PS 0
8 0 procesu VK 0
9 o0 volilnem procesu 0
10 slike v v v v v v v v 8
11 avdio,video 4 v 4 4 v v v 7
SKUPAJ 6 4 4 2 5 4 4 4
funkcije interaktivnosti
1 pristopna izjava 0
2 registracija 0
kot udelezenec volitev
3 Vpis na e-novice v 1
4 donacije 0
5 forum 0
6 sodelovanje pri VK »off-line« 0
7 sodelovanje pri VK »on-line« 0
8 poslji povezavo prijatelju v 1
9 moznost podati mnenje v v v v v v v 7
10 prostovoljstvo 0
SKUPAJ 2 2 0 1 1 1 1 2
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za namene informiranja, ugotovimo, da so vsi kandidati na spletnih straneh ponujali svojo
biografijo in slike. Noben kandidat pa ni ponujal moznosti izrazanja javne podpore,
primerjave staliS¢ med kandidati, informacij o procesu volilne kampanje ali o volilnem
procesu evropskih volitev. Najve¢ funkcij informiranja je bilo ponujenih na spletni strani
Tanje Fajon (SD), in sicer 6. Njena spletna stran je edina med vsemi kandidati ponujala
govore — tako napisane kot tudi v video obliki. Po Stevilu funkcij ji je sledila spletna stran
Milana Zvera (SDS), ki je ponujala 5 funkcij informiranja. Najmanj funkcij informiranja je
ponujala spletna stran Jane Jenko (DeSUS). Poleg tega pa njena spletna stran ne obstaja vec
oziroma je bila aktivirana samo tekom volilne kampanje — do izvedbe volitev v Evropski
parlament 2014. Razloge za to lahko po nasem mnenju pripiSemo finanénim stroskom, ki jih

imajo kandidati pri vzdrzevanju in posodabljanju lastne spletne strani.

Sode¢ po funkcijah spletnih strani za namene interaktivnosti pa vidimo, da so vse analizirane
spletne strani kandidatov ponujale vsaj eno funkcijo; izjema je bila spletna stran Iva Vajgla,
ki ni ponujala niti ene funkcije interaktivnosti. Nihée od kandidatov ni ponujal pristopne
izjave k Clanstvu stranke, moznosti registracije kot udeleZenec volitev, moznosti donacije,
foruma, sodelovanja v volilni kampanji na internetu in zunaj interneta ter moznosti
prostovoljnega sodelovanja v volilni kampanji. Spletne strani vseh kandidatov (razen lva
Vajgla) so ponujale moZnost komentiranja novic oziroma posiljanja vprasanj preko spletnega
obrazca »piSite mi«. Podatki kaZejo, da so spletne strani vseh kandidatov ponujale zelo malo
funkcij interaktivnosti, in sicer najve¢ dve; tako so spletne strani Tanje Fajon (SD), Mojce
Kleva (SD) in Ljudmile Novak (NSi+SLS) ponujale vsaka po dve funkciji. Ob analizi spletnih
strani nas je presenetila funkcija moZnosti poSiljanja povezave prijatelju na spletni strani
Ljudmile Novak, ki je nismo zasledili nikjer drugje. A smo ob preizkusu delovanja te funkcije
ugotovili, da le-ta ne deluje.

Glede na podatke v Tabeli 8.5 vidimo, da je bilo najvec razli¢nih funkcij ponujenih na spletni
strani Tanje Fajon. Poleg tega je njena spletna stran ponujala vec¢ razli¢nih funkcij (8) kot pa
spletna stran politi¢ne stranke, na listi katere je nastopila (SD, 7). Vse ostale spletne strani
kandidatov pa so imele manjSe Stevilo ponujenih informativnih in interaktivnih funkcij kot

politi¢na stranka, na listah katerih so nastopili.

Glede na to, da imajo v Sloveniji volivci na volitvah v Evropski parlament moznost oddaje
preferencnega glasu, ta pa kandidatu poveca mozZnosti za izvolitev, smo pri¢akovali, da bodo

kandidati na svojih spletnih straneh informirali volivce vsaj o volilnem procesu, tj. o moznosti
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oddaje preferencénega glasu. Volivci preferen¢ni glas uporabljajo v vedno vecji meri, saj je
bilo leta 2014 oddanih 304.767 preferencnih glasov, kar predstavlja 77 % vseh veljavnih
glasov (Delo 2014b, 26. maj), kar je tudi najvecje Stevilo oddanih preferenc¢nih glasov do
sedaj. S preferenénimi glasovi je bilo izvoljenih sedem od osmih kandidatov (samo Patricija

Sulin je dobila mandat glede na vrsti red na listi SDS) (Drzavna volilna komisija 2014b).
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9 ZAKLJUCEK

Namen magistrskega dela je bil ugotoviti, ali politicne stranke in posamezni kandidati
uporabljajo internet kot orodje v volilni kampanji, in ¢e ga uporabljajo, v kolik$ni meri
ponujajo razli¢ne funkcije spletnih strani. Glede na analizo Ze izvedenih raziskav uporabe
interneta v volilnih kampanjah, ki so bile izvedene v evropskih drzavah, smo pri¢akovali, da
bodo tudi slovenske politi¢ne stranke in posamezni kandidati v volilni kampanji za volitve v
Evropski parlament 2014 uporabljali internet oziroma spletne strani, vendar v razliénem
obsegu. Na podlagi analize obstojece literature smo predpostavljali, da znacilnosti politi¢nih
strank in ureditev volilnega sistema za volitve v Evropski parlament v Sloveniji vplivajo na
vecjo ali manj$o ponudbo razli¢nih funkcij spletnih strani politi¢nih strank v volilni kampanji.
Ker sta v literaturi pogosto izpostavljena dejavnika, ki vplivata na razli¢no uporabo interneta
politi¢nih strank v volilni kampanji, to sta velikost politicne stranke in poraba finan¢nih
sredstev politi¢nih strank v volilni kampanji, smo si postavili prvo hipotezo: Zaradi manjse
razpolozljivosti financnih sredstev, ki jih lahko porabijo majhne politicne stranke v volilni
kampanji, le—te v vecji meri ponujajo razlicne funkcije spletnih strani kot velike politicne
stranke. Analiza spletnih strani politicnih strank je pokazala meSane rezultate. SDS (kot
velika politicna stranka) je ponujala najvecje Stevilo razlicnih funkcij na spletni strani med
vsemi politi¢nimi strankami — 13. Po Stevilu ponujenih razli¢nih funkcij ji sledita PS (tudi kot
velika politi¢na stranka) in DL (kot majhna politi¢na stranka), ki sta ponujali vsaka po 10
funkcij. Zato hipotezo 1 zavrnemo. Poleg tega pa lahko reCemo, da nase ugotovitve na
splosno bolj podpirajo trend v smeri normalizacije, tj. da velike politi¢ne stranke $e vedno v
ve¢ji meri uporabljajo internet 0ziroma spletno stran kot orodje v volilni kampanji kot majhne
politi€ne stranke. Vendar pa upoStevaje teorijo o izenacitvi strankarskega tekmovanja
dodajamo, da majhne kot tudi nekatere obrobne politicne stranke v nasi analizi ne zaostajajo
za velikimi, saj ponujajo sorazmerno veliko razli¢nih funkcij. Tako sta Zeleni Slovenije in
Piratska stranka Slovenije ponujali presenetljivo veliko razlicnih funkcij. Poleg tega je
Piratska stranka Slovenije ponujala ve¢ funkcij interaktivnosti kot informiranja in hkrati

najvec funkcij interaktivnosti med vsemi politicnimi strankami.

Glede na porast porabe finanénih sredstev v namene volilne kampanje nas je zanimalo tudi,
ali razpoloZljivost finan¢nih sredstev in posledi¢no njihova poraba v namene volilne
kampanje vplivajo na obseg ponudbe razlicnih funkcij spletnih strani politi¢nih strank. Na
podlagi finan¢nih sredstev, ki so jih politicne stranke porabile v namene volilne kampanje za

volitve v Evropski parlament 2014, in na podlagi analize 13 spletnih strani politi¢nih strank,
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ugotavljamo, da porabljena finan¢na sredstva niso povezana s koli¢ino ponudbe razli¢nih
funkcij. To potrjujemo z dejstvom, da je NSi+SLS (kot majhna politi¢na stranka) v volilni
kampanji porabila najve¢ finan¢nih sredstev, vendar kljub temu ni ponujala najvecjega Stevila
razli¢nih funkcij na svoji spletni strani. Isto velja za PS (kot veliko politi¢no stranko), ki je

bila po porabi finanénih sredstev takoj za NSi+SLS.

V literaturi je pogosto izpostavljen dejavnik, ki vpliva na razli¢no uporabo interneta v volilni
kampanji, tj. moznost oddaje preferencnega glasu. Ker smo po analizi redkih empiri¢nih
raziskav ugotovili, da moznost uporabe preferenénega glasu nima vpliva na obseg ponudbe
razli¢nih funkcij spletnih strani posameznih kandidatov, smo si postavili drugo hipotezo:
Ureditev institucionalnega okolja (moznost uporabe preferencnega glasu) ne vpliva na vecjo
ponudbo razlicnih funkcij spletnih strani posameznih kandidatov, kot jih ponujajo politicne
stranke, na listah katerih kandidirajo. Analiza spletnih strani posameznih kandidatov je
pokazala, da so kandidati v manjSem obsegu nudili razli¢ne funkcije spletnih strani kot pa
politi¢ne stranke, na listah katerih so kandidirali. I1zjema je spletna stran Tanje Fajon, Ki je
imela na svoji spletni strani eno funkcijo ve¢ kot spletna stran politi¢ne stranke (SD), na listi
katere je nastopila. Zato na podlagi predstavljenih rezultatov hipotezo 2 potrdimo, vendar je
tu potrebno upostevati, da na podlagi majhnega vzorca kandidatov (8 od 118) dejstev ne

moremo posploSevati.

Glede na ugotovitve lastne analize lahko recemo, da so bile vse spletne strani politi¢nih strank
kot tudi posameznih kandidatov v ¢asu volilne kampanje za volitve v Evropski parlament
2014 predvsem orodje za ponujanje dodatnega vira informacij volivcem, manj pa so bile
orodje za interakcijo med politicno stranko in volivcem in obratno, saj so v vec¢ji meri
ponujale funkcije za namene informiranja volivcev kot pa funkcije za namene interaktivnosti.
Ker smo glede na interaktivno naravo interneta pri¢akovali vzpostavitev dialoga ne le med
politiénimi strankami/kandidati in volivci, ampak tudi med samimi volivci (Oblak 2002, 116),
smo na spletnih straneh politi¢nih strank in kandidatov pogresali funkcije kot so klepetalnice
ali forumi. Teh funkcij politi¢ne stranke/kandidati na svojih spletnih straneh sploh niso
ponujali. Poleg tega pa se na tem mestu vprasamo $e, Koliko bi politi¢ne stranke in kandidati
dejansko izkorisc¢ali te funkcije, ¢e bi jih imeli na svojih spletnih straneh. Kot smo Ze omenili,
smo na spletni strani Ljudmile Novak zasledili moznost posiljanja povezave prijateljem, a
smo ob preizkusu delovanja te funkcije ugotovili, da le-ta ne deluje. To bi lahko bil predmet

posebne raziskave.
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Ker uporaba interneta v volilni kampanji za volitve v Evropski parlament 2014 ni v celoti
izpolnila nasih pri¢akovanj v zvezi z izenaCevanjem volilnih moznosti majhnih in obrobnih
politiénih strank v nasprotju z moznostmi velikih politi¢nih strank (Zadnikar 2005), se pojavi
vprasanje o moznosti dostopa majhnih in obrobnih politiénih strank do tradicionalnih
medijev, saj naj bi slabsa dostopnost do tradicionalnih medijev spodbujala majhne in obrobne
politicne stranke k vecji uporabi interneta oziroma spletne strani v volilni kampanji. Zato
lahko glede na nase rezultate Studije primera ugibamo, ali majhnim in obrobnim politi¢nim
strankam tradicionalni mediji dejansko zagotavljajo dovolj prostora za naslavljanje volivcev v
volilni kampanji. A pri tem ugibanju ne smemo pozabiti, da lahko na uporabo interneta v

volilni kampanji vplivajo Se mnogi drugi dejavniki, ki pa jih nismo zajeli v naso analizo.

Zakljuujemo z dejstvom, da vse politicne stranke, ne glede na njihovo velikost, namenjajo
manj pozornosti volitvam v Evropski parlament kot lokalnim in nacionalnim volitvam in
posledi¢no tudi volilni kampanji (Dezelan in drugi 2005, 53). Zato Krasovec (2007, 13) trdi,
da naj bi bila marsikatera znacilnost drugorazrednih volitev v Evropski parlament tudi
posledica manjSe mobilizacije in informiranja volivcev s strani politicnih strank in
posameznih kandidatov, kar se po nas§em mnenju odraza tudi v volilni kampanji na internetu

na primeru volitev v Evropski parlament 2014.
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PRILOGE

PRILOGA A: Metodologija raziskave

Funkcije za namene informiranja:

1. Ali spletna stran nudi biografijo, zgodovino ali »o nas« rubriko?

2. Ali spletna stran nudi kontaktne podatke o izdelovalcu spletne strani?

3. Ali spletna strani nudi volivcem izrazanje javne podpore politi¢ni stranki/kandidatu na
prihajajocih volitvah?

4. Ali spletna stran nudi seznam staliS¢, za katera se politi¢na stranka/kandidat zavzemajo?
5. Ali spletna stran nudi ogled govorov kandidatov ali predstavnikov politi¢nih strank?

6. Ali spletna stran nudi koledar ali seznam dogodkov, ki so povezni z volitvami?

7. Ali spletna stran nudi primerjavo zavzemanja staliS¢ med politi¢nimi strankami/kandidati?
8. Ali spletna stran nudi informacije o procesu volilne kampanje (kje so, kaj delajo)?

9. Ali spletna stran nudi informacije o volilnem procesu v drzavi (volilni postopki)?

10. Ali so na spletni strani slike?

11. Ali spletna stran nudi avdio ali video datoteke?

Funkcije za namene interaktivnosti:
Ali spletna stran nudi obiskovalcem pristopno izjavo k ¢lanstvu politi¢ne stranke?
Ali spletna stran omogoca obiskovalcem, da se registrirajo kot sodelujo¢i na volitvah?

Ali spletna stran nudi vpis na mailing listo (e-novice)?

1.

2.

3.

4. Ali spletna stran spodbuja ali omogoca donacije preko spletne strani?

5. Ali lahko obiskovalec sodeluje v forumih ali v drugih prostorih za komunikacijo?

6. Ali spletna stran spodbuja volilno kampanjo zunaj spleta (npr. razsirjanja materiala)?

7. Ali spletna stran nudi povezavo obiskovalcu, ki jo lahko posreduje prijatelju?

8. Ali spletna stran spodbuja oziroma omogoca, da obiskovalec poda svoje mnenje glede
podpore politi¢ni stranki/kandidatu ali o doloc¢eni tematiki?

9. Ali spletna stran omogoca obiskovalcem, da se vkljuéijo v volilno kampanjo »on-line«?

10. Ali spletna stran spodbuja obiskovalce k prostovoljstvu v namene volilne kampanje?
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PRILOGA B: Naslovi spletnih strani politi¢nih strank

politi¢na stranka

naslov spletne strani

1 | Socialni demokrati in Stranka evropskih socialistov http://www.socialnidemokrati.si/
2 | DeSUS - Demokratiéna stranka upokojencev | http://desus.si/
Slovenije
3 | Slovenska demokratska stranka — SDS http://www.sds.si/
4 | NSiinSLS http://nsisls.si/
5 | Solidarnost http://www.solidarnost.si/
6 | Sanjska sluzba http://www.sanjska.si/
7 | Verjamem! Lista dr. Igorja Soltesa http://www.verjamem.si/
8 | Pozitivna Slovenija http://pozitivnaslovenija.si/
9 | Slovenski narod http://www.ssn.si/
10 | Zeleni Slovenije http://www.zeleni.si/
11 | Kacin — Konkretno http://konkretno.eu/
12 | Slovenska nacionalna stranka — SNS http://www.sns.si/
13 | Koalicija ~ Zdruzena levica  (izvrSilni  odbor | http://zdruzena-levica.si/
Demokratiéne stranke dela — DSD, Svet stranke
Iniciative za demokrati¢ni socializem - IDS in Svet
stranke za Ekosocializem in trajnosti razvoj Slovenije
— TRS)
14 | Zares, zavezni$tvo liberalcev in demokratov za | http://www.zares.si/
Evropo
15 | Piratska stranka Slovenije https://piratskastranka.si/
16 | Drzavljanska lista in zavezni§tvo liberalcev in | http://www.d-1.si/

demokratov za Evropo

Vir: Drzavna volilna komisija (2014a).
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PRILOGA C: Rezultati predcasnih parlamentarnih volitev 2011

politi¢na stranka Stevilo Stevilo glasov | odstotek
mandatov glasov
1 | Lista Zorana Jankovi¢a — Pozitivna Slovenija 28 314.273 28,51 %
2 | Slovenska demokratska stranka — SDS 26 288.719 26,19 %
3 | SD — Socialni demokrati 10 115.952 10,52 %
4 | Drzavljanska lista Gregorja Viranta 8 92.282 8,37 %
5 | DeSUS — Demokrati¢na stranka upokojencev 6 76.853 6,97 %
Slovenije
6 | SLS Radovana Zerjava — Slovenska ljudska 6 75.311 6,83 %
stranka

7 | Nova Slovenija — Krs¢anska ljudska stranka 4 53.758 4,88 %
8 | Slovenska nacionalna stranka — SNS 0 19.786 1,80 %
9 | LDS Liberalna demokracija Slovenije 0 16.268 1,48 %
10 | Stranka za trajnosti razvoj Slovenije — TRS 0 13.477 1,22 %
11 | SMS Zeleni 0 9.532 0,86 %
12 | Zares — socialno liberalni 0 7.218 0,65 %
13 | Demokrati¢na stranka dela — DSD 0 7.118 0,65 %
14 | Zeleni Slovenije 0 4.000 0,36 %
15 | Gibanje za Slovenijo 0 3.339 0,30 %
16 | Stranka enakih moznosti Slovenije (SEM-Si) 0 1.787 0,16 %
17 | Naprej Slovenija— NPS 0 1.100 0,10 %
18 | SSN — Stranka slovenskega naroda 0 976 0,09 %
19 | Stranka Humana Slovenija 0 295 0,03 %
20 | Akacije 0 212 0,02 %

Vir: Drzavna volilna komisija (2011).
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PRILOGA C: Analiza spletnih strani kandidatnih list, Ki niso politi¢ne

stranke
kandidatna lista
SANJSKA VERJAMEM! Lista KACIN- SKUPAJ
SLUZBA dr. Igorja Soltesa KONKRETNO
funkcije
informiranja
1 biografija, v v v 3
zgodovina, 0 nas
2 kontaktni podatki 0
3 izrazanje javne 0
podpore PS
4 stalii¢a v v v 3
5 govori 0
6 koledar dogodkov v v 2
7 primerjava stalis¢ 0
med PS
8 o0 procesu VK v v 2
9 0 volilnem procesu 0
10 slike v v v 3
11 avdio,video v v v 3
SKUPAJ 4 6 6
funkcije
interaktivnosti
1 pristopna izjava v 1
2 registracija kot 0
sodelujoci
3 Vpis e-novice v v 3
4 donacije v 1
5 forum 0
6 | sodelovanje pri VK 0
»off-line«
7 | sodelovanje pri VK 0
»on-line«
8 poslji povezavo 0
prijatelju
9 moznost podati v v v 3
mnenje
10 prostovoljstvo 0
SKUPAJ 2 3 2
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PRILOGA D: Rezultati volitev v Evropski parlament 2014

politi¢na stranka Stevilo glasov | odstotek glasov
1 | Socialni demokrati in Stranka evropskih 32.484 8,08 %
socialistov
2 | DeSUS — Demokraticna stranka upokojencev 32.662 8,12 %
Slovenije
3 | Slovenska demokratska stranka — SDS 99.643 24,78 %
4 | NSiin SLS 66.760 16,60 %
5 | Solidarnost 6.715 1,67 %
6 | Sanjska sluzba 14.228 3,54 %
7 | Verjamem! Lista dr. Igorja Soltesa 41.525 10,33 %
8 | Pozitivna Slovenija 26.649 6,63 %
9 | Slovenski narod 1.432 0,36 %
10 | Zeleni Slovenije 3.335 0,83 %
11 | Kacin — Konkretno 19.762 4,92 %
12 | Slovenska nacionalna stranka — SNS 16.210 4,03 %
13 | Koalicija Zdruzena levica 21.985 5,47 %
14 | Zares, zavezniStvo liberalcev in demokratov za 3.808 0,95 %
Evropo
15 | Piratska stranka Slovenije 10.273 2,56 %
16 | Drzavljanska lista in zavezniStvo liberalcev in 4.600 1,14 %
demokratov za Evropo

Vir: Drzavna volilna komisija (2015).
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PRILOGA E: Naslovi spletnih strani posameznih kandidatov

kandidat

naslov spletne strani

Tanja Fajon http://www.tanja-fajon.si/
Mojca Kleva http://mojcakleva.eu/

Ivo Vajgl http://www.ivovajgl.si/
Jana Jenko http://janajenko.si

Milan Zver http://www.milanzver.eu/

Lojze Peterle

http://lwww.peterle.eu/

Ales Hojs

http://www.aleshojs.si/

Ljudmila Novak

http://www.ljudmilanovak.si/

O 00| N| o O b W| N

Jelko Kacin

http://www.kacin.si/
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Slika 10.1: Spletna stran SD

SOCIALNI
DEMOKRATI

Predstavitev  Organizacija

Za novo
Evropo.

Novice

Kontakt

Lista kandidatov in kandidatk SD za volitve v Evropski

SDin

p ter Prog

Stalisée posianske
skupine SO do
razpisa
referenduma o
arbivih

joirn teom dni sprejeman

%9m mandatu uspell S0seds, je D3 namied

Poslanske pobude Forumi SD in lokaine novice

Poslansko vprasanje SD 13 ministra
v 2veri 2 izvajanjem Zakona o
varstvu pred lonizirajo¢imi sevanji
in jedrski varnosti 21.10.2013

Poslansko vprasanje vodje PS SD v
zvezl z energetsko problematiko v
Zasavju 21.10.2013

Poslansko vpratanje v xvezi z
neimoinostio udelezevanja otrok v
programih obogatitvenih in
dodatnih dejavnosti 7.10.2013

Poslansko vprasanje v zvezi s
staliséem o poloaju in posledicah
morebitne prodaje Miadinske
knjige 9.10.2013

VIMEO

PES “Za novo Evropo™

Vecer prizigan)a luéi v temi

Davek na finanéne transakcije je
potrebno uvesti tudi v Sloveniji

Predsednik SD dr. Igor Luksi¢ in
drzavna sekretarka Martina Vuk na
posvetu v DS o pravicah delaveev

Zacetek kampanje
volitve

Evropske

Posvet Miadega foruma D o
zaposiovanju miadih v Borovnicl

Clani parlamenta nem<ke Zvezne
dezele Porenje-Pralsko iz vrst SPD
na obisku v DZ

-
g

PRILOGA F: Slikovno gradivo — spletne strani politi¢nih strank

PREDSEDNIK
dr. Igor Luksié

MINISTRICA IN MINISTRA
iz vrst stranke SO

VELANI SE
Postani nas -3 élanica

PES

RT 2KINGDOIU b case you mssed

EsEP2014
@CartazEuropa @EN

PES
FT @CIVZAINNOR En of escenario
el v o0 #2139 oo

@josar;
sAndaluciaMueveEurop
aMartin§chulz

@_suzanadiaz
al e

PES
AT @blartinSchulz Som
15 00 money to Frvest i Burcps, |
il i iz money by Sgrerg ta

*TulMuevesEuropares

Tatda Faponn

RT @SKEDY Srech 145 c0 1600
@EDVLubliana
#:00cenjeFOV atfajon
@icjzepeterie
@senkoPlicanic aivalgl
@Aanzelog aMel_Zup ve:
reps e

PES

T @Repebernal snbertazo nen
cocomzta n sMangs con

Delegacija Socialnih demokratoy
polozila venec pri spomeniku OF v
Ljubljani

Shod Soclalnih demokratov “Za nove

Predsednik SD dr. Igor Luksi¢ -
Evropo” v Mariboru

novinarska konferenca 21-03-2014

Koledar dogodkov

maj 2014

Soclaini demokrati

E Seclatnl don

Stranka eviopskih
Idemﬁhp:'iw

hrati (SO}

Shupina napredn

.
"
8
b
4

Aoy op - - 3655 pecpse e Sociire demckes (SO)
in demokiatov ep
s| e| 7| 8| 9| 0] »n
cowe oo (SRRl
ialistiéna = = -
acionala 9| 20|21 2| B| u|S ) u ﬂ

i

Predstavitev

Mednarodna

avnost

Forum
Forum Zupan; in 2upanov

Medij je v skaadu T

ami Zakona © Medii Y530 ¥ FIVIS mediev. Splotna siran cBIskovalcem ne na:

13 tastnin pHEROtoY Ve Pravice pridriane

Vir: Socialni demokrati.
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Slika 10.2: Spletna stran DeSUS

PRSI —— mvw SR —————
SKUPA) Z A PRAVICE STAREJSIH —

Vajgl bo dober zastopnik interesov starejsih

Vajgl bo dober zastopnik interesov
starejsi

Smo za konstruktiven odnos do
evropskih institucij

Za medgeneracijski dialog in
perspektivo mladih

.Evropski parlament je prostor za
&aséenje domovine”

“Starejsi za starejse”

Pot sozitje in
med generacijami

Vir: Demokrati¢na stranka upokojencev Slovenije.
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Slika 10.3: Spletna stran DL

oL

DOMOV  PREDSTAVITEV ~ LOKALNO  NOVICE =3

Zadnje novice

10 Pot ob Zici 2014 s kandidati DL za
el poslance v EP

Samo Omerzel, minister: »Zelim si
sprememb na bolje in verjamem, da jih
Slovenci zmoremo slozneje tudi

udejanjiti.«
JL

LA

09 Vabilo na Evrobadminton s Senkom

09 Podpredsednica Drzavnega zbora
“ Polonca Komar posadila mladico

Najevske lipe Mafch nas ia Facebookis

OL e

2312 hadems o v

P Y,
TERPS

avjarha Lista

09 Kandidat DL za EU poslanca Miha
Ay Isteni¢ na javhem posvetu
: #EnakostEP2014
a Spremijamo na Twitterju v
DL D zZartursha lista )

MoP

Galerija

LIBERALCEV .
DEMOKRATOV

PREDSTAVITEV LOKALNO NOVICE VOLITVE 2011

Drzavijanska lista

DONACUE

KONTAKTI

Vir: Drzavljanska lista.
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Slika 10.4: Spletna stran NSi in SLS

WWW.NSI.SI WWW.SLS.SI

KANDIDATI DONIRAJ

Ljudmila Novak na taboru NSi — Demokracija in S
prihodnost sta tudi v nasih rokah

u Lojze Peterte

Tabor NSi v Dolenjskih toplicah

8 Lojze Peterle

Nova NSi Slovenija
NS
Slovenska ljudska stranka
, (519
NSi i

m3j 131800 - .00

Obisk v Savinjsho Saleski reghi

maj 1 1 800 - 17:00

Obisk  regiji Maribor okolica

maj 151 800 - .00

Obi

maj 17 | 800 - 700

&l Poglej vse dogodke

Vir: NSi in SLS.
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Slika 10.5: Spletna stran PS

, o ORGANIZACA NOVICE BLOG ZAMEDJE SODELUTE EUVOUTVE W §

Jankovi¢: Sledim svojim aodnda
. idealom /

Odgovor predsednika PS OBJAVE Z BLOGA

premierki
-
il (4 ’

v f
Zacasno vodenje poslanske
skupine PS prevzela Barbara
Zgajner
vt @
-~
v f
PS za prelozitev odlo¢anja o
Elanstvu v ALDE
-
il (4 ’
tacia Sedmak v f
Zoran Jankovié je
predsednik Pozitivne
Slovenije
vy f
POGOVARJAMO SE
@Pontivnasio @Pozitivaasio

PS

PS

*oe *oe *oe

jLUS Narocite se,

-asopis Pontivne Sioveniie S enostavno je

Na Facebooku nas je Na Twitterju

1897 2617

ZELIM DONIRATI (3)

Odgc;ror predsednika
% 9| PS premierki

PREBERITE @

POZITIVNA
<+ SLOVENWA

Vir: Pozitivna Slovenija.
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Slika 10.6: Spletna stran SDS

© stranki
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Vir: Slovenska demokratska stranka.
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Slika 10.7: Spletna stran SNS

o N Slovenska
W, :n'a'uo'na'l'na"s!r'a'nTa

Kontakt

Sedes stranke SIS

V BISTVU SMO NAJBOLJSI!

infodsns s

Volitve 2014 v evropski parlament Najbolj iskano

aljosa pecan arbitrazni sporazum

ey kit clani stranke ¢lanstvo
maritve V STranki driavnega o
wied brvaska  goo

JelinCic prekmurju

b0t o madzarske

' seréej

aianle

Zadnji dokumenti

Zadoi obsavinen! dokument)
B ETES S

Mediji (RSS) Najpogostejie besede v dokumentih

Driavnega yu: Gospod
JelinCic Ljwbljana  mint

Pahor bo preverial, i namerava kdo predlagati novegs mandatarfa

Plmg 0t o avenyols Poslanske - poslansko
i R A S = L o SO 11 predsednik  Republike .
fa Javnega skupine swvenis Slovenije

Drzavni lastniki n Slovenske spratujom gtean

st

0na

blotnico osvoboditve taboriéa Mauthusen

Vir: Slovenska nacionalna stranka.
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Slika 10.8: Spletna stran Koalicija Zdruzena levica

& ZDRUZENA LEVICA

EuropeanLEFT

Predstavljena kandidatna lista koalicije

Zdruzena levica

1. Violeta Tomié (DSD)
ut (TRS)

ans)

Violeta Tomié¢ na ustanovitvenem kongresu

Pret

Matjaz Hanzek na ustanovitvenem kongresu

Ustanovitveni kongres koalicije Zdruzena

levica s ¢astnim gostom Aleksisom Ciprasom

(Siriza)

P22 S g TRS

Donacije

IBAN

BIC

PN |

DSD = b g
éw'l"'\"'l‘?ﬁ Y m EuropeanLEFT ”GUEINGL

Vir: Zdruzena levica.

75




Slika 10.9: Spletna stran Zeleni Slovenije

ZelerfF steese

NI SLOVENIIO IN EVROPO,

SLOVENUE.
0 - 95 MAJ 2014

Naprej Zeleni

SPREM
voul ZELENE
EVROPSKE VOUTVE 2

, #NaprojZeleni

EMINI SLOVENUO IN IVROPO,
vou| ZELENE SLOVENUE

Predsednik ZS Vlado Cus pisal predsedniku Prijubiieno
drzave

Kaj 3e preastane malim strankam?

Zeieni prv Z0rak podpise 7a
eviopske voitve
a

sadk I eviopske

Se strinate s traitvio predsednice viade

Alenke BratuSek db je Slovensa danes v
bistveno boldem polotaju kot pred letom
ani?

Dat2

Ne 18

Kategorije novic

zberite kategono ~l

Prihajajoci dogodki

Zeleno je seksi Akcija Ozslenitev slovenskih mest
uspela

Mol s 1 Facebooku

o Zeton Siovend
pls

Zele™” Zeloni Stovenije

Zeef®

e

Pismo predsedniku Republike Ozelenimo Slovenijo
Slovenije. g. Borutu Pahorju

Imate dovolj krivic in pristojnosti brez  Zeleni smo viozili kandidatno listo za
odgovornosti? eviopske volitve

PRIDRUZITE SE
LENIM SLOVENI

Vir: Zeleni Slovenije.
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Slika 10.10: Spletna stran Zares

zares o stranki | program | kokalng | 28 medye

ZADNJE Ob Dnevu Evrope: odlo¢no zahtevamo bolj demokrati¢no Evropsko unijo!

Taresovei na twiltequ

Q | Jure Mesari¢ gurems 25m
o, W] Brezewktnie, tofa, bliska & grme Sit. Perfect storm
N J ¢

E

wand

Slovéhija; vstan;! 16

Kandidatke m kandidati za vohitve v Evropski
}‘.lll vnent 10,02 2014 | On bomrtrang
8. konvencija Zares
randidatk in kandidatov 2 volitve v Evropsii ' -
PRIDRUZI SE
m 95 osetam je 10 vied Bod prvi med svolmi
rasted
Ob Dnevu Evrope: odlodno zahtevamo bolj demokratiéno 1x
Evropsko unijo! x - @
4 X : . . ?ETERBOZ.‘C
Darja, Andrej, Ivana, Vito, Simona, Matic, Cvetka in 1X bim et RE
Pavel pred Vodnikovo domadijo \,J,t.S HE
Kandidatke in kandidati za volitve v Evropski parlament  1x ' | 2birka vseh komentarjev |
Kandidatna lista Zares vio@ena S
Vlegitev kandidatne liste pri DrZavni volilni komisiji Oxw
B i neticd suvea cstatole Kandidatis in kandidati 22 volitve Bogdan Biak: Konec tranzicije? Z A
simpatifno ime v Evropski parlament !
Monts G i Bogdan Bi¥ak: Irgubite DRUZINSK!
n »Ce bé k volitvam propustili ©Ob Emevu Evrope: odlogno foderalistitne iluzije, vrnite ZAKONIK
Fensie, bi lahko iz enakih h el demokratitno priste
razlogov prepustili tudi otroke in Evropsko unijo!
norce« Zoves - Coméne » Hoaie Grogor GolobiZ: Morda je tla
Mt Seva Darja, Andrej, ivana, Vito, ambicijs Slovencev, da zmorejo
n Kuhanje Predérnove nagrade Simona, Matic, Cvetka in Pavel imeti lastno drfavo, prevelika
pred Vodnikovo domatijo
zares am'.w::;n seciine NALchgan | NSE burmmrtamew | Polths sasebncatl | Prives chousie | O piliereh

Vir: Zares.
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PIR% @

IZ)AVE ZA
JAVNOST

Maj, 2014

Zato

nadzor, T

VOUITVE EU 2014 P

Slika 10.11: Spletna stran Piratska stranka Slovenije

OGRAM

Pl

Volitve - evo nas!

Vijano v

Yoigve

IZJAVE ZA JAVNOST

BLOG O PIRATIH

Na nase najvedje veselje razglatamo, da smo 2 danadnjim dnem dosegh obvezno in $e rezernno
kvoto podpisov. Tako ni prav nobenega dvoma vet, da se bomo 25. maja tudi mi potegoval 23

enega od osmih

posiancem

Preben vet »

. W pripadajo s

n D14

Kopno na obzorju! A dela
e ni konec

111 Yolave

Zadey #ije tedni 20 bili napeeni, a 2daj smo fe bk
peed ciljen. Ostagata nam e dva dneva, da Sloveniy
pokaZemo, kako 2eio resnd meslimo. P tem nam
lahko pomagas prav ti. Postopek je praprost: Snemi
obeazec |zpoini obrazec (datum . Preber ved »

014
Kandidat Piratske stranke
Slovenije za evroposlanca
Je Rolando Benjamin Vaz
Ferreira

31. Marsg

Piratska stranka Slovenije 2e zbira podpise 2a
svojegs kandidata peed upravniny enotsmi. Za
njegovo kandedaturo je potrebesh veaj 1000 podgssov.
Kandidata ishko spoznate osedno in ga povpradate
nepasteda o ideah in njegovemy delu peed UE
Tobacna "Prepafujemo 2 idejami, ki . Praber ved
2

moras tudi Tl protestirati proti TTIP!

bjreno v kategon)l EViopsica Unga, MECO2I0an! SROranm;

Znake. 4008k O ingerneInt

Najbr2 je res, da v preteidosti pogaiansa o mednarodnih trgovinskah sporazumih niso potekala jamno
To je tido tehrdno nemogoce. Zda pa imamo splet. Pogajalske takbloe zahtevag, 63 nasprotniku ne

pokaZzemo vseh kart 2e na samem zadetio, 3 dokument, ki sta

May, 2014
Razpis za delovno mesto -
stric iz ozadja

Objiieno v kategonyi Konpcs

Za petrebe financirargs kampanje vabimo k
sodelovanju novega partnerja, ki bo zaseds! prosto
mesto: SAMOSTOUNEGA STRICA IZ OZADUA Delo
obsega financiranye aktamo: stranko popoinoma
nepovezanh entitet, ki nakiuino sovpadajo 2
wieresi stranke;, obvezuode swtovanje vodstw
Ereberivel »

stranke in nienim kandidatom

DoseZki piratskih
poslancev v Evropskem
parlamentu

Objadieno o Ragng

Zelo sva ponosna na vee, Kar sva s pomodio [svope]
sirategije dosegla v Brushu, Cepeav sta najina dia le
dva mandata od priblizno 750, kar je pnblizno 0,27
% glasov v Ewopskem p: erduc - Chnstian
Engstrom, ewopsks poslanec Svedske piratske

POSTANI

Pregerivet »

“Vpra3aj me karkoli” (AmA)
s kandidatom

bjireno v kategor Damosraciy, Wltve

V soboto, 25. apria, 1e Pirati vabimo, ds se
udoloZil nadega e-dogodia >Vprads) me karkoke
(AmA) na slovenskem subeedditu //slovenia, kjer bo
nad kandidat ( AwRolandoBergamin ) od 17h do 196
odgovarjal na vpeadana o stranki, programe in tudi
sobi

Mladi bomo stari politiki
nagnali svetega strahu v
kosti!

V meni ne boste nadh klasitnega poltka Prav tako
v menw ne boste nash ns9a. To preprosto
risem in tuds nikok ne bom. Mog o) ré revolucija
Revolucije pemeniyo ke in trphenye. In, predvsem,
tevolucije nimajo nobenega zagotovla 2a uspeh

Vsak glas teje - Pirati te
potrebujemo!

o Yol

Objaieno

25 Apiil: Zbrak smo dovolj podpisoy (pabd. 1200)
Hvals veem podpisnikoen 2a podpesol Drfava
2ahteva da ob violtw kandidature stranka prediod:
tudi 1000 podpisov slovenskih volilnih upramEencey.
Bodte eden od teh tisolih in si Zagotovite, da vam
ne bo zopet treba . Praben vel »

27, Februae, 2014
Pirati gremo na evropske
volitve

v kategorls Demokracis Vot
Jadro Piratske stranke Sloverge je potedilo
sodelovarye Piratov na ewopskih volitvah  Nastopdi
bomo s samostojno ksto. Odprti smo 28
sodelovanye 7 drugims gbanyi in strankami, ki
razumeg = delujejo v dobro skupeosts 2 redvemi

P 9 9 ¥
Nekatere izvenparlamertame stranke .. Preber vel
z

BLOG
PIRATSKE
STRANKE

CLAN PIRATSKE STRANKE?

VCLANI SE!

Piratska stranka Slovenije.
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Slika 10.12: Spletna stran Solidarnost

¢ “Vrnimo politiko ljudem
in ljudi v politiko!”

.\

APRILSKE CESNJE IN JULIJSKE
VOLITVE

POVEZAVE

Mladinska knjiga
ZALOZBA

Vir: Solidarnost.
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Slika 10.13: Spletna stran SSN

Haoin ks smo

Postani Clan

O strankd Kaj stortti? Kontasd Evropsie volitve

Podpedi pe

zabm 1Y

Kedo e kg smo

Zgodoving

Postand clan

O straeiky

Organmranost

Statut SSN

Nadi dosedia

Program

Koy stormi?

Nonice

Bog

Kortaka

Bvopske volitve 2014

Podpiat peticijo

Kdoinkasmo  Postani clan O straedd  Kaj storti?

Kdo in kaj smo

Stranka Slovenskega Naroda ni svetonazorsko omejena poltina strankal Smo
narodna stranka Slovencey negledot na osebnl svetonazor posamemnika Smo
v prvt vrstl domolubl globoko zazrti v 21. stoletje, tore) nada primama naloga ni
boj 23 uvelavitev tako imenovane leve a8 desne politicne ioeje, obe redid 19
stoletja, ampak \VZpostavitey 2dravin temejey ariavnost, K <0 pogoj 23
NONAN0 IVienie n enakopravnost vieh arlavijanoy ter 2a obsto) Sio g

Moderna infrastruktura.
Nove poti, velike potovalne hitrosti.

tsharon

ZADNE OBIME

GOSPODARSKA
RAST, ALLJE ALY
N7
V Sloventy med na volio
poveernaio domadi statesini urad in

naroda. Na polititno médljenje posameznika ne mishimo vplivati, v kokkor ni
destruktivio Z3 narod in domoving, toref stremimo K normalizacyl driave in
drudbe. Vv SSN zavralamo exstremno leve politiéne ioeje (komunzem, fadizem
In nacgem) ter exstremno desne poltiing ideje (eltizem, turbo-neoliberaint in
Impenaini kapealizem). PROMENO $& POSVECama NOMaleacy gospodarstva, ki
Je eksistentnega pomena za vee driav§ane in na podiagl katerega se
financirajo vse ostale dejavnosy, ter v aktvnl uveljavitvi pravne driave Ena od
pomembnin nalog SSN Je tuci Zgooovinska sprava vseh Stovencev, ¥ bo dala
nov veter v j3dra narodne enotnost, K j& nuno potreina 2a soofenje 2 e
prinodnostl ter odvzels veter (z jader tstim poltiinim silaen, K na podiagl
razdora med Stoventi ustvarajo svoje ozke poltitne in matergaine konsti

ZaQovanim (8RO SOCIEING priNcioe, KO! N KOSTTarne kapRaasikne
POnNGIoR, Kier )& 10 pOlrenno 28 OSnovno pretvelje orlaviana ai 2a
uspedno delovanie Qospodarsive. Smo 2a jasno razmetey javnegs
0d 2asebnega lastndtva

Zagovarjamo jawni dele2 v gospodarstvu in javno lastnidtvo nad tedie all
neobnoviivimi naravnimi vin (ptna voda, vedja hidro in termo proavocnja

S0 POt PESINEmU INANENGIU I JEvnoSIOOvEnenmuy moncHoks,
Zeb se o v Q8 NaTaVNEGs OXOa In 28
CHOYU Lim many OLYEmEnfuiod nfrastruiiurm rarwy

Kaj pa Evropska Unija in evro?

V SSN Imamo zdetano strategjo za Siovenyo, v 3 @ven EU, 5 svojo vaiuto all
Valto EMU (&vro). POvSod $& bomo podutdl kot nda v vodi. Smo xmani
Praagaangs v konst Siovencey in SIovenye kamarkoll nas bo zanesis pot v

PrNOGNOSY, Uspesno praagajanis temel na pockag VNN Qo3POaSrIkin
restev razvitn v SSN in pametne zunarge poltike . Tely so @, 2 velpm
vesekem in uspehom se posvetamo redevanp teav.
(2% s
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VOLITEV

V kolkor bodo preadasne volive v
Dr2ami 2or razpesane pred
losensiim Easom, bo Stranka
Slovenskegs Narods viotes Ustano
petodto, Zacadi prekrathegs toka M

1@ namenjen.
- ZASCITNICA

NEZAPOSUENH
Ciljna skupina, i 50 ) ¥ Stranks
Slovenskega Nacods e posede)
PRAZNINE
2etimo vaem tanom,

ostatim

Slevenije obre volie, 4z 40 posebey
zamejskim Slovencem in od rodne
grude oddafjenim Slovencem po
ety Prodsedshvo SSN

SSN JE

Dazesile in pedede @ SEA, 2002 - 2014, Vae purvice padcdans. Deseadia in podots ja oveclienc upstablati 1ams 2 Aaveddo vira 2l navecdo (rfematne povazave €0 xvimba. Admanirhater mteduen o

Vir: Stranka Slovenskega naroda.
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