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SAZETAK Koriste¢i metodu analize sadrZaja te oslanjajuci se na literaturu o ulozi interneta u suvremenim
izbornim kampanjama (cyber campaigning) i literaturu o krizi javnog komuniciranja te demokratskom
potencijalu interneta, ovaj rad istrazuje a) u kojoj su mjeri i na koji nacin hrvatske stranke na parlamen-
tarnim izborima 2007. koristile marketinski potencijal interneta te b) u kojoj su mjeri i na koji nacin koris-
tile internet kako bi potaknule gradane na (online ili offline) sudjelovanje u politici. Rezultati istraZivanja
pokazali su da su stranke u Hrvatskoj na parlamentarnim izborima 2007. samo djelomicno iskoristile
marketinski potencijal interneta. Analiza elemenata interaktivnosti pokazala je da stranke u predizborno
vrijeme u nacelu nisu koristile internet kako bi se upustile u raspravu s biracima. Rezultati dobiveni ovim
istrazivanjem medutim samo potvrduju trendove u drugim zemljama koji govore da upotreba interneta
u svrhu rasprave sa strankama i kandidatima, a koja ima za cilj poveéanje opce ukljucenosti gradana i

Sirenje kruga politicki aktivnih gradana, nije ispunila prijasnja optimisticna predvidanja.
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INTERNET | POLITICKA KOMUNIKACLJA

Pojava interneta kao alata politicke komunikacije potice istrazivanja i rasprave o po-
tencijalu interneta u izbornoj kampanji. Tim viSe $to istraZivanja pokazuju da su online
korisnici upravo oni biraci koje kandidati zele privuci. U usporedbi s onima koji internet
ne koriste kao izvor informiranja o politickim temama, internetska je publika mlada, bolje
obrazovana, materijalno neovisna te ima veci potencijal za aktivnije ukljucivanje u po-
litiku (Bimber, 1998). Vecina literature o internetskim izbornim kampanjama dijeli ih na
dva klju¢na razdoblja. Od 1992. do 1999. jest razdoblje eksperimentiranja i snalazenja u
novom mediju koje literatura naziva i embrijskim razdobljem (Delli Carpini, 1996) i koje
se pretezno fokusira na testiranje optimisti¢nih tvrdnji o pozitivnom utjecaju interneta na
izbore. Od 2000. nadalje kada je dosegnuta kriti¢cna masa korisnika interneta pocinje novo
razdoblje koje Klotz (2004) zove i modernim razdobljem kampanja na internetu.

U okviru toga modernog razdoblja kampanja na internetu raspravom dominira neko-
liko klju¢nih teza: (1) internet je platforma za “ukljucivanje” biraca; (2) internet smanjuje
troskove kampanje; (3) internet nema veliki kapacitet povecati krug biraca zainteresiranih
za sudjelovanje u politickom zivotu; (4) nova generacija kao nova gradanska snaga; (5)
potvrda dominacije televizije; (6) povecanje stranackog nadmetanja; (7) difuzija moci; (8)
prilagodba institucija (teorije normalizacije).

Sli¢no ovoj klasifikaciji, Ward, Gibson i Lusoli (2003: 653-657) tvrde kako internet mije-
nja praksu izbornih kampanja, ne samo za politicke stranke nego i za ostale politicke
institucije, i to kroz (1) smanjenje troskova, (2) povecéanje ucinkovitosti mobilizacije, (3)
stimulaciju participacije kroz dodatne informacije, (4) stvaranje virtualnih politickih
mreza, (5) omogucavanje novih formi participacije, (6) povecavanje kvalitete i jednakosti
participacije i (7) povecavanje pluralizma u organizaciji. Medutim, kako tvrde Nixon i dr.
(2003), stupanj u kojem politicke stranke prihvacaju nove informacijske tehnologije, a
onda i novitete u izbornim kampanjama koje s njima dolaze, ovisi o (1) razini tehnoloskog
razvoja, o (2) sociopoliti¢koj okolini (zakoni, tip izbora i struktura stranac¢kog sustava), kao
i 0 (3) internim stranackim varijablama, kao $to su resursi, poticaj i filozofska orijentacija.

Istrazivanja pokazuju da su politicke stranke prihvatile internet brze nego bilo koji do-
sadasnji alat, ali da jos$ nisu u potpunosti razvile njegov potencijal za dijalog i politi¢ku par-
ticipaciju (Ward i dr. 2003, u: Vaccari, 2008). Razlozi za to, smatraju Lofgren i Smith (2003,
u: Vaccari, 2008), leze u tome $to su stranacki Celnici obi¢no posveceni predstavni¢ckom,
odnosno elitistitkom poimanju stranac¢ja i demokracije dok se potencijal interneta za poli-
ticku participaciju najbolje ostvaruje u participativnom grassroots etosu. Politicki se igraci
naime boje da bi razvojem demokratskog potencijala interneta mogli izgubiti kontrolu
nad svojom porukom (Stromer-Galley, 2000). Kada stranke otvore kanale za ukljucivanje
gradana, ogranicile su sebi moguénost minimiziranja nezeljenih dogadaja ili spontanih
inicijativa (Vaccari, 2008: 70). Zbog snaznog poriva za kontrolom komentara i vrlo skro-
mnih napora stranaka da osiguraju platformu za participaciju gradana, znanstvenici i nisu
mogli pronaci ,nikakvu ozbiljniju vezu izmedu koriStenja interneta i poboljsane politicke
participacije” (Villalba, 2003, u: Vaccari, 2008).
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To nas jos jedanput dovodi do pitanja koje se provlaci kroz cijeli ovaj rad: je li prediz-
borno vrijeme doista najbolje vrijeme za ukljucivanje gradana u politicke procese i treba li
na toj praksi uopce inzistirati? Naime u to vrijeme stranke ili ne Zele imati posla s nepovolj-
nim komentarima te ce ih ili blokirati ili strogo nadgledati, ili cijela prica s uklju¢ivanjem
gradana dobiva marketinsku, odnosno PR-dimenziju koja zatire njezin pravi demokratski
potencijal. Ipak, ako su uklju¢enost i sudjelovanje cilj po sebi i ako se taj cilj u nekoj mjeri
postigne, pa makar i na valu marketinske taktike, je li nuzno inzistirati na iskrenim namje-
rama stranaka?

Dvije platforme za vrac¢anje povjerenja u politiku - prilika koju
ne treba propustiti

No ostaje dilema zele li stranke preko weba uistinu ukljuciti birace u politiku i razgo-
varati s njima ili zele samo “Siriti svoju poruku”. Ukoliko Zele ostati vjerni svojoj demokrat-
skoj ulozi, cilj im treba biti obogacivanje demokratske diskusije u drustvu. Kao prvo, preko
novinarskih kanala “Pitaj politicare” koje su uvele neke dnevne novine prije izbora 2007.
(primjerice Vecernji list) mogli bismo imati potencijalnu platformu za dijalog, raspravu i su-
Celjavanja politicara. Ono $to bi bilo logi¢no i pozeljno jest da najjace stranke same oforme
takav videoportal ¢ime bi ulagale u debatni potencijal svojih kandidata. Nasa bi politicki
zainteresirana javnost mogla isto tako postavljati teme u okviru “velike rasprave” te tjerati
politi¢care da odgovaraju na “prava” pitanja, a ne na ona koja su sami sebi postavili.

Kao drugo, smjer stvaranja tematskih drustvenih mreza u koje bi se mogli ukljuciti
politicki aktivisti jest trend u svijetu politike. Dakle ukoliko primjerice neka farmaceutska
kompanija Zeli promovirati svoje lijekove, prvi je korak da izradi internetske stranice o
zdravlju sa stru¢nim ¢lancima o odrzavanju zdravlja, forumom za raspravu i sl. Reklame
za njihove lijekove su tu, no vas je izbor hocete li se odluciti za njih ili ne. U prakti¢no po-
litickom smislu, ukoliko je rije¢ primjerice o mladima, treba stvoriti platformu koja ce biti
privlatna mladim ljudima, omoguditi im da postavljaju pitanja, piSu tekstove te koja ¢e
im omoguciti konkretne akcije u drustvu temeljene na nacelu stvorene online drustvene
mreze. Takve inicijative, ponavljam, ne¢e omoguciti ni jednoj stranci da pobjedi niti ¢e na
temelju tih inicijativa skupljati glasove, ali ¢e dugoro¢no omoguciti vjerodostojnost nasoj
politici koju ona prema istrazivanjima nema. Osim toga pobjednik takvih inicijativa uvijek
je demokracija.

Grupa danskih istrazivac¢a' analizirala je ulogu interneta u izbornoj kampanji za
nacionalni parlament (Folketing) 2005. godine i dosli su do iznenadujucih zakljucaka.
Treba znati da je Danska svjetski prvak po kompjuterskoj pismenosti i Sirokopojasnoj
dostupnosti interneta (preko 80% kucanstava). Internet je sastavni dio svakodnevnog
zivota velike vecine stanovnistva: internetsko bankarstvo, kupovanje preko interneta, od
glazbe do cementa, kupovanje karata za vlak i kinoulaznica, skolski rasporedi - samo su
neke od funkcija koje ¢ine internet sveprisutnim i neophodnim. Istrazivanje je pokazalo
da je 23% bira¢a (Danska ima oko 5,5 milijuna stanovnika) posjetilo neku stranacku
stranicu najmanje jednom u tijeku izborne kampanje. Je li to puno ili malo? U svakom

1"Cybervalg: Partihjemmesider @ndrer intet”, Dagbladet Politiken (Kgbenhavn, Danmark), 4. studenog 2007., izvor: http://
pollitika.com/utjecaj-interneta-na-rezultate-izbora (02.10.2011).
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slu¢aju manje nego gledanost sredisnjeg dnevnika jednoga od dvaju nacionalnih TV-
kanala. Moglo bi se zakljuciti da je puno efikasnije i jeftinije pojaviti se na televiziji i
prenijeti svoju politicku poruku nego ulagati u internet. Jo$ apsurdnijim pokazuje se mit o
velikom znacenju interneta kada se analizira posjecenost internetskih stranica pojedinih
stranaka. Tijekom kampanije taj je broj varirao od 2 tisuc¢e do 8 tisu¢a dnevno (uz velike
varijacije po strankama). Na zadnji dan kampanje brojevi su porasli na 10 do 15 tisuca.
Dnevni prosjek bio je oko 5 tisuca. Ako se zna da u zemlji postoje tri ozbiljna dnevnika s
dnevnom nakladom ve¢om od 100.000, vise tabloida s jos ve¢com nakladom te nemali broj
besplatnih novina koje uopce nisu trivijalne i neutjecajne, to su sitne brojke. Primjerice
pisma Citatelja koja nose politicku poruku stranke u samo jednim novinama dopiru do
najmanje 20 puta vise ljudi nego internetske stranice pojedinih stranaka.

Dalje, u spomenutom istrazivanju samo 19% ispitanika smatra da im je posjet na
internetske stranice pojedinih stranaka u vecoj ili manjoj mjeri pomogao u konacnoj odluci
za koga ce glasovati. Cak 62% smatra da to nije imalo nikakvog utjecaja na njihov izbor.
Isto istrazivanje otkriva da je samo 3,5% ispitanika ocijenilo internet kao najbolje mjesto
da se nesto sazna o stranackoj politici. Istovremeno je 27% tu ocjenu dalo zavrsnim TV-
suceljavanjima, a ¢ak 47% TV-dnevnicima. U jednom drugom istrazivanju? u vezi lokalnih
izbora, narang ljestvici od 11 komunikacijskih kanala — od letaka podijeljenih po ku¢ama do
nacionalnih novina - internet se nasao na posljednjem mjestu. Nakon posljednjih izbora u
Njemackoj, samo 6% biraca ocijenilo je internet kao najvazniji izvor relevantnih informacija.

Nije tesko predvidjeti bi li rezultati sli¢nih istraZivanja u Hrvatskoj odstupali od gore
navedenih rezultata. Ako su ti rezultati vjerodostojni, zasto onda stranke i dalje ulazu ve-
lika sredstva i napore u svoje internetske stranice? Odgovor se moze iscitati u sljedecem.
Njemacko istrazivanje razotkriva da su biraci sa ¢vrstom stranackom opredijeljenosti oni
koji traze informacije na internetu. Zato je potencijal “selidbe” glasova putem interneta
gotovo zanemariv, ali nasuprot tome internet, odnosno internetske stranice pojedinih
stranaka pokazuju se kao izvanredno sredstvo komunikacije stranaka s vlastitim simpa-
tizerima. Takva je strategija vrlo jasna u SAD-u, gdje ne postoje jake stranke s brojnim
¢lanstvom. Internetske stranice pojedinih stranaka tamo se koriste kao efikasno sredstvo
organizacije, mobilizacije i koordinacije dobrovoljnih pomagaca kampanje. Lokalni ana-
liticari u Danskoj smatraju da su barem neke stranke uvidjele kako stvari stoje pa su u
pripremi za teku¢u kampanju (parlamentarniizbori odrzat ¢e se 11. studenog 2011.), ponu-
dile razli¢ite sadrzaje koji su usmjereni k boljoj organizaciji i jacanju kampanje, na primjer
mogucnost donacija, prijava za dobrovoljnog podupiratelja itd. Dakle radi se o tome da
putem interneta stranke trebaju mobilizirati svoje ¢lanove i simpatizere da ucine nesto
aktivno u provodenju kampanje u stvarnom svijetu. Ako u tome uspiju, opravdat ¢e ula-
ganja u internet. Drugim rijecima, ako internet nesto revolucionira u politickom Zivotu,
to je potencijalno stranacki rad i interna komunikacija. Ali niposto izbori i njihov rezultat.

Kad su u pitanju internet i nove tehnologije, istrazivanja se najce$¢e bave utjecajem
interneta na javne usluge, funkcioniranje vlada, politicke procese i demokraciju, zatim

utjecajem interneta na socijalni kapital i zajednicu, digitalnu nejednakost (digitalni jaz)

2 Ibid.
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i kulturne promjene (Bimber, 2001, 2003; DiMaggio i dr., 2001; Katz i Rice, 2002; Norris,
2001; Rheingold, 1993; Robbin, Courtright i Davis, 2004; Selnow, 1998). Aktivnosti politic-
kih stranaka i kandidata vezane uz internet dospjele su u zariste velikog interesa novinara
i istrazivaca na predsjednickim izborima 1996. (Gibson i Ward, 2000: 301). U konkretnom
kontekstu izbornih kampanja najcesce pitanje vezano uz politicke stranke i internet jest
kako politi¢ki akteri koriste nove medije i koristi li ga netko (tko?) ucinkovitije od drugih
(Gibson i Ward, 2000: 301).

Nacrt istrazivanja

Kategorijalni aparat za analizu stranackih internetskih stranica temeljit ¢u na predlos-
ku koji su razvili Rachel Gibson i Stephen Ward (2000). Njihov model analize sadrzaja teo-
rijski i metodoloski posebno je prilagoden analizi internetskih stranica stranaka te omo-
gucava razumijevanje (1) predvidene funkcije internetskih stranica pojedinih stranaka i (2)
stvarnu ucinkovitost internetskih stranica pojedinih stranaka u ostvarivanju tih funkcija
(Gibson i Ward, 2000). Osnovna prednost njihova modela jest isticanje detalja, razumije-
vanje i usporedivost te kriteriji pomocu kojih mogu analizirati razli¢ite internetske stranice
u razli¢itim zemljama i kontekstima te prepoznati promjenu kroz odredeni vremenski pe-
riod (March, 2004).

Analiza ce tako istraziti u kojoj mjeri su stranice hrvatskih politickih stranaka uopce
pokusale zadovoljiti temeljne funkcije internetskih stranica koje su posvecene izborima
kako ih definiraju Gibson i Ward (2000) te kolika je bila stvarna ucinkovitost internetskih
stranica u ispunjenju tih funkcija. Kategorijalni aparat sastoji se od dva dijela. Prvi dio istra-
zuje funkcije internetskih stranica, dok se drugi dio bavi tehnickim obiljezjima internetskih
stranica. U prvom istrazivackom dijelu koji se bavi temeljnim funkcijama internetskih stra-
nica razvijene su Cetiri Sire kategorije: (1) informacije, (2) interaktivnost, (3) ukljucivanje
biraca i (4) ciljne skupine. Prva se kategorija odnosi na namjeru stranke da biracima osi-
gura informacije o stranci, politikama stranke i kampaniji. Druga kategorija, interaktivnost,
odnosi se na dvostranu komunikaciju s bira¢ima. Treca kategorija detektirat ¢e namjeru
stranke da ukljuci birace u politicku raspravu i/ili sam izborni proces, dok ce Cetvrta kate-
gorija pokazati je li stranka na svoje stranice ukljucila sadrzaje namijenjene usko segmen-
tiranim ciljnim skupinama.

Drugi istrazivacki dio usmjeren je na analizu tehnickih karakteristika koje su grupirane
u tri skupine: (1) prezentacija koja nastoji utvrditi spremnost stranaka da se koristenjem
suvremenih audio-vizualnih alata i atraktivnih audio-vizualnih formata priblize bira¢ima,
(2) dostupnost/pristupacnost koja pokusava ustanoviti jesu li stranke vodile ra¢una o pri-
stupacnosti svojih stranica Sto vec¢em broju korisnika, osobito onima s posebnim potreba-
ma i (3) navigacija koja nastoji ustanoviti postoje li uobicajeni alati za Sto bolje snalazenje
najveceg broja korisnika. Ovako postavljen kategorijalni aparat moze odgovoriti na pita-
nje kako stranke u Hrvatskoj dozivljavaju funkciju internetske stranice u izbornim kampa-
njama ili, drugim rije¢ima, u kojoj su mjeri one osvijestile i iskoristile marketinski, a u kojoj
demokratski potencijal interneta.
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U prvom dijelu empirijske analize istrazene su internetske stranice parlamentarnih
politickih stranaka u Hrvatskoj koje imaju status ‘relevantnih stranaka’ (Cular, 2001: 129).
Analiza nije obuhvatila stranke koje su u Sabor usle preko lista za izbor zastupnika manji-
na, kao ni nezavisne zastupnike. Razlog tomu jesu specifi¢nosti manjinskih lista, pa tako
i njihovih stranica, kao i nezavisnih kandidata, zbog kojih je na njih tesko primijeniti uni-
ficiranu metodolosku matricu kakva je primjenjiva na ,klasicne” parlamentarne stranke.
Empirijska analiza tako obuhvaca internetske stranice sljedecih parlamentarnih stranaka:

Hrvatska demokratska zajednica - HDZ
Hrvatska narodna stranka — HNS

Hrvatska seljacka stranka — HSS

Hrvatska socijalno-liberalna stranka — HSLS
Hrvatska stranka prava — HSP

Istarski demokratski sabor - IDS
Socijaldemokratska partija Hrvatske — SDP

IDS, iako je ogranicen na regiju Istre i ima regionalni karakter, ostaje ukljucen u istra-
Zivanje zato $to je rije¢ o ‘relevantnoj stranci’. Ostale stranke, procjenjujem, nisu od tolike
vaznosti, stoga sam ih iskljucio iz istrazivanja. Male i/ili rascjepkane stranke, koje cesto
tvore koalicije sa strankama koje su ukljucene u istrazivanje, takoder nisu ukljucene. Isto
tako analiza ¢e obuhvatiti samo ‘mati¢ne’ stranacke internetske stranice i nece se baviti
‘lokalnim’ stranicama na razini izbornih jedinica, kao ni pojedina¢nim stranicama kandi-
data, osim ako nisu integralni dio ‘mati¢ne’ stranacke stranice. Analiza ¢e ukljucivati samo
stranice dostupne opcoj javnosti te se nece baviti internim dijelom stranica kojem se pri-
stupa koristenjem korisnickog imena i lozinke.

Polazedi od pretpostavke da ¢e u vrijeme izborne kampanje kada su marketinske ak-
tivnosti stranaka na najvisoj razini i aktivnosti i promjene na internetskim stranicama ispi-
tivanih stranaka biti na mnogo vecoj razini nego $to su to inace, u postupku prikupljanja
istrazivacke grade svaka je stranica u cijelosti snimljena ukupno tri puta u razdoblju od 30
dana prije dana izbora.? U prikazu rezultata donosimo rezultate po kategorijama sadrzaja
stranica za sva tri snimanja zasebno.

REZULTATI ISTRAZIVANJA

Funkcije internetskih stranica

Informacije Cilj prvog dijela analize bio je utvrditi razinu informativnosti internetskih
stranica odabranih stranaka, kao i vrstu informacija koje su dostupne bira¢ima. Informaci-
je su tako grupirane u tri kategorije: 1) informacije o stranackoj strukturi i kandidatima (pri-
mjerice popis stranackih tijela, popis kandidata po izbornim jedinicama itd.); 2) informa-
cije o programskoj i ideoloskoj orijentaciji (primjerice informacije o konkretnim mjerama i

3 Urazdoblju od 05. 11.2007. do 23. 11. 2007. stranice se snimalo jednom tjedno, prvi put u razdoblju od 05. 11.do 11. 11.,
drugiputod12.11.do 18.11.itrec¢i putod 19. 11.do 23. 11.
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politikama koje stranka zagovara i sl.); 3) informacije koje se odnose na kampanju i ostale
aktualnosti (primjerice govori iz kampanje, dnevnik kampanje, priopcenja za javnost itd.).

Sve analizirane stranice sadrze popis stranackih tijela i stranackih duznosnika, a vecina
stranica ima i listu kandidata po izbornim jedinicama. Medutim samo se na stranicama
SDP-a uz poimenicnu listu kandidata biracima nude i iscrpnije informacije o kandidatima,
primjerice njihov Zivotopis.

Samo dvije stranke — HNS i SDP - na svojim stranicama imaju linkove na izdvojene
internetske stranice nositelja lista u nekim izbornim jedinicama. Drugim rije¢ima, iako su
informacije o stranackim kadrovima i kandidatima nacelno dostupne, njihova kvaliteta
relativno je niska. Ipak, gotovo sve analizirane stranice (osim HSLS-ove stranice) donose
i profil predsjednika stranke, sto se vjerojatno moze objasniti tezom o sve snaznijoj per-
sonalizaciji politike (Grbesa, 2008; Langer, 2006) prema kojoj lideri stranaka u sve vecoj
mjeri postaju ‘lice stranke’ (Mughan, 2000) i postaju fokalna tocka stranackih kampanja i
medijskih izvjestaja. Sve su stranke na stranicama jasno istaknule svoju ideolosku orijen-
taciju te mjere i politike koje zastupaju. Gotovo sve stranke, s izuzetkom HSLS-a, na svojim
internetskim stranicama istaknule su i program stranke (vidi tablicu 1).

Tablica 1. Informacije o programskoj i ideoloskoj orijentaciji

Broj stranaka koje imaju odredenu kategoriju /

Program / Ideologija Ukupan broj stranaka u svakom snimanju (f)

Povijest stranke 6/7 6/7 6/7
Vrijednosti / ideoloska orijentacija 7/7 7/7 7/7
Konkretne politike 7/7 7/7 7/7
Stranacki program 4/7 7/7 717

Sve su stranke na svojim internetskim stranicama navele svoje konkretne politike. Tako
je HNS naveo politiku decentralizacije, pravednog drustva, novog suvereniteta i ubrzanja
gospodarskog rasta te je navedene politike i obrazlozio. SDP-ove stranice nude najiscrpni-
ji pregled politika $to je u skladu s nacelnim strateskim opredjeljenjem SDP-ove kampanje
koja se temeljila viSe na prezentaciji konkretnog programa nego na imidzu lidera. Ta je
stranka tako izdvojila ¢ak 19 konkretnih politika, od gospodarstva i rodne ravnopravnosti
do zdravstva i decentralizacije, te u njima prezentirala ocjenu stanja, crte razdvajanja s
HDZ-om te klju¢ne poruke. Odredene politike imaju i posebne stranice: kultura, zdravstvo,
gospodarstvo, obrazovanje, mirovine, pravedno drustvo, a tu je i portal ‘Crne tocke Jadra-
na’. Portal je projekt Eko-foruma SDP-a, a njegovo pokretanje gradanima otvara prostor za
objavu vlastitih saznanja o devastaciji mora i obale. Posebne stranice ukljucuju objasnje-
nje odredene politike, press clipping, rubriku multimedia te obrazac za pitanja.

Ovi rezultati pokazuju da stranke, ocekivano, petnaestak godina od pojave interneta
u hrvatskoj politickoj sferi, prepoznaju ulogu interneta kao billboarda, odnosno oglasne
ploce na kojoj mogu istaknuti svoju ideolosku poziciju i politicki program.
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Zanimljivi rezultati vezani su uz aktualne sadrzaje, odnosno sadrzaje koji se ticu same
kampanje. Tako primjerice kad su u pitanju informacije vezane uz kampanju, tek dvije
stranke — HDZ i HSS - na svojim stranicama nude priopcenja za javnost koja je redovito
azurirao samo HDZ. S obzirom na pretpostavljeni utjecaj medija na percepciju biraca o
strankama i kandidatima te, u konacnici, na izbornu preferenciju biraca (npr. Norris, 1997;
Norris i dr., 1999), prili¢no je nejasno zasto su stranke zapravo propustile iskoristiti inter-
net kao kanal komunikacije s medijima. Interesantno je medutim da gotovo sve stranke,
izuzetak je HNS, na svojim stranicama donose govore stranackih duznosnika, iako govori
nisu uredno azurirani.

Tablica 2. Sadrzaji o kampaniji i aktualnosti

Aktualni sadrzaji Ima / Ukupan broj (f)
Newsletter 3/7 3/7 3/7
Je li newsletter azuriran (samo posljednja dva tjedna) 2/7

Arhiva 6/7 6/7 6/7
Fotogalerije 5/7 5/7 5/7
Priopcenja za javnost 2/7 2/7 2/7
Priopc¢enja za javnost su azurirana u odnosu na prosli tjedan 1/7

Govori iz kampanje 6/7 6/7 6/7
Govori iz kampanje su azurirani u odnosu na prosli tjedan 3/7

Kalendar kampanje 5/7 6/7 6/7
Kalendar kampanje je azuriran u odnosu na prosli tiedan 6/7

Dnevnik kampanje 7/7 7/7 7/7
Dnevnik kampanje je azuriran u odnosu na prosli tjedan 717

Vanjski linkovi 6/7 6/7 6/7
Dodatni materijal iz kampanje (oglasi) 2/7 3/7 3/7
Press clipping 2/7 2/7 2/7
Press clipping je azuriran u odnosu na prosli tjedan 1/7

Isto tako kalendar kampanje, odnosno tjedni ili mjesec¢ni plan kampanje s hodogra-
mom i najavom dogadanja zabiljeZen je na vecini analiziranih stranica, dok su sve anali-
zirane stranice imale dnevnik kampanje, bilo u vidu zabiljeski o onome $to se toga dana
zbivalo, bilo u vidu dnevnog komentara na neku od klju¢nih tema u kampaniji. Taj podatak
kazuje da su hrvatske stranke na parlamentarnim izborima 2007. koristile internet kako bi
mobilizirale birace i potaknule ih na sudjelovanje u stranackim predizbornim offline aktiv-
nostima, poput susreta s kandidatima, stranackim skupovima itd. S druge strane tek manji
dio analiziranih stranica iskoristio je dva bitna obiljezja interneta: niske troskove plasiranja
informacija i poruka te multiplikatorski uc¢inak interneta koji ima za posljedicu povecanje
dosega poruke. Drugim rijecima, iz tablice 2 vidljivo je da manje od pola ispitanih strana-
ka posjetiteljima nudi promotivne materijale iz kampanje, bilo da je rije¢ o predizbornim
spotovima, plakatima, radijskim jingleovima i sl.
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Materijale iz kampanje na svojim stranicama od prvog tjedna nude samo HDZ i HNS, a
od drugog tjedna jos i SDP. HNS nudi ‘HNS-ovu aktovku’ gdje se mogu pogledati spotovi
i preuzeti razni materijali, letci, brodure te knjiga ‘Ostvarenja’ Radimira Caci¢a u PDF-u. Na
stranici SDP-a mogu se pogledati spotovi iz kampanje, kao i galerija predizbornih plakata.
SDP uz to nudi mnostvo dodatnih materijala za download, izmedu ostalog pjesmu Vice
Vukova ‘Tvoja zemlja’, spot iz 2003. ‘Ivica Racan: Moja slika Hrvatske’, letak ‘Stop korupciji!’
te slikovnicu za prvase ‘Dobrodosli u $kolu’. Zanimljivo je da se na stranici HDZ-a moze nadi
mnogo dodatnih sadrzaja posebno prilagodenih za nove tehnologije (ringtone melodije
za mobitele, slike za desktop, screensaveri za rac¢unala itd.). Za download je dostupna i
audiosnimka govora lve Sanadera.

Zanimljivo je da osim HDZ-a zapravo ni jedna stranka nije koristila promotivne mate-
rijale posebno kreirane i prilagodene novim tehnologijama cije je klju¢no obiljezje velika
brzina sirenja informacija. Osim toga stranke koje svoje oglase nisu stavile na internet ira-
cionalno su smanjile doseg vlastitih poruka te propustile iskoristiti ¢injenicu da je internet
najjeftiniji distribucijski kanal. Internet znatno smanjuje troskove kampanje, a pogotovo
smanjuje troskove vezane uz zakup medija. Izostanak svijesti o potencijalu interneta kao
o multiplikatorskom kanalu dodatno potvrduje podatak da manje od trecine analiziranih
stranica sadrzi priloge iz medija (press clipping). Tako nizak rezultat dodatno ¢udi znamo li
da zagovaracki ili afirmativni novinarski ¢lanci imaju puno snazniji persuazivni uc¢inak od
placenih oglasa. Taj podatak mozZe se objasniti samo pretpostavkom da politi¢ke stranke u
Hrvatskoj jo$ uvijek nisu svjesne punog marketinskog i PR-potencijala interneta. Na kraju,
tek stranice dviju analiziranih stranaka imaju intranet, odnosno dio kojem mogu pristupiti
samo registrirani ¢lanovi stranke. Taj podatak odstupa od teze kako stranacke internetske
stranice sve ¢esce sluze jacanju komunikacije medu grassroots ¢lanstvom.

Rezultati ovog dijela analize upucuju na nekoliko zaklju¢aka. Kao prvo, stranke naj-
vecim dijelom jo3 uvijek koriste internet tek kao svojevrsnu oglasnu ploc¢u na kojoj mogu
oglasiti podatke koji ¢ine njihovu ‘osobnu iskaznicu’. Kao drugo, iako je internet ve¢ dugo
prisutan u politickoj komunikaciji Hrvatske te iako je Hrvatska posljednjih godina napravi-
la velik iskorak u praksi politicke komunikacije, politicke su stranke dobrim dijelom propu-
stile iskoristiti sinergijski ucinak interneta, u smislu objedinjavanja i nadopunjavanja ‘tra-
dicionalnih’ alata politickog marketinga, kao i multiplikatorski u¢inak interneta, u smislu
povecavanja dosega njihovih politickih, odnosno predizbornih poruka. Kao trece, vecina
stranaka ipak je sustavno koristila internet kako bi obavijestila birace o svojim aktivnosti-
ma te kako bi ih mobilizirala na sudjelovanje u kampaniji.

Interaktivnost Cilj ovog dijela analize bio je utvrditi u kojoj su mjeri i na koji nacin
stranke poticale interaktivnost kao jedno od klju¢nih obiljezja interneta, koji je snaznije
nego ijedan mediji do sada otvorio mogucénost gradanima da sudjeluju u politickom pro-
cesu. Analiza je, kao prvo, pokusala utvrditi u kojoj su mjeri na internetskim stranicama
izabranih stranaka zastupljeni sadrzaji, tj. elementi koji poticu interaktivnost, ali ne i ra-
spravuy, bilo horizontalnu (medu gradanima/biracima), bilo vertikalnu (izmedu politicara i
gradana/biraca) (Stromrer-Galley, 2000). Rezultati istraZivanja tako pokazuju da je manje
od polovice analiziranih stranica nudilo opciju slanja e-newslettera na zahtjev posjetitelja
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te da ni jedna analizirana stranica nije imala nikakvih online igara ili 3ala, $to je u svijetu
suvremenih kampanja postao gotovo standard. Jedini element koji je zabiljezen na vecini
stranica jest anketa, odnosno nereprezentativno biljezenje nekog opceg stavaiili procjene
poput: ‘Tko ¢e, po vasem misljenju, nakon sljedecih izbora voditi hrvatsku Vladu?’ Medu-
tim takvi gotovo ‘estradni’ elementi govore vrlo malo o stvarnoj Zelji stranaka za potica-
njem interaktivnosti.

Zanimljivi podatci vezani su uz elemente interaktivnosti koji u sebi — ve¢ samim for-
matom - sadrZe poziv na raspravu. Stranice su prije svega kodirane za formular za pitanja.
Iznenaduje podatak da je taj sasvim neosoban i krajnje birokratski nacin interakcije izo-
stao ¢ak na stranicama Cetiriju stranaka (vidi tablicu 3). Analiza je nadalje pokusala utvr-
diti postoji li na stranicama opcija komentiranja ¢lanaka. Komentiranje ¢lanaka dopustaju
samo SDP i HNS. HDZ ima opciju ‘Posaljite komentar’, no komentari se nigdje ne objavljuju
i nije jasno sto se to¢no komentira jer ne postoji komentiranje pojedinog ¢lanka, nego
samo opdi obrazac za komentiranje.

Tablica 3. Elementi interaktivnosti

Aktualni sadrzaji Ima / Ukupan broj (f)

Formular za pitanja 3/7 3/7 3/7
Arhiva 6/7 6/7 6/7
Komentiranje 2/7 2/7 2/7
Blog 3/7 3/7 3/7
Forum 1/7 1/7 1/7

Na stranici SDP-a komentiranje je moguce samo uz prethodnu registraciju, no komen-
tari se objavljuju, i negativni i pozitivni, i ne brisu se. Tako je korisnik Bijesdrugi na jednom
¢lanku ostavio komentar i link na HDZ-ove stranice na kojima se napada SDP. Ni jedna
analizirana stranka nema opciju slanja pitanja predsjedniku stranke ¢ime bi se stvorila per-
cepcija da je a) lider stranke (dakle, premijer in spe) dostupan gradanima te b) da postoji
veza izmedu obnasatelja visokih stranackih funkcija i ‘obi¢nih gradana’. Uzimajudi u obzir
tezu o krizi javnog komuniciranja (npr. Blumler, 1997; Blumler i Gurevitch, 1995) te imajudi
u vidu rasprave o ulozi novih tehnologija u njezinu rjesavanju, valja zakljuciti da svijest o
potencijalu interneta, kad je u pitanju stvaranje ili obnavljanje veza izmedu politi¢ara i
gradana, u hrvatskih stranaka ¢ini se ne postoji ni na percepcijskoj, a kamoli na stvarnoj,
operativnoj razini. Zanimljivi nalazi medutim vezani su uz blogove koji kao alat ne samo
da nude visok stupanj interaktivnosti u smislu i horizontalne i vertikalne rasprave nego
istovremeno nude i prostor za stvaranje ‘intimne’, osobne veze izmedu autora bloga (po-
liticara) i posjetitelja (biraca). Kao 3to je vidljivo iz tablice 3 manje od polovice analiziranih
stranka na svojim stranicama sadrzi blog (3/7). Blogove su imali SDP, HNS i HSP.

SDP-ovci su poznati po velikom broju blogova. Na njihovoj stranici nalaze se linkovi na
Sest blogova: ‘Izborni dnevnik Zorana Milanovica’, blog Marina Jurjevica ‘O svemu’, ‘Vido-
teka’ Davorka Vidovica, blog Marije Lugari¢ ‘Nismo svi isti’ te blogovi Nenada Stazi¢a koji
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uz svoj blog ‘Pogled preko zastupnicke klupe’ vodi jos i ‘Izborni dnevnik’. Navedeni blo-
govi, uz izuzetak ‘Vidoteke’ Davorka Vidovica, otvoreni su u izbornoj godini, dakle tijekom
2007. Davorko Vidovi¢, koji na ‘Vidoteci’ piSe jos od kolovoza 2005. zbog svog blogerskog
staza uZiva i najvece postovanje medu blogerima. Moze se uociti stanovita ‘rubriciranost’
SDP-ovih blogova. Tako primjerice Vidovic¢ stavlja naglasak na socijalnu politiku i proble-
me mirovina, Marija Lugari¢ na prosvjetu i obrazovanje, dok Marin Jurjevi¢ pokriva lokalnu
problematiku. U vrijeme kampanje svi navedeni blogovi bili su redovito azurirani. Dok svi
drugi SDP-ovi blogeri svoj blog vode sami, ili barem takav dojam ostavljaju, blog ‘Izborni
dnevnik Zorana Milanovi¢a’ naveo je i druge autore. Kao autori, uz Milanovi¢a, navedeni
su Gordana Grbi¢, voditeljica Kampe, izbornog stozera SDP-a, Karolina Leakovi¢, Marko
Kricka te ¢lanice i ¢lanovi izbornog tima te aktivisti i aktivistice kampanje ‘Pobjeda 2007".
No pregledom bloga vidi se da je sve postove objavio Marko, Kampa. Blog je otvoren u
lipnju 2007. U pra¢enom razdoblju redovito je azuriran te je bio dobro posjeéen od strane
drugih blogera koji su ostavljali komentare, no na njih ve¢inom nisu dobivali odgovore.
Sadrzaj bloga sastojao se od predizbornih spotova, isjec¢aka iz gostovanja Milanovica u
raznim emisijama te opcenito informacija i izvjeS¢a o kampaniji. Blog je jos uvijek aktivan,
kao i blogovi Marije Lugari¢, Davorka Vidovica i Marina Jurjevica dok Nenad Stazi¢ nesto
rjede pise.

SDP-u po broju blogova konkurira jedino HNS. Na stranici HNS-a nalaze se linkovi na
sedam blogova. Svoje blogove imaju Vesna Pusi¢, Radimir Caci¢, Dragutin Lesar, Nikola
Vuljani¢, Andro Vlahusi¢, Andreja Zlatar Violi¢ te kampanja ‘Pazi koga bira$’. Dragutin Lesar
najaktivniji je i najpoznatiji bloger medu politicarima. Uz blog ima internetsku stranicu,
pise komentare i edukativne ¢lanke za HNS-ov portal vezan za izbore, pise za portal polli-
tika.com i sudjeluje u mnogim internetskim raspravama. Na komentare drugih blogera re-
dovito odgovara. Blogovi Vesne Pusi¢, Radimira Caci¢a i Andre Vlahusi¢a uklonjeni su na-
kon izbora, dok je Nikola Vuljani¢ pisao do kraja 2008. Vuljani¢ je ¢ak zbog komentara sto
ga je ostavio na blogu Dragutina Lesara na stranici pollitika.com suspendiran iz stranke.

Blog HSP-ovca Ante Dapica bio je kratkog vijeka, i prvi i zadnji post na blogu objavljeni
su u travnju 2007. Nisu objavljena nikakva stajalista, samo ‘otvoreno pismo’ Vladi i ¢lanci
o Dapicu iz novina.

Na kraju, analiza ukljucuje i postojanje foruma koji je zabiljeZzen jedino na stranicama
HNS-a. lako je ovdje lako posegnuti za argumentom o beskorisnosti nestrukturiranih
online rasprava koje teSko mogu pridonijeti demokratskom procesu (usp. Schudson, 1997),
Benson tvrdi kako je u forumskim raspravama “usprkos nazivanju pogrdnim imenima,
provalama bijesa i ideoloskoj demonizaciji, koja je tipi¢na za sve strane, ipak prisutna
velika razina nekakve vjere u snagu argumenta i strastveno zagovaranje vlastitih stavova”
(1996: 34).

Dakle iako su rasprave Cesto necivilizirane i ideolo3ki nabijene, ljudi se ipak u njih
ukljucuju, sto znaci da im je - stalo. Mada ukljucivanje u raspravu na forumima niposto ne
implicira kvalitetu rasprave, a jos manje stvarni doprinos takvih rasprava demokratskom
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procesu, isklju¢ivanje foruma sa stranackih stranica sugerira da stranke u Hrvatskoj ne po-
kazuju ni deklarativnu volju ukljuciti gradane u proces politicke deliberacije. Razlozi za to
vjerojatno su viseslojni — od politicke kulture i opceg izostanka transparentnosti u javnom
komuniciranju do nepoznavanja demokratskog potencijala interneta i uopce novih teh-
nologija. Medutim to nije predmet analize ovog rada.

Nadalje, kao $to je vidljivo iz tablice 4, ¢ak i one stranke koje su imale elemente inter-
aktivnosti nisu redovito azurirane pa su tako blogovi i komentari samo u malom broju
slu¢ajeva azurirani na dnevnoj razini. U nacelu, analiza stranica hrvatskih politi¢kih strana-
ka navodi na zakljucak istovjetan onome do kojeg su dosli istrazivaci americkih lokalnih
i predsjednickih online kampanja davne 1996. i 1998. godine: “Kandidati koriste internet
kao jos$ jedan kanal kroz koji ¢e poslati svoje izborne poruke. Na svojim stranicama oni se
detaljno bave konkretnim javnim politikama, stranackom povijesc¢u te uspjesno progura-
nim zakonskim prijedlozima. Medutim kampanje ne koriste internet kako bi se upustile
u raspravu s gradanima” (Stromer-Galley, 2000: 112). Kamarckovo istrazivanje americkih
parlamentarnih izbora iz 1998. sli¢no je utvrdilo kako je vecina stranica kandidata koji su
se natjecali za Kongres sadrZavala pretezno njihove biografske podatke i programske sta-
vove (81% analiziranih stranica), dok su samo dvije stranice, od njih nekoliko stotina koje
su bile ukljucene u istrazivanje, bile “sasvim interaktivne”. Stranice u nacelu nisu ostavljale
prostora korisnicima da se upuste u raspravu s kandidatimaili ¢lanovima izbornog stozera
(1999, u: Stromer-Galley, 2000: 115).

Tablica 4. Azuriranje interaktivnih elemenata

Aktualni sadrzaji Dnevno azuriranje Azurirano u zadnja tridana AZurirano na tjednoj bazi
Komentiranje 1/7 2/7 2/7 1/7 0/7 0/7 0/7 0/7 0/7
Blog 2/7 2/7 2/7 0/7 0/7 0/7 /7 /7 1/7
Forum /7 1/7 177 0/7 0/7 0/7 0/7 0/7 0/7

lako bi bilo pogresno tvrditi da stranice hrvatskih stranaka vezane uz izbore, kada je
rije¢ o interaktivnosti, zaostaju za stranicama americkih stranaka jedno cijelo desetljece,
rezultati ove analize pokazuju da je interaktivnost jos uvijek prilicno marginalan element u
izbornoj online komunikaciji nasih stranaka. Medutim kad su u pitanju elementi interaktiv-
nosti, kao Sto analiza sugerira, SDP i HNS ipak bitno odudaraju od ostalog dijela hrvatske
politi¢ke scene.

Ukljucivanje biraca Ovaj dio empirijske analize pokusao je utvrditi u kojoj su mjeri i
kojim alatima stranke nastojale u kampanju aktivno ukljuciti gradane, prije svega simpa-
tizere. Kao $to je vidljivo iz tablice 5, samo su SDP i HSLS iskoristili moguénost trazenja
donacija na svojim stranicama. SDP na donacije poziva na pocetnoj stranici i nudi mogu¢-
nost online novcanih donacija na donacije.sdp.hr. HSLS ne nudi moguc¢nost uplacivanja
donacija online, ve¢ navodi svoj Ziro-racun i podatke potrebne za uplatu.
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Tablica 5. Elementi ukljucivanja biraca

Aktualni sadrzaji Ima / Ukupan broj (f)

Donacije 2/7 2/7 2/7
Poziv volonterima 1/7 1/7 1/7
Viralna kampanja 1/7 2/7 2/7
Proslijedi prijatelju 4/7 4/7 4/7
Info po izbornim jedinicama 2/7 2/7 2/7
Prodaja materijala 0/7 0/7 0/7
Kandidatov e-mail 2/7 2/7 2/7
Pretplata na info 3/7 3/7 3/7
Poticanje izlaska na izbore 0/7 0/7 0/7

Poziv volonterima na svojim je stranicama uputio samo HNS. Neku varijantu viralne
kampanje na svojim su stranicama imali HNS i SDP. SDP je imao videospot ‘Lazno obecanje
Ive Sanadera’ te spot Jadranka PuZ’ koji parodira HDZ-ov spot s Nikom Kova¢em poznat
i pod nazivom ‘I moj brat takoder’. HNS viralnu kampanju uvodi u drugom tjednu. Mladi
HNS-a vode ‘kampanju u kampanji’ pod nazivom ‘Pazi koga biras’, dijele prezervative i
promotivne materijale. Imaju poseban blog i stranicu. | ovaj dio analize dakle pokazuje
da su SDP i HNS ipak najdalje odmaknuli od shvacdanja interneta kao puke oglasne ploce.
Vise od polovice analiziranih stranaka ipak nudi opciju ‘Proslijedi prijatelju’ ¢ime se nastoji
generirati Sto Siri krug simpatizera za odredene sadrzaje. Manje od trecine analiziranih
stranica sadrzi informacije o pojedinim izbornim jedinicama. Taj podatak uvrsten je u dio o
uklju¢enosti biraca zbog pretpostavke da lokalno usmjereni sadrzaji imaju veci potencijal
zainteresirati gradane za pojedine teme, a onda ih i potaknuti da se zagovaranjem neke
politicke opcije uklju¢e u njihovo rjesavanje, s obzirom na to da one cesto imaju izravan
utjecaj na njihov svakodnevni Zivot. Nadalje ni jedna stranka simpatizerima ne nudi opciju
kupovine ili besplatne narudzbe promotivnih materijala putem internetskih stranica. Ovaj
podatak ponovno govori u prilog tome kako hrvatske stranke na parlamentarnimizborima
2007. nisu do kraja osvijestile potencijal interneta kao platforme za okupljanje simpatizera
i distribuciju svojih predizbornih poruka, odnosno materijala. E-mailove kandidata objavile
su samo dvije stranke, HSLS i HNS. HDZ je objavio samo e-mail predsjednik@hdz.hr, dok je
SDP objavio samo e-mailove vodstva stranke, ali ne i ostalih kandidata.

Na kraju, ni jedna stranka na svojim stranicama nije istaknula poziv birac¢ima da izadu
na izbore. Tu se ne radi samo o potpunom izostanku Get Out the Vote kampanje, koja je
zaista standard u suvremenim izbornim kampanjama, nego i o nedostatku svijesti — a
mozda i znanja — o tome kako koristiti internetske stranice da bi vlastite birace potaknuli
na izbornu participaciju. Naime, kako tvrdi Andrew Chadwick, jedno od klju¢nih pitanja
o politickoj ulozi interneta jest pitanje e-mobilizacije: je li se i kako s pojavom novih
tehnologija promijenio nacin upravljanja aktivnostima u okviru tradicionalnih grupa i
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organizacijaikako te tradicionalne grupe, s pretezno nacionalnim fokusom, koriste internet
kao dodatak svojim akcijama u stvarnome, offline svijetu, te posebno kako ga koriste za
prikupljanje sredstava i regrutiranje novih pristasa, $to se posebno odnosi na politicke
stranke (2005: 2). Zanemarimo li sada demokratski potencijal interneta i pretpostavku
da veda uklju¢enost gradana implicira zdraviju demokraciju, nije jasno zasto stranke nisu
iskoristile internet kako bi poticanjem izlaska na izbore povecale mogucnost vlastitog
uspjeha. Sve u svemu, rezultati istrazivanja u ovome dijelu pokazuju da su stranke u nacelu
sasvim podbacile kad je u pitanju koristenje online tehnologija za ukljucivanje biraca u
smislu njihova angazmana u kampanji, mobilizacije novog birackog tijela ili samog izlaska
na izbore. Jedini iskorak, iako mali, ponovno su napravili samo SDP i HNS.

Ciljne skupine Posljednji dio analize koji se odnosi na funkcije internetskih stranica
bavi se namjerom stranaka da koristenjem online tehnologija uspostave i odrzavaju veze
s odredenim ciljnim skupinama, od novinara do odredenih socio-demografskih skupina.
Tako primjerice tek dvije stranke na svojim stranica donose izdvojeni link za medije, od-
nosno novinare.

Kada je rije¢ o socio-demografskim skupinama, vecina stranaka prepoznala je mlade
kao posebno interesantnu ciljnu skupinu pa tako vise od polovice analiziranih stranica

sadrzi link za mlade (vidi tablicu 6).

Tablica 6. Demografske ciljne skupine

Aktualni sadrzaji Ima / Ukupan broj (f)

Link za mlade 4/7 4/7 4/7
Link za Zene 2/7 2/7 2/7
Link za umirovljenike 1/7 1/7 1/7
Link za ¢lanove 1/7 2/7 2/7
Link na sadrzaje za lokalno djelovanje 3/7 3/7 3/7

Zanimljiv je medutim podatak da SDP kao stranka s jednom od najjacih podruznica
mladih na svojim stranicama nije imala link na svoj Forum mladih. Nadalje stranice tek
dviju stranaka sadrze posebne sadrzaje namijenjene zenama, a samo stranice SDP-a nude
sadrzaje namijenjene umirovljenicima. Ti rezultati sugeriraju da stranke, ako je suditi pre-
ma online strategiji komuniciranja, u nacelu nisu segmentirale politicko trziste te nisu ima-
le marketinsku strategiju prilagodenu posebnim ciljnim skupinama. Tablica 6 pokazuje
i kako su tek dvije stranke, odnosno samo jedna u prvom tjednu kampanje, na svojim
stranicama imale neke sadrzaje namijenjene ¢lanovima stranke $to jo$ jedanput potvr-
duje prijasnji nalaz kako hrvatske stranke, za razliku od dominantnih zapadno-europskih
i americkih trendova, ne koriste internet da bi ojacale veze medu stranackim ¢lanstvom.

Na kraju, tri stranke na svojim stranicama imaju linkove vezane uz lokalne stranacke
aktivnosti i lokalne probleme. Takvi linkovi uvrijeZzena su praksa na internetskim strani-
cama europskih i americkih politi¢kih stranaka, naj¢esce iz dva razloga: a) jer se naglasa-
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vanjem lokalnih stranackih aktivnosti pokusava pobuditi interes lokalnog stanovnistva,
odnosno gradanima je lakse identificirati se s lokalnom razinom aktivnosti (budud¢i da ih
se one izravno ti¢u) negoli s nacionalnom i b) jer na taj nacin stranka jaca svoje veze s
grassroots ¢lanstvom. Snaznije povezivanje s lokalnim simpatizerima i lokalnim stranac¢-
kim aktivistima ima znacajnu ulogu u kontekstu two-step flow modela protoka informacija
koji kaze kako lokalni aktivisti koji koriste digitalne forme informiranja ¢esce razgovaraju u
politici i skloni su informacije koje su pronasli na internetu neprestano distribuirati ostalim
gradanima, bilo kroz razgovor ili kako drugacije (Norris i Curtice, 2008).

Analiza tehni¢kih elemenata

Analiza tehni¢kih elemenata podijeljena je u tri kategorije: a) analiza prezentacijskih
elemenata i alata; b) analiza dostupnosti i pristupacnosti sadrzaja; c) analiza navigacijskih
alata. Analiza prezentacijskih elemenata (vidi tablicu 7) pokazala je da vecina stranaka
na svojim stranicama ima napredne prezentacijske alate poput flash-animacija (5 od 7
stranaka u sva tri snimanja), animacija (4/7), fotografija (6/7) i videozapisa (7/7). Bogata
graficka prezentacija govori u prilog tome da su hrvatske stranke dosegnule odredeni
standard u prezentacijskoj atraktivnosti $to je vjerojatno posljedica pracenja dominantnih
svjetskih trendova, ali i nastojanja da se zadovolje estetski standardi online publike koji su
iznimno visoki.

Tablica 7. Prezentacijski elementi

Prezentacija Ima / Ukupan broj (f)

Flash animacije 5/7 5/7 5/7
Animacije 4/7 4/7 4/7
Fotografije 6/7 6/7 6/7
Prezentacije 2/7 2/7 2/7
PDF 3/7 3/7 3/7
Audiozapis 2/7 2/7 2/7
Videozapis 7/7 7/7 7/7
Uzivo audio ili video 1/7 0/7 0/7
Download pluginova 0/7 0/7 0/7

Analiza elemenata dostupnosti (vidi tablicu 8), odnosno pristupacnosti pokazala je da
stranice politickih stranaka koje se ti¢u izbora u Hrvatskoj uopce nisu osjetljive na posebne
publike, poput slijepih osoba, budud¢i da ni jedna analizirana stranica ne sadrzi primjerice
software za slijepe osobe. Isto tako ni jedna stranica nema opciju ucitavanja teksta bez
grafickih sadrzaja, $to je posebno prikladno za korisnike sa sporijom internetskom vezom
kojih je u Hrvatskoj jos uvijek puno. Drugim rijecima, u Hrvatskoj stranke malo razmislja-
ju o tome kako online sadrzaje uciniti dostupnima Sto vec¢em broju ljudi, odnosno kako
smanijiti digital divide, $to je jedno od klju¢nih pitanja u raspravama o drustvenoj ulozi
interneta (npr. Norris, 2001).
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Tablica 8. Analiza dostupnosti/pristupacnosti

Aktualni sadrzaji Ima / Ukupan broj (f)

Stranice samo s tekstom 0/7 0/7 0/7
Printanje s weba 5/7 5/7 5/7
Software za slijepe 0/7 0/7 0/7

Na kraju, kako je navedeno u tablici 9, vedina analiziranih stranaka na svojim stranica-
ma koristi klju¢ne navigacijske alate poput pretrazivaca (6/7), mape stranica (4/7), ikona
naslovne internetske stranice (na 6 od 7 stranica stranaka u svim snimanjima) i stalnog
izbornika koje imaju sve stranice. To znaci da hrvatske stranke, ili, to¢nije, njihovi web-
dizajneri kreativci te IT-profesionalci potpuno vladaju abecedom interneta $to posjetite-
ljima omogucuju da se kre¢u u poznatom online okruzenju. Time su zapravo zadovoljeni
minimalni standardi bez kojih bi svaka daljnja online nadgradnja politickih sadrzaja i alata
zapravo bila nemoguca.

Tablica 9. Navigacijski alati

Aktualni sadrzaji Ima / Ukupan broj (f)

Navigacijski savjeti 0/7 0/7 0/7
Pretrazivanje 6/7 6/7 6/7
Mapa stranica 4/7 4/7 4/7
Ikone naslovne stranice na ostalim stranicama 6/7 6/7 6/7
Stalni izbornik na ostalim stranicama 7/7 7/7 7/7
Vezane price 2/7 2/7 2/7

ZAKLJUCAK

Glavni istrazivacki cilj ovog rada bio je utvrditi a) u kojoj su mjeri i na koji nacin hrvat-
ske politicke stranke u kampanji za parlamentarne izbore 2007. koristile internet u svrhu
politickog marketinga te b) u kojoj su mjeri i na koji nacin hrvatske politicke stranke u
kampaniji za parlamentarne izbore 2007. koristile internet u svrhu interakcije s bira¢ima i
njihova ukljucivanja u politicki proces. Rezultati ovog istrazivanja jesu visestruki.

Kao prvo, analiza funkcija internetskih stranica pokazala je da su stranke u Hrvatskoj
naucile koristiti internet kao svojevrsnu oglasnu ploc¢u na kojoj mogu oglasiti svoje pro-
gramske pozicije i ideolosko opredjeljenje. Medutim slojevita analiza informativnosti po-
kazala je da su stranke samo djelomic¢no iskoristile marketinski potencijal interneta. lako
je vecina stranaka na svojim stranicama redovito obavjestavala birace o svojim predizbor-
nim aktivnostima, tek su tri stranke — HDZ, SDP i HNS - iskoristile niske troskove plasiranja
informacije te multiplikatorski ucinak interneta u smislu sto Sireg dosega poruka.
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Kao drugo, analiza elemenata interaktivnosti pokazala je da stranke u predizborno
vrijeme u nacelu nisu koristile internet kako bi se upustile u raspravu s biracima. Ved¢i dio
analiziranih stranica nije uopce nudio prostor za raspravu kroz primjerice forume ili blogo-
ve. Jedini kakav-takav iskorak u tom smislu pokazali su HNS i SDP. Medutim rezultati dobi-
veni ovim istraZivanjem ne odstupaju bitno od mnogih istraZivanja provedenih u drugim
zemljama, a ¢iji rezultati govore da upotreba interneta u svrhu razvijanja novih oblika in-
terakcije sa strankama i kandidatima, koje ima za cilj povecanje opce ukljucenosti gradana
i Sirenje kruga politicki aktivnih gradana, nije ispunila prijasnja optimisti¢na predvidanja.

Kao trece, rezultati ovog istrazivanja pokazuju da su stranke potpuno podbacile kad je
u pitanju koristenje online tehnologija za ukljucivanje bira¢a u smislu njihova angazmana
u kampanji, mobilizacije novog birackog tijela ili izlaska na izbore, s manjim pozitivnim
iskoracima kad su u pitanju SDP i HNS.

Na kraju, iako je ova analiza u Hrvatskoj potvrdila neke negativne trendove u koriste-
nju interneta prisutne u mnogim razvijenim demokracijama (relativno niska razina inte-
raktivnosti, nedovoljan angazman malih stranaka i sl.), neki internetski alati koji su jako
dobro razvijeni u zapadnim demokracijama u nas se uopce ne koriste. Primjerice u Hr-
vatskoj internet kao platforma za jacanje veza izmedu stranackoga grassroots ¢lanstva za
sada ostaje nepoznanica. Ukratko, analiza internetskih stranica pokazala je da su stranke
uvelike podbacile u sadrzajima i elementima za koje su izravno zaduzene, dok su najbolji
rezultat ostvarile u alatima koji ne ovise izravno o njima.
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ABSTRACT Undertaking a content analysis and analyzing the literature corresponding both to the role of
the Internet in modern election campaigns (cyber campaigning), as well as that which assesses the crisis
of public communication and the democratic potential of the Internet, this article explores: a) how and to
what extent did Croatian political parties utilize the marketing potential of the Internet during the 2007
parliamentary elections; and b) how and to what extent did they use the Internet to encourage citizens
(on or offline) to participate in the political sphere. The results indicate that during the 2007 Croatian
Parliamentary elections, political parties only partially utilized the potential advantages of Internet
marketing. An analysis of the elements of interactivity revealed that campaigning parties generally did
not use the Internet as a means to engage voters. The results in this study, however, confirm a number
of trends found in other countries. The use of the Internet as an instrument to engage citizens online and

increase political participation has not confirmed the optimistic predictions surrounding this issue.
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