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1. UVOD

Politi¢na stranka predstavlja v sodobnem casu jedro moderne politike, skozi katero se kaze
moderna politiéna demokracija. Ena njenih temeljnih funkcij je konkurencen boj za oblast na
demokrati¢nih volitvah. Skozi to si mora definirati lastno identiteto in se pozicionirati v oceh
potencialnih volivcev. Vecina drzavljanov se namre¢ izogiba politiki in nima podrobnih
informacij o kandidatih in strankah, Se posebej, Ce gre za novo nastale stranke. Ta problem se
lahko razreSi z uporabo sodobnega politicnega marketinga, ki se mu kot posebni disciplini
pripisuje vedno vecji pomen. Poznati ga moramo, da oblikujemo ucinkovito predvolilno

kampanjo.

Slovenci smo krenili na pot demokracije 23. decembra 1990, za kar smo se odlo€ili na plebiscitu
0 samostojnosti in neodvisnosti. 23. decembra 1991 je bila sprejeta ustava, ki je kot organ
opravljanja zakonodajne funkcije uvedla drzavni zbor. Ta se oblikuje z neposrednimi volitvami
na podlagi sploSne in enake volilne pravice. To je bila tudi osnova za oblikovanje politi¢nih stank
v slovenskem prostoru. Na prvih parlamentarnih volitvah smo lahko izbirali med 1505 kandidati,
ki so se potegovali za 90 sedezev v parlamentu. Od takrat se je spremenilo veliko stvari. Nas
politicni prostor se je razsiril in vedno znova nastajajo nove politiéne opcije, ki poskusajo s
svezimi idejami zapolniti prostor med desnim in levim polom. S to svezino pa je prisla tudi
potreba po ucinkovitejsi prezentaciji stranke v javnosti. Slovenski politiki so se zaceli zavedati,
da jim strokovnjaki politicnega marketinga lahko odlo¢ilno pomagajo pri doseganju kljucnih
odstotkov volilnih glasov. Namesto ideoloskega obratunavanja med razlicno polariziranimi iz
preteklosti, ki je povzrocilo upadanje volilne udelezbe in nezaupanje v politiko v slovenskem
prostoru, prihaja v ospredje dialog, gradnja imidza ter konkurencno stratesko nastopanje na trgu z
jasnimi programi in cilji. To se je pokazalo tudi pri predvolilni kampanji Slovenske
demokratske stranke (SDS) v letu 2004, ki se je po dvanajstih letih kon¢no navelicala sedenja v
opoziciji in je z novim zagonom in spremenjenim, volivcu prijaznejSim tonom, uspela doseci

novo identiteto. Iz tega izhaja tudi nasa hipoteza, ki jo predstavljamo v diplomskem delu:

Slovenski prostor je po tolikSnem c¢asu vladavine ene stranke potreboval spremembo v

oblasti. Javnost je zacutila navelicanost vladajoCe garniture. Vodstvo se je postaralo in



postavljalo je nejasne vrednote, komuniciranje se je nagibalo k samozadovoljstvu in
arogantnosti, kar se je stopnjevalo ¢ez celo leto 2004. Vse to je doseglo viSek zadnji mesec
pred volitvami, ko je opozicija intenzivneje obtoZevala oblast nesposobnosti mehanizmov
nadzora in kaznovanja politikov, drzavnih funkcionarjev, uradnikov in menedZerjev. V
viharju finan¢nih afer in koruptivnih dejanj je stranka zacela izgubljati na ugledu. Hkrati
pa je SDS zaclela pridobivati na ugledu, saj je nastopila s prijaznejSim in ideoloSko
osvobojenim tonom, jasnim programom in dobro za¢rtano strategijo. Spretno je izKoristila
trenutne politi¢ne okoliS¢ine. SDS je na volitvah nastopila z odloéno marketinsko strategijo.
Odlikovale so jo posebnosti, ki so stranko v komuniciranju nekoliko izpostavile iz mnozice

ostalih. Vse to ji je pomagalo k zmagi in visokem odstotku glasov na volitvah.

Namen nasega dela je predstaviti kompleksnost in znacilnosti parlamentarne predvolilne
kampanje Slovenske demokratske stranke v letu 2004 ter navesti mozne dejavnike, ki so jo
pripeljali do zmage. Nacrtovanje, strategija in izvedba predvolilne kampanje spadata na podrocje
politiénega marketinga, ki ima na prvi pogled vse znacilnosti ekonomskega marketinga. Vendar
jo dolocajo tudi nekatere posebnosti, ki jih bomo poskusali predstaviti v delu, ki ga lahko
razdelimo v tri vsebinske dele. Za boljSo predstavitev in lazje razumevanje pojma predvolilna
kampanja si bomo v prvem delu pomagali s teoreticno predstavitvijo po posameznih poglavjih,
kjer bomo poskuSali nazorno prikazati, katere so glavne podobnosti, razli¢nosti ter znacilnosti
ekonomskega in politicnega marketinga ter sorodnih pojmov. V drugem delu bomo razlozili
teoreticno podlago za predvolilno kampanjo. Za lazje prakticno razumevanje pa se bomo v
tretjem delu posvetili stranki SDS, njenim znacilnostim; analizirali bomo njeno predvolilno
kampanjo na drzavnozborskih volitvah v letu 2004. LetoSnja predvolilna kampanja je izstopala
po strokovnosti in pripravljenosti ter spremenjeni drzi stranke SDS, kar se ji je obrestovalo v
velikem preskoku v volilnem izidu. S tem se je tudi koncalo dvanajstletno obdobje, ki ga je
zaznamovala Liberalna demokracija Slovenije (LDS). V diplomski nalogi bomo poskusali

raziskati in ugotoviti mozne vzroke za takSen preobrat.

V drugem poglavju se bomo za lazje razumevanje najprej posvetili razlagi dolo¢enih pojmov, ki
jih razliéni avtorji v uporabljajo v literaturi v zvezi s predvolilnimi kampanjami. Tako bomo
razlozili pojme: ekonomski marketing, politicni marketing, politicna propaganda, volilni

marketing in politicno oglaSevanje ter ugotavljali morebitne povezave med njimi.



V tretjem poglavju bomo razlozili elemente predvolilne kampanje v teoriji. Bralca zelimo
seznaniti s pojmi, kot so obnasanje volivcev, segmentiranje in pozicioniranje, mediji in raziskave
javnega mnenja, oblikovanje strategije predvolilne kampanje ter imidZ stranke in kandidata. Ti

pojmi so med seboj povezujejo in so nepogresljivi pri nacrtovanju in izvedbi kampanje.

Cetrto poglavje bomo namenili podrobnejsemu opisu najbolj uveljavljenih naginov
komuniciranja z volivei kot najpomembnejSem elementu strategije volilne kampanje, kar se tice
izvedbe in vplivanja na javnost. V njem bomo osvetlili pojme, kot so odnosi z javnostmi,
televizijski oglasi in njihov udinek na volivce, televizijska soocenja, radio ter znacilnosti

plakatov, tiskanih medijev, interneta in direktne poste.

V petem poglavju bomo obravnavali zakonodajo, ki regulira in doloca pravila tak$nih kampanj v

Sloveniji. Opredelili bomo pojem politi¢ne stranke in se dotaknili pomanjkljivosti v zakonodaji.

Sesto poglavje bomo posvetili predstavitvi SDS in njene zgodovine. Pogledali bomo v preteklost

stranke, njeno delovanje in orisali znacilnosti njenega volilnega telesa.

Predzadnje poglavje nase predstavitve pa je namenjeno analizi predvolilne kampanje SDS.
Dodali bomo nekaj podatkov iz organizacije volitev in nadaljevali analizo marketinskega
koncepta stranke, kjer bomo poskusali utemeljiti prvi del nase hipoteze, da je stranko do zmage
pripeljala uspesno vodena ter grafi¢no in komunikacijsko izvirno podprta marketinska akcija.
Analizirali bomo plakate, predvolilna soocenja in druge instrumente, uporabljene za
prepricevanje potencialnega volivca. Nadaljevali bomo s predstavitvijo v politicnih razmer v
Sloveniji v volilnem letu in poskusali potrditi na§ drugi del hipoteze, da so k zmagi stranke na
volitvah pripomogli tudi nekateri dejavniki na politicnem prizoriscu, in sicer o€itna utrujenost ter
napake LDS, ki so jith v SDS znali spretno obrniti v svoj prid. Pri ugotavljanju tudi drugih
moznih vzrokov za zmago na volitvah si bomo pomagali z rezultati raziskav in odmevi na

kampanjo v medijih.

Pri analizi smo uporabili obstojeCe primarne in skundarne vire ter se pri tem posluzevali

svetovnega spleta. Primarne vire smo uporabili pri razlagi zakonodaje. Sekundarne vire,



razpolozljivo literaturo ter ¢lanke v revijah in ¢asopisih, smo uporabili pri teoreticni in prakti¢ni
razlagi predvolilne kampanje. Pri preucevanju javnega mnenja, smo si pomagali z analizo
statistik. V pomoc¢ pri izdelavi obstojecega dela nam je bila tudi predstavnica SDS iz sluzbe za

stike z javnostmi in uporaba baze podatkov Urada vlade za informiranje.



2. MARKETING IN POLITIKA

Razli¢ni avtorji uporabljajo v literaturi razli¢ne izraze in definicije, ko omenjajo predvolilne
kampanje. Besedne zveze, ki se pojavljajo, so: politi¢ni marketing, politicna propaganda, volilni
marketing, politicno oglaSevanje. Vsebinsko so povezane in se dopolnjujejo. Ker se bodo izrazi v
pricujo¢em delu Se ponekod pojavljali, bomo v nadaljevanju poglavja zmedo v uporabi izrazov
poskusali pojasniti z opisom. Z razlago pojmov zelimo bralcu podati lazje vsebinsko

razumevanje celotne predvolilne kampanje.

2.1. EKONOMSKI MARKETING

Za lazje razumevanje obravnavanega dela je najbolje, da najprej predstavimo, kaj sploh je
marketing. Ekonomski marketing je, po eni izmed Stevilnih definicij, niz instrumentov
marketin§kega spleta, ki jih podjetje uporablja, ko sledi svojim ciljem na ciljnem trgu (Kotler,
1996: 99). Ti instrumenti so proizvod, cena, trzno komuniciranje in prodajne poti. O marketingu
torej govorimo takrat, ko vsaj ena od strani v mozni menjavi za¢ne razmiSljati o ciljih in
sredstvih, s katerimi bi drugi strani vzbudila Zeleni odziv (Kotler, 1996: 13). Cilj takega
marketinga je ustvariti pri potroSniku Zeljo po nakupu dolocenega izdelka, ki bi zadovoljil
njegovo potrebo in povzrocil vracanje k nakupu tega. Marketing povecuje simbolno vrednost
proizvoda in jo zdruzuje s potencialno prakticno vrednostjo ter tako poveca potrosnikovo

zadovoljstvo.

2.2. PODOBNOSTI MED EKONOMSKIM IN POLITICNIM MARKETINGOM

Politicni marketing ima veliko skupnega z marketingom v poslovnem svetu, kjer prodajalci
prodajajo blago, stroritve in komunikacijo (npr. oglaSevanje) na trgu, v zameno pa dobivajo denar
(nakupi), informacije (raziskave) in lojalnost kupcev. V politicnem marketingu kandidati
obljubljajo, ponujajo usluge, politicne preference in osebnosti mnozici volivcev v zameno za
njihov glas, prostovoljno pomo¢ in prispevke (Newman, 1999: 6). Maarek (1995: 26-27) trdi, da
v politicnem marketingu ni mogoca preslikava marketinsSkih tehnik v sfero politike, ker so

politi¢ni dogodki nepredvidljivi in ker obstaja vecja predvidljivost vedenja potrosnikov kot



volivcev. Pogosto volivec ne pricakuje kratkorocno nobenih prednosti iz rezultatov volitev. Tudi
zanesljivost podatkov, pridobljenih s javnomnenjskimi raziskavami, je manjSa, kot zanesljivost
podatkov, pridobljenih s trznim raziskovanjem. Tudi Vreg (2004: 23) se strinja, da kaze
zanimanje marketinskih strokovnjakov za motivacije in vedenje potro$nikov velik pomen
dolgoro¢nega pogleda. To podroc¢je so politi¢ni znanstveniki, ki se osredotocajo predvsem na
institucionalne odnose, zakonodajne procese in javno politiko, spregledali. Posledica tega je
nezmoznost polne uporabe dognanj marketinske discipline. Janci¢ (1996: 76) pravi, da je razlika
med ekonomskim in politicnim marketingom predvsem v obliki menjalnih vrednosti. Politi¢ni
kandidat ponuja obljube in usluge v zameno za glasove, prav tako ponuja poti in povratne
informacije. Kotler (Janci¢, 1996: 76) odlo¢no izpodbija vse teze o bistvenih razlikah med
ekonomskim in politiénim marketingom. Navaja splet enakih izrazov, ki se uporabljajo v
politicnem marketingu in so vzeti iz ekonomskega marketinga. Razvoj poznavanja osebnosti je
zanj imidz blagovne znamke, nastop na izbirnih volitvah je zanj testni trg, vodenje akcije je
oglasevanje, izvolitev je trzni delez in ohranjanje poloZaja je ponovni nakup. Kotler (1996: 16-
17) Se dodaja, da velja za politicni marketing prodajni koncept, ki pravi, da kupci (volivei) ne

bodo kupili dovolj izdelkov (volili kandidata ali stranko), ¢e jih pustimo pri miru.

Podobno navaja Slavujevi¢ (Siber, 1992: 83) $est elementov, ki bi bili primerljivi v marketingu v
ekonomiji in politiki:

1. trg— politi¢na javnost

proizvod — ideje, program, kandidat

potrosnik — volivec

razlikovanje — pozicioniranje politicnega proizvoda v odnosu do drugih

prodaja — organizirana predstavitev javnosti

A

profit — rezultat volitev, podpora

Kline (1990: 10) povzema po Kotlerju podobnost obeh konceptov marketinga na naslednji nacin:

1. oba koncepta vsebujeta tri elemente: prodajalce oziroma politi¢ne stranke, kupce oziroma
volivce, izdelke oziroma politicne ideje in kandidate;

2. oba koncepta uporabljata raziskave trga, saj je vedenje potrosnikov (volivcev) zacetna tocka

obeh konceptov;



3. s segmentacijo trga se oblikuje ve¢ homogenih skupin potrosnikov (volivcev), ki
predstavljajo ciljne skupine;

4. zelo popularen je koncept imidza — lahko govorimo o imidzu blagovne znamke in imidzu
politi¢ne stranke ali kandidata;

5. tako kot vsi potrosniki, lojalni doloCeni blagovni znamki ali izdelku, so volivci lojalni
strankam in kandidatom;

6. razvoj izdelka lahko razumemo kot oblikovanje politicnega programa ali SirSe idejne
usmeritve strank;

7. pozicioniranje izdelka, njegova umestitev v okolje, predstavlja v politicnem marketingu
pozicioniranje politicne ideje, stranke ali kandidata;

8. osebno prodajo razumemo v politicnem marketingu kot neposreden stik med politiki in

volivcel.

Iz navedenega lahko vidimo, da se vecina avtorjev, kot so Slavujevi¢, Kline in Kotler, strinja, da
je politiéni marketing zgrajen na nacelih ekonomskega marketinga. Pridruzujemo se temu
staliS¢u. Najbolj natan¢no je to povezanost ponazoril Kline. Treba pa je poudariti, da veljajo za
politicni marketing nekatere posebnosti. Ena izmed teh je nepredvidljivost obnaSanja in

pri¢akovanje koristi volivcev, ki ju navaja Maarek.

2.3. OPREDELITEV POLITICNEGA MARKETINGA

Teoretiki polititnega marketinga so zdruzili nacela polititne propagande' in ekonomskega
marketinga. IzhodiS¢e jim je model ekonomskega trzenja, ki ima za cilj, da izdelke prilagodi
prodaji na trgu, da z njimi seznani potrosnike, da ustvari razlike s konkurenco in da z
minimalnimi sredstvi optimizira dobiek pri prodaji. Ce nadela ekonomskega trzenja®
transponiramo na politicno trzenje, dobimo po Bongrandu (Vreg, 2000: 152) naslednjo definicijo:
"politicni marketing je izbor tehnik, ki imajo za cilj, da povecajo primernost nekega kandidata za

dolocen volilni potencial, da ga priblizajo ¢im vecjemu Stevilu volivcev, da vsakemu volivcu

' Avtor misli na pojem politi¢ne propagande, kot jo razlagamo v tocki 2.4..
* Avtor uporablja besedo trzenje kot sinonim za marketing.
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prikazejo vidno razliko v primerjavi z drugim kandidatom ali nasprotnikom in da z minimalnimi

sredstvi optimizirajo Stevilo glasov, ki so pomembni med kampanjo."

Politi¢ni marketing lahko tudi politolosko definiramo kot skupek dejavnosti, ki jih politi¢ne
stranke opravljajo zaradi promocije kandidatov na volitvah, politicnih projektov in politicnih
doktrin (ideologij in vrednot), da zagotovijo ideoloSko in politicno nadmo¢ v tekmovalnih
soo¢anjih z drugimi strankami, da ohranijo ali osvojijo oblast (Vreg, 2000: 152). Spahi¢ (Siber,
1992: 82) poda naslednjo definicijo: "politicni marketing je vrsta analiticnih kreativnih in
nacrtovanih dejanj politicnega subjekta s ciljem, zagotoviti si cimvecjo podporo simpatizerjev in
najsirse javnosti za cimbolj ucinkovito realizacijo politicnih ciljev, konkretnega politicnega
programa ali za pridobitev politicne oblasti na parlamentarnih volitvah ob istocasnem
zagotavljanju materialne osnove delovanja.” Newman (1999: 17,18) poudarja, da marketinske
tehnike Se ne zagotavljajo zmage, temve¢ le mo¢no dvigajo kandidatov potencial. Ne pomagajo
prodati slabega kandidata. Napaka v natan¢nem planiranju pa ne bo v vsakem primeru povzrocila
Skode dobremu kandidatu. Uvajanje marketinSkih tehnik na podrocje politicne kampanje pa
zagotavlja sistematicno, ucinkovito in na volivca orientirano planiranje. Marketing lahko
promovira najbolj ucinkovito izrabo virov, za volivca in kandidata ustvarja pomembne
informacije ter vpliva na vec¢jo odzivnost v politicnem procesu.

V raziskavi® (Plasser, Scheucher, Senft v Vreg, 2004: 42) so evropski marketinski strokovnjaki

rangirali po pomemnosti naslednje moznosti kot osrednjo nalogo politi¢énega marketinga:

—_—

ciljna skupina — specificno komuniciranje sporo¢il ali problemov,

2. oblikovanje kandidatovega imidza,

3. dialog z volivci,

4. strategija za izgradnjo zaupanja

5. promocijska komunikacija z volivci.

Vecina se je strinjala, da je bistvo dolgoro¢no zaupanje in obCutek kompetentnosti politika pri

volivcih ter dialog.

3 Raziskavo so izvedli med politi¢nimi eksperti januarja in februarja 1998. Namen raziskave je bil opredeliti evropski
pogled na politi¢ni marketing, zato so petdeset vodilnih politicnih svetovalcev iz vseh predelov Evrope povprasali o
njihovem mnenju in odnosu do politicnega marketinga.
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Iz navedenega lahko razberemo, da razli¢ni avtorji podobno definirajo pojem politicnega
marketinga, odvisno od tega, kako posamezni avtor interpretira in razume bistvo politicnega

marketinga.

Formula politiénega marketinga je torej preprosta in jo sestavlja Sest temeljnih kategorij (Vreg,

2000: 152-153):

1. izdelek promocije: kandidat, njegove ideje in politicna opredelitev ter njegova osebnost;

2. trg in nastopanje kandidata pred volivci (definiranje profila kandidata glede na pri¢akovanja
dolocenega dela obcinstva),

3. potrosnik, drzavljan, njegove potrebe, interesi in pri¢akovanja,

4. razlikovanje od drugih kandidatov (podoba kandidata, premo¢ kandidatovih idej, kakovost
osebnosti),

5. prodaja, oblikovana kot spoznavanje obcinstva kandidata, sprejem njegovih idej in zagotovitev
pristasev,

6. dobicek, ki se kaze v tem, da politik dobi podporo, stranka prevzame oblast in uresnici svoj

program v dobro skupnosti.

2.3.1. Volilni marketing kot del politicnega marketinga

Spahi¢ (2000: 22) opozarja, da moramo politicni marketing razumeti SirSe, saj so njegovi nosilci,
poleg politicnih strank, tudi drugi politi¢ni subjekti: drzava, meddrzavne in mednarodne
organizacije, mednarodna in domaca zdruzenja, verske ustanove in interesne skupine, gibanja,
revolucije ipd., torej, vsi tisti, ki morajo za uresnievanje svojih politiénih in drugih ciljev
uporabljati podrocje politike. Osvajanje oblasti s poudarkom na iracionalni in nizkotni motivaciji
volivcev ni isto kot resen, analiti¢en in kreativen program dejanskega in kontroliranega reSevanja
problemov neke drzave in skupnosti na vseh podro¢jih druzbenega Zivljenja. Marketing je
dejavna filozofija, ki je predvsem v interesu kvalitete Zivljenja celotne populacije. V takSnem
kontekstu lahko razumemo volilni marketing kot segment politicnega marketinga, pri ¢emer ne
pomeni prihod na oblast za mnozice sprejemljivega kandidata, da je to v resni¢nem interesu
drzave in vseh volivcev. O volilnem marketingu najveckrat govorimo v povezavi s predvolilnimi

kampanjami.
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2.4. POLITICNA PROPAGANDA

Izraza propaganda se drzi negativni predznak predvsem zaradi nacisticne Nemcije in njenega
zavestnega in podzavestnega manipuliranja z ljudskimi mnozicami, Ceprav je Cerkev prva
uporabljala izraz za miroljubno Sirjenje vere. Vsako komunikativno prepricevanje vsebuje
elemente politicne propagande, ta pa ima slabSalen pomen, prizvok manipulacije in laznega
argumentiranja. Zato so nekateri teoretiki, kot npr. francoski teoretik Elulle, skusali razlikovati
med taksno propagando’ in "demokrati¢no propagando"’ (glej Vreg, 2000: 103).

V stroki in praksi se pojma politi¢na propaganda in politicni marketing pogosto uporabljata kot
sopomenki. Ceprav se v osnovi koncepcija politi¢nega marketinga ne razlikuje od politi¢ne
propagande, vendar obstajajo nekatere razlike. Za propagando je znacilna vecja izpostavljenost
ideologije in politi€nega programa, kar najbolje deluje v totalitarnih rezimih, medtem ko gradi
sodobni politiéni marketing na imidzu, osebnosti in u¢inkovitih sloganih kampanje. Ce velja za
politi¢no propagando zaporedje faz: doktrina — program — geslo — simbol, pa politicni marketing
potisne v ozadje doktrino in program, v ospredju pa so gesla in osebnost politika (Vreg, 2004: 25-

26).

Vreg (2004: 26) definira politicno propagando kot obliko komuniciranja, s katero komunikatorji
in skupine zavestno, namensko, nacrtovano in organizirano oblikujejo propagandne projekte in
sporocila (simbole in ideologeme), z njimi pa oblikujejo in nadzorujejo mnenja ter staliSca
ciljnega obcinstva oziroma vplivajo na njihovo spremembo. Propagandist skusa spodbuditi
odgovor sprejemalca, ki podpira in pospeSuje Zelene namere propagandnega delovanja.
Propaganda je torej intencionalni, sistematski poskus oblikovanja zaznav, spoznanj, mnenj,
stali$¢, vrednot in vedenj sprejemalcev propagandisticnega sporocila. Propaganda uporablja in
zlorablja model prepricevalnega komuniciranja o medsebojni odvisnosti in recipro¢nosti, da bi
ustvarila videz enakopravnega obojestranskega komuniciranja ter zadovoljevanja potreb in
interesov obCinstva. V literaturi obstajajo razline delitve propagande, ena izmed njih deli

propagando na:

* Migljen je pojem propagande v slab§alnem pomenu, kot prizvok manipulacije in lazi.

> Pojem "demokratiéna propaganda” se nanasa na propagando, omejeno z zakoni in delitvijo moéi v demokratiéni
druzbi, in je podrejena dolocenim vrednotam. V tak§nem kontekstu jo Vreg obravnava kot sinonim za politicni
marketing.
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1. belo propagando — zanjo je znacCilno, da predstavlja podatke in dejstva v verodostojni,
neizkrivljeni obliki, je redka;

2. ¢rno propagando — temelji na izmisljotinah ter prikrojenih podatkih in uporablja lazi in prevare
(znacilna za nacisticno Nemcijo);

3. sivo propagando, ki se nahaja nekje vmes med obema skrajnima tockama. Je najbolj pogosta,
saj je mnjena znaCilnost prikazovanje "prikrojene" resnice. Znaclilnosti: selektivnost
prikazovanja podatkov, zamol¢anje neprijetnih plati, pretiravanje, manjkajoci viri (Pecjak,
1995: 136). Za politiéno propagando, pri kateri se pojavljajo razli¢na odstopanja od realnosti,
je pomembno, kako so predstavljeni viri izkrivljanja. Napacno je namrec, Ce se za vir
izkrivljanja pokaze politi¢ni kandidat, saj s tem izgubi svoj ugled pri volivcih. Zato poskusSa
kot vir prikazati neko tretjo osebo, ki je nedolocljiva in je ni mogoce identificirati ob

morebitnem odkritju manipulacije (Pec¢jak, 1995: 141).

Vidimo, da se izraz propaganda pogosto pojavlja v literaturi, pri Cemer pogosto ni jasno, kje se
postavlja meja med pravo propagando, kot zavajanjem, in demokraticnim politinim
marketingom. Po nasem mnenju izraza propaganda zaradi njenega negativhega pomena, ni

primerno uporabljati ali celo enaciti s pojmom politicnega marketinga v sodobnih demokracijah.

2.5. POLITICNO OGLASEVANJE

Preden se podamo na polje politicne kampanje, bomo najprej podali splosno definicijo
oglasevanja: to je skupek neosebnih oblik komuniciranja, ki se proti placilu izvajajo v razli¢nih
medijih. Vsebuje vse vrste medijev, kot so revije in Casopisi; radio in televizija; "outdoor"
(plakati, signali letaki); kartone (avtobus, avtomobil) kataloge, direktorije in reference; programe
in menuje; okroznice; direktno posto ter ostale oblike (Skatlice vzigalic, koledarje ipd.) (Kotler,
1975: 356). Janci¢ (1995: 25) opredeli oglaSevanje kot placano neosebno obliko sporocanja in
spodbujanja procesov menjave izdelkov, storitev, idej in organizacij, ki jo izvaja poistoveteni
oglasevalec. Naloga oglaSevanja je narediti dobrino pomembno in zeleno v oceh potencialnega

potros$nika ter razlikovati funkcionalno enak proizvod od drugega in sicer na nacin, ki se

% Avtor s tem misli na komunikacijo z volivci, ki vsebuje tudi elemente manipulacije v smislu, da ne razlaga stvari
taksnih, kot so v resnici, temve¢ informacije izkrivlja v svojo korist.
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povezuje z zeljami potroSnika. Oblikovalci sporoc€il poskusajo v oglasih dobrine, ki jih kupci Se
ne poznajo, pretvoriti v pomenske znake z namenom doseci Zeleno obnaSanje.

Politiéno oglasevanje je del politicnega marketinga in njegovo glavno orodje. Postalo je
dominantna oblika komuniciranja med politiki in javnostjo. Najpogosteje ga uporabljajo politi¢ni
kandidati, ki si prizadevajo vplivati na volilne odlocCitve, pogosto pa ga uporabljajo tudi politi¢ne
stranke, interesne skupine ali posamezniki, ki Zelijo vplivati na volilne odlocitve ali na javno
mnenje v zadevah nacionalne pomembnosti. Najvecja prednost politicnega oglaSevanja kot
marketin§kega orodja v politiki je njegova sposobnost popolnega nadzora nad prenosom
sporocila v javnost. S politi¢nim oglasevanjem lahko tisti, ki Zelijo vplivati na odlo¢itve volicev
ali javno mnenje, nadzorujejo vsak vidik sporocila, kakor tudi vsak vidik formata predstavitve
sporocila. Vecina ostalih oblik politiénega komuniciranja je podvrzena filtriranju in poseganju
vanje s strani medijev ali drugih igralcev v politiénem procesu. Za tiste, ki zelijo z njim vplivati
na volilno in javno mnenje, je prednost distribucije oglasov skozi mnozi¢ne medije tudi v

ogromnem dosegu in prebojni sili nadzorovanega sporocila (Vreg, 2000: 138).

V SirSem smislu je politicno oglaSevanje placano, neosebno informiranje in prepriCevanje
ciljnega obCinstva z namenom promocije politi¢nih strank, idej, programov in pridobivanja
glasov. Stranke in ostale politine institucije se ga posluzujejo pri razlicnih kampanjah,
najpogosteje pa pri parlamentarnih in predsedniSskih volitvah. Bolland (McNair, 1995: 84)
definira oglaSevanje kot placano objavljanje organizacijskih sporocil v medijih. Politicno
oglasevanje v ozjem smislu razume kot nakup in uporabo oglasnega prostora, placanega po

komercialnih cenah, z namenom prenosa politi¢nega sporocila do ob¢instva.

Oglasevanje ima v odnosu izmenjave med proizvajalcem (izdelkov, storitev, politi¢nih
programov) in potroSnikom (volivcem) dve funkciji. Prva je funkcija informiranja. Politi¢ni
proces vsebuje razumske odlocitve volivcev, ki temeljijo na informacijah, pomemben vir teh
informacij ustvarja novinarstvo. Druga funkcija pa je prepricevanje, ki se nanasa na emocionalne
odlocitve (McNair, 1995: 85). Maarek (1995: 26-28) opozarja na zmedo, kjer se politicno
oglasevanje pogosto zamenjuje za politicni marketing, beseda informacija pa se pogosto mesa z
besedo komunikacija. Informacija je enosmeren proces v komunikaciji, oglaSevanje pa je eno

izmed orodij. Politi¢ni marketing je metoda v politicni komunikaciji, politicno oglaSevanje pa je
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placana vrsta posredne politicne komunikacije, ker se ne nanasa samo na oblikovanje in tiskanje
sporocil ter oglasov ne da bi upostevala, komu so namenjeni, temve¢ zajema celoten marketinski

proces, od predhodnih trznih raziskav do testiranja in dolo¢anja ciljne publike.

3. PREDVOLILNA KAMPANJA V TEORIJI

V teoriji se pojavlja pet trgov politicnih kampanj:

SLIKA 3.1: Pet trgov politi¢nih kampanj

AKTIVISTI,
INTERESNE
SKUPINE

KANDIDAT

Vir: Kotler in Kotler v Newman, 1999: 5

POLITICNE
STRANKE

DONATORIJI

Kotler in Kotler (Newman, 1999: 5) navajata, da se kandidat soofa s petimi razlicnimi trgi:
volivei, ki bodo dejansko glasovali; aktivisti in interesne skupine, ki dajejo glasove in donacije
(delavske in poslovne organizacije ter organizacije civilnih pravic); mediji, ki lahko vplivajo na
podobo in opaznost kandidata; strankine organizacije v volilnih okrajih, donatorji in finan¢ne

institucije, ki simpatizirajo stranko in kandidata.

16



Pogoji, v katerith se odvijajo predvolilne kampanje, so se v zadnjih desetletjih korenito
spremenili. Proces modernizacije, vklju¢no z socialnimi in politicnimi spremembami na eni strani
in razvojem medijev na drugi, so spremenili na¢in prezentacije politi¢nega sistema’ javnosti. Tu
mislimo predvsem na profesionalizacijo, ki je postopoma pripeljala dolocene strategije in tehnike,
ki karakterizirajo moderne predvolilne kampanje. Te lahko razporedimo v tri kategorije: de-
ideologizacija, personalizacija/privatizacija in aktivni komunikacijski menedzment. Kategorije
niso neodvisne in imajo medsebojen vpliv. Dostopnost politicnega sistema volivcem je v
glavnem odvisna od medijev. Politi¢ni akterji — stranke in kandidati — si prizadevajo obdrzati
mo¢, da bi lahko definirali teme v javnosti in imidz kandidatov (Holtz-Bacha v Maarek in

Wolfsfeld, 2003: 95).

3.1. POLITICNO KOMUNICIRANJE IN STRANKA

Politik ne sme misliti samo na vsebino, marvec tudi na javno predstavitev svoje politike. V
sodobni demokraciji si ne moremo zamisliti politicne strategije brez komunikacijske strategije.
Kdor nacrtuje politiko, mora upostevati tudi njeno komunikacijo (Radunski v Vreg, 2000: 43).

Vodenje politike je tudi uresniCevanje in nacrtovanje politicnega komuniciranja. Politi¢no
komuniciranje je sredstvo politicnega boja med posamezniki, skupinami in razredi za oblast. Ta
zagotavlja prednosti in privilegije nosilcem vladanja: cast, prestiz in koristi. Politi¢no
komuniciranje je tudi sredstvo vladanih: drzavljani si prizadevajo za udelezbo v politicnem

odlocanju, za relevantnost njihovega glasu v javnosti (Vreg, 2000: 44).

Politi¢ne stranke so nedvomno najpomembnejsi element politicnega sistema, ki prevladujoce
vpliva v procesu odlo¢anja in vladanja. Politicna stranka izvaja oblast, rekrutira in odstavlja
vodilne politike in drzavne voditelje, izvaja mobilizacijo javnega mnenja in volilnih glasov,
usmerja javno politiko in usklajuje interese druzbenih skupin. Teoretiki opredeljujejo politicno
stranko kot zdruzenje podstruktur in koalicij. Sestavine koalicije so lahko geografske, verske,
etni¢ne in druge, lahko pa jih sestavljajo tudi zakonodajne ali izvrSilne skupine. Po tej opredelitvi
je stranka preprosto grupacija, ki predstavlja in eksploatira mnostvo interesov, da bi dobila

neposreden nadzor nad vladanjem v druzbi (Vreg, 2000: 101).

7 Politicni sistem je sistem, v katerem povezano nastopajo politiéni subjekti, kot npr. stranke, politi¢ne institucije ipd.
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Za vsako stranko je zelo pomembno medosebno in skupinsko notranje komuniciranje.V volilnem
marketingu konkurira vsaka politicna stranka z voditelji stranke, politicnim programom in
celostno podobo ali ugledom stranke (napraviti mora vse, da bo njen program in kandidate
poznala najsirSa struktura populacije). Prva naloga stranke je, da jo javnost spozna, si oblikuje
mnenje o politicnem subjektu, in da o sebi, svojih veljakih in svojem programu vsaj med ciljnimi
segmenti v javnosti ustvarja izklju¢no pozitiven vtis. Pozitivnost vtisov je sorazmerna z
verjetnostjo, da se bodo volivci v konkurenci ve¢ subjektov opredelili prav za stranko A, ne pa za

B ali C (Spahig, 2000: 59).

3.2. OBNASANJE VOLIVCEYV IN JAVNO MNENJE

3.2.1. Odloéitev in izbira volivcev

Volilnega vedenja oziroma odlocitve volivca za neko konkretno stranko ne moremo nikoli v
celoti pojasniti. Celotna zgodovina pojasnjevanja volilnega vedenja nakazuje vecjo kompleksnost
in neobvladljivost volilnih odlocitev. Teorija politicnega izbiranja skusa pojasniti razloge za
odlocitve volivcev. Pri tem se opira na marketinsko pojmovanje volivca kot potrosnika, ki izbira
med kandidati na politiénem trgu. Ce kandidat formulira svojo politiko na podlagi volivéevih
vrednot in jo uresnicuje po volitvah, bo to dvignilo javno zadovoljstvo in volivéev Cut za
politiéno odgovorno institucijo. Teorija o vedenju politi€nega izbiranja predvideva, da volivec
izbira na podlagi vrednot. Te so: politi¢ni problemi, socialna pojavnost kandidata, osebnost,
situacijske naklju¢nosti in epistemske vrednote. Politicni problemi se nanaSajo na osebno
prepricanje volivca o kandidatovem staliS¢u do ekonomskih socialnih in zunanjepolitiénih
problemov, ki so bistvo kandidatovega programa. Volivec bo izbral kandidata, katerega program
bo maksimiziral voliv€éeve koristi kot drzavljana. Socialna pojavnost se nanasa na kandidatov
imidz, ki temelji na demografskih, socioekonomskih, kulturnoetni¢nih ali politi¢noideoloskih
segmentih druZzbe. Osebnost se nanaSa na emocionalna obcutja, ki jih vzbuja kandidat.
Situacijska nakljucnost se nanasa na splet mednarodnih, domacih ali osebnih dogodkov, ki lahko
povzrocijo prehod volivca k drugemu kandidatu. Epistemska vrednota se nanasa na spremembo
izbora volivca, ki jo pridobi na podlagi novosti, nenavadnosti, zdolgoCasenosti nad starim

kandidatom. (Newman in Seth v Vreg, 2001: 181-182). Boh (2001: 834) pa nasprotno meni, da
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na odlocitev volivca in uspeSnost izida ne vpliva podoba politika in sploSne vrednote ter kakovost
strankarskega programa, ki jih tako ali tako zagovarjajo vse stranke enako, temvec¢ uspesnost
"reklamne akcije", ki jo za "prodajo" svojega izdelka oblikuje politicna stranka. Volivec je kot
kupec, vendar so volilne odlocitve manj racionalne od nakupovalnih (Newman in Seth v
Newman, 1999: 352). Kapfer (Newman, 1999: 353,354) izpostavlja naslednje pomembne
znacilnosti kandidata, ki vplivajo na volivéevo odlocitev: osebnost, principi, zmoznost, kvaliteta,

razpoloZljivost, raprezentacija druzbe, opticni fenotip.

Volilno telo lahko delimo v tri kategorije. Prvo skupino predstavljajo ljudje, ki jih politika sploh
ne zanima, v medijih ne spremljajo politicnega dogajanja in jim je vseeno, kdo je na oblasti. V
ZDA predstavljajo 30% volilnega telesa. Nezanimanje je lahko rezultat inferiornosti
(nezainteresiranost, zadovoljstvo s stanjem, kakr$no je) ali odtujenosti. Pripadniki te skupine se v
nobenem primeru ne udelezijo volitev. Ker niso pripravljeni sprejemati politicne propagande,
nanje ta ne vpliva in jih tudi ne doseze. Politi¢ne stranke do te skupine pristopajo predvsem s
prepriCevanjem naj se udelezijo volitev. Drugo skupino predstavljajo pasivni spremljevalci
politicnega dogajanja (predstavljajo okrog 60% volilnega telesa). Delovanje pripadnikov te
skupine je omejeno na spremljanje politicnega dogajanja prek medijev. Imajo priblizno predstavo
o zeleni politi¢ni opciji (priblizno polovica teh je neopredeljena, polovica pa Ze ima priblizno
odlocitev), vendar njihova stali§€a niso izrazito trdna in jih je mogoce spremeniti. To je ciljna
skupina, ki se skoraj zagotovo udelezi volitev, zato so tudi tar¢a najbolj intenzivnega politicnega
prepri¢evanja. Najve¢ uspeha na volitvah ima stranka, ki na svojo stran pridobi najvecji del te
skupine. Tretja skupina so goreci pripadniki ali celo aktivisti neke stranke. Predstavljajo priblizno
10% volilnega telesa. Pripadniki te skupine se delijo na tiste, ki opravljajo prehodne dejavnosti
(udelezenec volilne kampanje prispeva cClanarino ali denarne prispevke...) in gladiatorske
dejavnosti (nosilec strankarske funkcije, nabiralec za strankarske sklade...) Ta skupina ljudi ima
trdno oblikovana volilna stalii¢a in pri¢akovanja, zato nanje politina propaganda® ne vpliva;
najveckrat jo celo sami izvajajo s sodelovanjem na politicnih zborovanjih in drugih akcijah ali pa

samo z agitiranjem v krogu svojih prijateljev in znancev (Milbrath v Vreg, 2000: 183).

¥ Avtor neustrezno uporablja pojem politicna propaganda, saj razlaga delitev volilnega telesa v demokratiéni druzbi,
zato bi bila po naSem mnenju ustreznej$a uporaba izraza politicni marketing.
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3.2.1.1. SEGMENTACIJA VOLIVCEV IN POZICIONIRANJE

Segmentacija volivcev je pomemben proces v politicnem marketingu, saj trg volivcev ni
homogen, razlicne skupine pa razlino prispevajo k izidu kampanj. Kotlerjevo definicijo
pozicioniranja znotraj ekonomskega marketinga bomo poskusSali prenesti na polje volilnega
marketinga: to je umetnost oblikovanja predstave o politicnem kandidatu in/ali stranki ter
vrednosti, ki ga ponujata, da bi segment volivcev razumel in cenil njuna prizadevanja glede na
ostale politicne stranke. Pojem segmentacija se nanaSa na razdelitev celotnega trga na manjse

segmente. Pozicioniranje se za¢ne tam, kjer se konca segmentacija.

Pri politiénem segmentiranju so v uporabi naslednje Stiri metode:

e geografska — se osredotoci na posamezna geografska podrocja v drzavi;

e behavioristicna (vedenjska) — vecina volivcev bo izbor naredila na podlagi sploSnih
usmeritev in predlogov stranke ter kandidata, gre za vprasanje zvestobe dolo€eni stranki;

e psihografska — uporaba izbranih staliS¢ za identifikacijo razlicnih segmentov;

e demografska — uporabljamo podatke, ki zajemajo statistike drzavnih uradov.

Izraz "plavajoci volivec" oznacuje volivca, ki: je Se neopredeljen, torej, da v preteklosti Se ni
volil; lahko razmislja o spremembi izbora; ne ve, za katerega kandidata ali stranko bi volil. To
kategorijo volivcev je tezko razkriti in ciljati, saj nimajo specificnega demografskega profila.
Politi€no so manj zavestni in je zato tezje komunicirati z njimi. Plavajo¢i volivec ¢uti manjSo
stopnjo ujemanja med lastnimi vrednotami in dojemanjem staliS¢ stranke, spreobrnjeni volivec pa
ravno obratno, zato morajo politicne stranke poskusSati spreobrniti tak$ne volivce z ustreznimi

sporoc¢ili (Baines v Vreg, 2004: 115-119).

Kotler (1975: 464) pravi, da volivec le redko pozna ali sre¢a kandidata, zanasa se predvsem na
posredovani imidz, na podlagi katerega se potem tudi odlo¢a. Tudi avtorji kot npr. McNair
(1995), Maarek (1995), O'Shaughnessy (1990) in drugi, poudarjajo, da so glavni dejavniki pri
volilnem odlo¢anju o izbiri kandidatov (ali stranke) imidz, simbolizem ter prepricljivost

televizijskega oglaSevanja. Vec¢ o tem pa v nadaljevanju.
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3.2.2. Mediji in javno mnenje

MEDIJI

Mediji so pomembni politicni igralci. Ne nastopajo samo kot posredniki sporocil med politicnimi
organizacijami in javnostjo, temve¢ jih tudi oblikujejo v razli€nih procesih sporocanja in
interpretacije. Kar zeli politik posredovati, ni nujno to, kar mediji porocajo. Poleg tega
interpretirajo mediji politiko v lastnem imenu v obliki komentarjev, objav in intervjujev. Vsi te
informacije imajo pomemben vpliv na SirSe politicno okolje. Odnos med politiko in mediji je
dialekti¢en, vsebuje akcijo in reakcijo. Mediji analizirajo in poro¢ajo o politi¢nih aktivnostih in
so hkrati del teh, na razpolago so kot vir politiénim akterjem in njihovim svetovalcem (McNair,
1995: 45). Kotler in Kotler (Newman, 1999: 5) pravita, da igrajo mediji edinstveno vlogo v
predvolilnih kampanjah. Oznacujeta jih kot perceptualen zaslon, skozi katerega komunicirajo
kandidati z volivci in preko katerega vidijo volivei kandidate. Predstavljajo se v vlogi kriti¢nih
posrednikov med kandidati in drugimi trgi v kampanji. Mediji lahko favorizirajo enega kandidata
pred ostalimi tako, da mu posvecajo ve¢ pozornosti v objavah ali s sponzoriranjem dogodkov
med kampanjo. Mediji lahko tudi osvetlijo ali zmanjSajo pomen posameznih znacilnosti
kandidata ali njegove pozicije pri doloCenih temah tako, da jih predstavljajo v pozitivni ali
negativni lu¢i. Tako medijsko izostreni imidzi lahko postanejo moc¢ni simboli, ki lahko zelo
zgodaj v kampanji identificirajo in/ali definirajo kandidata. Mnozi¢ni mediji lahko ustvarijo
podobo vira informacij. Velik del obCinstva gleda na dobre komentatorje v medijih z zaupanjem
in jih ima za verodostojne. Viri, ki jih ima ob¢instvo za verodostojne (zanesljive), resnicoljubne
in ugledne, olajSujejo prepricevanje, medtem ko ga viri, ki zbujajo negativne predstave, zavirajo

(Vreg, 2000: 163).

Za nacionalne’ medije je izjemno pomembno, da ohranjajo status neodvisnih javnih institucij. V
predvolilnem boju morajo ohraniti nepristranskost, objektivnost in kompleksnost porocanja.
ZadrZati morajo kriti¢no razdaljo do vseh strank. To so dolzni storiti zaradi javnosti, pred katero
so odgovorni za sporo¢anje resnice in za kulturo javnega dialoga. Javnost razpade zlasti ob

volilnem boju na strankarske javnosti, ki volijo svojo stranko (Vreg, 2000: 204). V praksi pa so

? Avtor napa¢no uporablja izraz, saj misli na javne medije.
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mediji in kandidati ambivalentna mesSanica konfliktov in kooperacije, podpore in destrukcije.
Vzrok je v tem, da so potrebe medijev in cilji kandidatov razli¢ni. Volilni Stabi strank skusajo z
informacijami, primernimi za izvolitev njihovih kandidatov, ter z razlicnimi dogodki, preplaviti
televizijo, radio in Casopise. Novinarji in uredniki pa si Zele novic, ki jih opredelijo kot konflikt,
kontroverzo, neumnost, Skandal. PreizkuSajo kandidatovo Sibkost, zmotnost, prikrite tajnosti.
Zlasti komercialni mediji dajejo prednost problemom in zgodbam, ki so na meji senzacionalnosti.
Mnoziéni mediji lahko oblikujejo dominantno verzijo konsenza'® o nekem problemu (Vreg,

2001: 198).

JAVNO MNENJE IN RAZISKAVE JAVNEGA MNENJA

Marketinska akcija se zacenja z analizo marketinSkega trga, na katerem nastopata politik in
njegova stranka. Na trgu je treba raziskati potrebe in priCakovanja volivcev, spoznati njihove
zelje in analizirati rezultate prej$njih volitev. Pri tem so lahko zelo v pomo¢ tudi raziskave
javnega mnenja, ki nam povejo, ali javnost pozitivno ali negativno zaznava politicno dogajanje.
Javno mnenje predstavlja podlago za sprejemanje konkretnih postopkov v zvezi z dolocenimi
problemi, ki so v interesu javnosti in o katerih obstajajo razlicna misljenja. Je dinami¢na
kategorija, ki je v stalnem procesu formiranja in spreminjanja in s tem tudi razli¢nega delovanja.
V svoji osnovni funkciji daje raziskovanje javnega mnenje informacijo eliti, ki omogoca
povratno delovanje na mnozico (Siber, 1992: 108). To§ (1999: 914) opozarja, da so ljudje
pozornej$i in se bolj odzivajo na negativne informacije o politicnem dogajanju kot na pozitivne.
K temu pa lahko prispevajo tudi k negativnim informacijam usmerjena mnozicna obcila, ki
krojijo javno mnenje. Zaradi taks$nih informacij so ljudje vse bolj usmerjeni k informacijam, ki
negativno opisujejo politiéno dogajanje, vse manj pa se odzivajo na informacije, ki pozitivno
opisujejo delovanje vlade in drugih institucij politicnega sistema. Tako vplivajo na oblikovanje
odnosa do nosilcev politike.

V razlicnih fazah predvolilne kampanje lahko razlikujemo med tremi tipi raziskav javnega

mnenja (Rademacher in Tuchfarber v Vreg, 2004: 49):

' Nipr. novinarji so prepri¢ani v pravilnost in usmeritev politike dolo¢enega kandidata na volitvah, zato pozitivno
piSejo in pripomorejo k uveljavitvi taksne politike.
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1.

Benchmark pool — oznacuje raziskovanje javnega mnenja na zacetku volilnega spopada ali
celo pred objavo uradne kandidature. Pove nam, kaj si o kandidatu misli relativna vecina.
Tovrstne obsezne raziskave povedo podatke o prepoznavnosti in priljubljenosti kandidata,
telesa, ki so pomembni pri nadaljnjem nacrtovanju in spreminjanju kampanje.

Follow-up pool — oznacuje vsebinsko krajSe in bolj osredotoCene raziskave, ki se nanaSajo na
morebitne Sibke tocke preteklih raziskav. Z njimi se preverjajo reakcije volivcev na
potencialna sporocila ali slogane ali relevantnost nekaterih vprasanj v javnosti.

Tracking pool — oznaCuje raziskavo, s katero se preverjajo Se zadnja razmerja med
posameznimi kandidati in uspesnost posameznih kampanj. Te vrste raziskave so zelo kratke,
z njihovo pomocjo pa ocenjujejo uspeSnost strategije in taktike, uporabljene v kampanji.

Znacilne so za sklepno fazo predvolilne kampanje.

Rezultate javnega mnenja torej lahko uporabljamo zato, da (Siber, 1992: 109):

e se na osnovi opredelitve javnosti popravi lastna politika glede na izbiro ciljev in na nacin

njihovega doseganja;

e se ugotovi, katere opredelitve so nasprotne opredelitvam javnosti ali vsaj premalo

enopomenske in se potem na tej osnovi, z namenom pridobitve podpore, deluje na javnost.

3.3. OBLIKOVANJE STRATEGIJE PREDVOLILNE KAMPANJE

Predvolilna kampanja je v prvi vrsti komunikacija s potencialnimi volivei. Komunikacija poteka

med politi¢no stranko, kandidatom in volilnimi upravicenci. Stranka s pomocjo svojega programa

poskusa vplivati na volivee. Kandidat pooseblja stranko in predstavlja njen program. Pri

organiziranju in izvedbi kampanje je potrebno posvetiti pozornost elementom, ki jih navajamo v

nadaljevanju.
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3.3.1. Analiza politi¢ne situacije

Ta vkljucuje tako predhodne raziskave kot spoznanja in izku$nje. Potrebno je spoznati volilno

zakonodajo, sociodemografske razmere volilnega obmocja ter svoje finanéne in organizacijske

zmoznosti. Strateska raziskava, ki jo moramo opraviti v ta namen, mora vsebovati (Sinkovec in

Novak 1990: 9):

e definicijo ciljne skupine;

e notranje Zivljenje stranke;

e analiza programov konkuren¢nih strank in raziskavo javnega mnenja, s katero se opredeli trzni
delez; Newman (1999: 7) poudarja, da je zelo pomembno pripraviti SWOT analizo stranke,
kandidata in konkurentov, torej analizo prednosti in slabosti ter priloZnosti in nevarnosti;

e trend rasti naklonjenosti volivcev;

¢ imidz stranke ter bojazni, povezane s prihodom stranke na oblast.

Definiranje ciljne skupine temelji na raziskavi volilnega telesa, na katerega pa je, po
Maarekovem mnenju (1995: 34), zelo tezko vplivati. Odvisno od posamezne drzave, 30-40%
volivcev ne bo spremenilo mnenja o oddaji glasu. Pomembna je ocena Stevila ljudi, na katere bo
vplivalo politi¢no komuniciranje, in ocena atributov in motivov. Politi¢no komuniciranje ne more
simultano vplivati na §irSo publiko, je pa njegov ucinek vecji, €e je naslovljeno na doloc¢en
segment. Zato je pomembna segmentacija prejemnikov komunikacijskega sporocila: ali da
izberemo iz populacije ciljno skupino (mnenjski voditelji), ki bo vplivala na prejemnike
(volivce), ali pa prilagodimo doloc¢ene vidike komuniciranja znacilnostim natan¢no dolo¢enih, a
dovol;j sirokih segmentov populacije. Raziskavo ciljne publike pa lahko izvedemo tudi s pomocjo
segmentacije tako, da sporocilo prilagodimo Stevilnim segmentom. Segmentacija lahko poteka po
socioloskih indikatorjih (spol, starost, poklic) ali po politi¢ni pripadnosti. Po tej segmentaciji se
lahko odloc¢imo, ali se bomo osredotocili samo na simpatizerje stranke in si zagotovili nadaljnjo
lojalnost ter jih uporabili kot mnenjske voditelje za prepricevanje manj dosegljivih skupin ali se
bomo osredotoCili samo na neopredeljene volivce in zanemarili simpatizerje. Oba procesa
potekata lahko simultano, vendar se politicni marketing zelo pogosto koncentrira na
prepricevanje abstinentov in neopredeljenih volivcev, ki se lahko izkaZejo kot odlocilni (Maarek,

1995: 34-38).
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3.3.2. Strategija

Strategija v predvolilni kampanji je umetnost uporabe vse moc¢i za dosego zmage. Cilj in

razpolozljiva moc¢ sta nujna elementa strategije. Izdelati je potrebno natan¢ne ocene narave,

obsega in zmoznosti posameznih elementov moci. Strategija mora biti elasticna, da lahko

odgovori na nepricakovane akcije nasprotnika, zato je treba izdelati variante strategije. Da bi

lahko uspesno izpolnjevala pogoje, mora biti (Sinkovec in Novak 1990: 9-10):

e zapisana,

e preprosto razumljiva,

e namenjena zmagi,

e prirejena aktualni kampanji,

¢ odvisna od naporov S$taba,

e dobre poteze in spodrsljaji v kampanji morajo biti merljivi,

¢ uéinkovita in stvarna,

¢ zadrZujoca in povezovalna,

e fleksibilna (lahko se spreminja ob dolo¢enih dogodkih).

Poleg splosnega okvirja pa mora strategija predvideti tudi opredelitev posebnih osi kampanje. Te

so (Vreg, 2000: 171):

1. ideoloski okvir, ki se nanaSa na uveljavljanje Ze znane ideoloske razlike med kandidati na
relaciji levica — desnica;

2. politi¢na os, pomeni izbiro osnovne koncepcije, okoli katere se osredotoca politicni smisel
celotne predvolilne kampanje;

3. prezentacijska os, katere osrednja tocka je predstavitev osebnosti kandidata, ki je voditelj
stranke. Voditelj personificira politi¢ni program stranke (ve¢ o tem pod tocko 3.3.5.1.);

4. tematska os, ki omogo¢i kandidatu, da pojasni svoja staliSa o gospodarskih, socialnih,

izobraZevalnih, zdravstvenih in drugih problemov ter zavrne prazne obljube nasprotnikov.

3.3.3. Dolocitev teme kampanje

To podro¢je je v vec€ini primerov prepus¢eno marketin§kim svetovalcem, ki izbirajo teme blizu

voliveem, kot kaZejo raziskave javnega mnenja. Dolocene politi¢ne ideje so lahko v nasprotju s
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tistim, kar kaze javno mnenje, zato kandidat tezko vzdrzuje nepopularne teme kot svoje v

kampanyji.

Maarek (1995: 46-47) izpostavlja dve temeljni pravili pri dolo¢anju teme kampanje:

¢ poenostavljanje z omejevanjem tem kampanje (s ¢imer kandidat prejemnikom sporocil ne daje
vtisa prevelike razprSenosti, pomembno je upoStevati marketinSko formulo enkratne prodajne
ponudbe);

¢ in harmonizacija skozi ohranjanje ustreznega tona (ton je mo¢no povezan z imidzem politika,

ne moremo na primer zdruzevati agresivne kampanje ter prijateljskega imidza in podobno) .

3.3.4. Taktika

Taktika je umetnost in znanost uporabe sredstev, ki so na razpolago, ter razdelitev nalog in
njihova izpeljava za dosego kratkorocnega cilja, na primer okrepitev prisotnosti kandidata ali
stranke v tisku, dvig priljubljenosti v doloceni ciljni skupini, uspesna predstavitev elementa
strankinega programa, ipd. Razvoj taktike je odvisen od velikosti, sestave in kakovosti sredstev,
ki so na razpolago vodji Staba, in od sredstev, s katerimi lahko nasprotnikov Stab prepreci
uspesno odvijanje naSih aktivnosti. V taktiki je pomembna uporaba prikrivanja in presenecenja
ter uporaba adutov Staba proti slabostim na nasprotnikovi strani. Taktika v kampanji pomeni
udejanjenje zapisanega v strategiji in vkljuuje (Sinkovec in Novak 1990: 11-12):

e kriti¢ne odloditve in Sibke tocke,

e organizacijo (ljudje in §tab),

¢ produkcijo (oglasevanje, PR),

¢ urnik predvolilne kampanje, sondiranje javnega mnenja.

3.3.5. Kriti¢ne odloéitve

To so odlocitve organizacijsko-tehni¢ne narave. Stranka se mora sooc¢iti za naslednjimi temami

(Sinkovec in Novak 1990: 13-16):

e opredelitev volilnega telesa (to temo smo v poglavju 3.2.1. Ze razlozili); v kampanji je zelo
pomembno, da stranka analizira svoje volilno telo, katerega znacilnosti lahko ostanejo stabilne

skozi daljSe obdobje, po drugi strani pa se lahko volivci iz ene kampanje spremenijo v drugo, ¢e
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se npr. pojavi atraktiven in energicen kandidat, ki je sposoben mobilizirati nov volilni segment
(Newman, 1999: 9);

e izbor pravilnega kandidata — potrebno ga je izbrati glede na ciljno skupino oziroma mnoZicne
volivce, biti mora karizmati¢na osebnost, ki pooseblja stranko; biti mora prepoznaven in imeti
mora svoj imidz; Maarek (1995: 40) pravi, da je nujno potrebno ustvariti in redefinirati imidz
kandidata pred vsakimi volitvami, saj se ga drzi imidz iz preteklosti; veliko kampanj je bilo
obsojenih na poraz, ker so poudarjale teme, ki niso bile skladne s predhodnim imidzem
kandidata ali stranke (podrobneje bomo o imidzu in drugih znacilnostih kandidata govorili v
poglavju 3.3.5.1.);

e opredelitev volilnega programa — biti mora kratek in jedrnat, pisan za strankine ciljne skupine,
odgovoriti mora na vsa pomembna vprasanja v volilnem obmocju;

e opredelitev cilja — to je zmaga na volitvah;

e dolocitev pogojev za zmago, to so: dober kandidat, potrebna sredstva za primerno financiranje
kampanje, dobra organizacija, legalen in napadalen nasprotnik, kontrola stranke in njene moci,

razlog za naSo izvolitev, legitimnost in postenost volitev.

3.3.5.1. OBLIKOVANIJE IMIDZA IN DRUGE ZNACILNOSTI KANDIDATA

Imidz je skupek mnenj, idej in vtisov, ki jih ima oseba o nekem objektu (Kotler, 1975: 57).

Ceprav se kandidati trudijo, da bi volivcem posredovali svoj specifi¢en imidz, ta ni vedno zaznan,
kot bi kandidati zeleli. Volivci imajo razli€ne potrebe in Zelje, poleg tega pa so stimulirani tudi iz
drugih virov, ki lahko vplivajo na zaznan imidz. Oblikovanje le-tega ne sme biti prepusceno
naklju¢ju. Komponente imidza so precizno dolocene od marketinskih strokovnjakov, svojo realno
obliko pa dobi imidz Sele, ko je zaznan in interpretiran s strani potroSnika. Ustvarjanje
politikovega imidza v smislu politicnega marketinga je objektivno, koncen ucinek pa je
subjektiven, saj se imidz rekonstruira v glavi posameznega prejemnika. V politicnem marketingu
se pri njegovem oblikovanju pogosto uporablja dobro poznana marketinska tehnika enkratne
prodajne ponudbe, s katero poudarimo vsaj en kljucni faktor, ki kandidata razlikuje od ostalih in
ki ga ponudimo volivcem kot specifi¢no prednost (npr. starost in izkuSnje, sposobnost za zunanjo

ali ekonomsko politiko, ipd.). Drug vidik te tehnike pa je poenostavitev imidza, saj ga je tako
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mogoce bolj ucinkovito posredovati z mnozi¢nimi mediji, ki so neuspesni v posredovanju
kompleksnih sporocil. Imidz je zelo tezko vzdrzevati, vsak manjsi incident ga lahko porusi.
Pomembno vlogo pri tem lahko igrajo novinarji. Posredovan imidZ se mora ujemati s pojavnostjo
politika. Problem ni toliko v ujemanju imidza politika z njegovo osebnostjo, temvec v ujemanju
njegovega imidza in osebnosti, kot jo zazna prejemnik. To pa je subjektiven fenomen, na
katerega politicna komunikacija skoraj nima vpliva. Najveckrat je imidz rezultat kompromisa
med pravo osebnostjo in znacilnostmi, ki jih volivec subjektivno pri¢akuje od politicne osebnosti.
Kontrola razvoja imidza in njegova percepcija pa je na dolgi rok nemogoca (Maarek, 1995: 40-
44).
Izkusnje volilnih kampanj v svetu so pokazale, da je uveljavljeno javno podobo kandidata in
staliS¢a volivcev zelo tezko spremeniti. Tezko je prikriti njegove politicne napake iz preteklosti,
njegov avtokratski odnos in znacajske pomanjkljivosti. Nemogoce pa je spremeniti podobo
politika, ki je v preteklem mandatu uporabljal groznje, neznanje ipd. Politicni svetovalci morajo
analizirati lastnosti kandidata, marketinski raziskovalci pa potrebe obCinstva. Politik dopolnjuje
svoj imidz s pomocjo stalne prisotnosti v medijih, s pomocjo katerih si konstruira javni zasebni
jaz. Mediji so tisti, ki v glavnem dolocajo, katere lastnosti politikov bodo pomembne v volilni
bitki.

Lastnosti uspesnega politika, ki mu pomagajo do zmage na volitvah, so naslednje (Vreg, 2004:

78-86):

¢ verodostojnost — pri volivcih mora vzbuditi prepri¢anje o svoji resnicoljubnosti, verodostojnost
je pomembna takrat, kadar bo politik zastopal dvomljiva ali skrajna stali§¢a ter ko je javnost
pasivna in manj vpletena v problematiko;

e strokovnost — volivci jo ocenjujejo po njegovih dosezkih v preteklosti, vazna je tudi
pripravljenost in predstavitev znanja o doloceni temi ter zgodovina in politi¢ne izkus$nje;

e zanesljivost, da se kandidat izkaze vreden zaupanja — ta komponenta deluje v povezavi z
drugimi, lahko jo povecamo tako z neverbalnimi znamenji, ki signalizirajo resnost in zavzetost
politika, kot tudi z neosebnimi in institucionalnimi izvori sporocil, pomembne so tudi socialne
znacilnosti politika;

e dinami¢nost — politik, ki uporablja dinamien in mocan govorni stil, ima bolj dinamic¢en nastop
in zbuja vecje zaupanje., deluje inteligentnejsi, bolj izobrazen in bolj objektiven; dinamicnost je

povezana s karizmo in imidzem,;
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e privlacnost — je posledica mocne identifikacije oziroma potrebe javnosti, da si prisvoji
prepricanja obcudovane osebe in ji tako ostane bolj podobna; privlacnost je povezana z
domacnostjo, poznavanjem, fizi¢no privla¢nostjo, ipd.;

e poznavanje oz. domacnost — povezana je z razkrivanjem osebnega zivljenja, druzine, zaradi
tega deluje politik bolj so¢utno, domace;

e fizi¢na privlacnost — ta obsega postavo, lep obraz, toplino o¢i, samozavestne gibe, pomemben je
nastop v vizualnih medijih;

e socialno placilo in nagrade — pomeni pridobitev slovesa “dobre osebe”, ki poveca politikovo
privlacnost;

e podobnost s prejemniki sporocil — volivee bolj privlaéijo politiki, ki so jim v dolocenih
pogledih podobni, posebej v staliscih; pomemben je stil oblac¢enja, govor, vedenje, uporaba
krajevnih dogodkov;

¢ namere politika — politik s svojo komunikacijo doseze toliko manj, kolikor o€itneje izraza svoje
namere, ne sme se vesti vzviseno, mora izrazati splosne namere;

e socialna mo¢ politika — nanaSa se na pripravljenost volivcev, da sledijo interesom politikov in
sprejmejo njihova stalis¢a;

¢ neverbalna komunikacija - sem spada: obraz in njegovi izrazi, o¢i, telo in drza (geste), prostor,
fizi¢ni videz, artefakti, glas in jezik, dotik. Celota neverbalne komunikacije in prava mera

pomenita mocno orodje politikov za izrazanje.
3.3.6. Raziskave
O raziskavah javnega mnenja smo podrobneje Ze govorili v poglavju 3.2.2.2.. Sinkovec in Novak
(1990: 17) pa navajata, da so zelo pomembne tudi financne, sociodemografske in ostale
raziskave, potrebne za dolocitev ciljev in izvedbo kampanje.
3.3.7. Organizacija
Potrebna je velika discipliniranost, profesionalnost in sprejemanje hitrih odlocitev. Sem spada

tudi usklajeno delovanje volilnega $taba, oglaSevalskih agencij in svetovalcev. (Sinkovec in

Novak 1990: 19).
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3.3.8. Komuniciranje z volivci

Predstavlja najpomembnejsi del kampanje. Zaradi svoje pomembnosti in kompleksnosti ga bom

podrobneje predstavil v Cetrtem poglavju.

3.3.9. Casovni naért

Ko je ze jasno, kaj in kako komunicirati, je potrebna priprava podrobnega ¢asovnega nacrta
poglavitnih aktivnosti. Najboljsi na¢in za pripravo je ritenski. Zaceti je treba z dnevom volitev ter
aktivnosti razvrstiti do dne, ko se nacrt dejansko pripravlja. Pametna kampanja se zacne 6
mesecev pred volitvami, ¢eprav je lahko uspesna tudi tista, ki se skoncentrira na dva tedna pred

volitvami (Sinkovec in Novak 1990: 45-50).

Maarek (1995: 52) navaja naslednje tipe Casovnega nacrta:

e kampanja s progresivnim stopnjevanjem je najbolj pogosta oblika, saj stopnjuje komuniciranje
in interes volivca iz dneva v dan; sloni na teoriji, da vecji kot je interes medijev za volitve, vec
pozornosti ji posvecajo ljudje, vrhunec doseze dan pred volitvami;

e bliskovita kampanja temelji na kratki Casovni koncentraciji v vseh medijih in s
komunikacijskimi instrumenti, ki delujejo simultano;

e “step by step” kampanja je najtezja, lahko pa tudi najbolj ucinkovita, kandidatova podoba se
izostri postopoma z napredovanjem kampanje; s pomocjo skrbno nacrtovanih psevdo-dogodkov
se fokusira javna in medijska pozornost;

e “stop and go” kampanja se pojavlja, ko ima politik premalo denarja na voljo; pojavi se ob
vsakem dogodku, ki lahko potencialno poveca priljubljenost (na primer rezultati javnomnenjske

ankete ali TV porocilo, kjer je politik gost in podobno).

Casovni naért vsebuje tudi naért medijev in temeljito poznavanje njihove uporabe, brez katerega

bi bila kampanja neucinkovita.
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3.3.10. Finanéni nacrt

Vsebuje nacrt zbiranja in porabe vseh za kampanjo potrebnih finan¢nih sredstev. Stranka mora
izdelati natancen nacrt porabe po posameznih podrocjih, upostevati pa mora tudi zakon o

financiranju politi¢nih strank.

4. KOMUNICIRANJE Z VOLIVCI

Vecina orodij politicnega marketinga se uporablja ze dolgo, politi¢ni plakati so se uporabljali v
19. stoletju, predvolilni shodi pa segajo ze v antiko. Maarek (1995: 89-162) navaja tri skupine
orodij, ki jih uporabljamo in kombiniramo pri politicnem komuniciranju z javnostmi:

e tradicionalna orodja:

- interaktivna (neposredni stik z volivci in Stevilne oblike njegovih nadomestkov),

- enosmerna (razlicne tiskovine, kot so interne publikacije, javni tisk, plakati);

e audio-vizualna (televizijska soocenja in talk-showi, informativne oddaje, televizijski oglasi),

¢ orodja direktnega marketinga (direktna posta, telefonski marketing, elektronska posta...).

Novak in Sinkovec (1990: 36-44) pravita, da obstajajo platane in neplatane oblike

komuniciranja, ter navajata $tiri vecje skupine:

e sredstva javnega obvescanja (Casopisi, radio, revije, televizija);

e posebne publikacije (razli¢ne knjige, ki jih napiSe kandidat ali ki omenjajo stranko in kandidata,
pamflete, broSure, ovojnice, letake, nalepke, znacke, bedze, skatlice za vzigalice, razglednice,
ipd.);

e neposredni stik z volivei (mitingi, shodi, sestanki, zbori, okrogle mize, obiski od vrat do vrat,
veselice, ipd.);

¢ mediji na prostem (plakati, oglasni panoji, elektronski zasloni, baloni, avtomobilske nalepke,
ipd.)

Verci¢ (Jazbec, 2003: 48) priSteva med nacine komuniciranja v politicnem marketingu poleg

oglaSevanja in promocije tudi odnose z javnostmi. V nadaljevanju bomo podrobneje predstavili

vecino komunikacijskih orodij.
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4.1. ODNOSI Z JAVNOSTMI

Odnosi z javnostmi so formalni nacin, s katerimi organizacije komunicirajo s svojimi javnostmi.
Komunikacija je nacrtovana ali upravljana. Ceprav se veliko organizacijskega komuniciranja
zgodi po nakljucju, jo nacrtujejo in upravljajo profesionalni komunikatorji. (Grunig v Vreg,

2004: 97).

Newman in Verci¢ (Vreg, 2004: 97) ugotavljata, da sta politi¢ni marketing in odnosi z javnostmi
disciplini, ki sta postali nepogresljivi na politicnem podroc¢ju. Oba imata nekaj skupnih tock:

e klienta (posameznika ali organizacijo);

e obracata se k eni ali ve¢ skupinam ljudi;

e razvijata aktualne probleme, teme;

¢ oba dodajata vrednost svoji stranki,

e v 20. stoletju sta se razvili kot stroki;

e podobni sta si v hitri rasti zaposlenih ter v strukturnih in geografskih razseznostih;

e obe pridobivata vrednost v vladi in med volitvami;

e na politicnem podrocju so strokovnjaki obeh strok znani kot politi¢ni svetovalci;

e obe stroki sta kritizirani in v medijih znani kot §kodljivi za demokracijo.

Strokovnjaki s podro¢ja odnosov z javnostmi ze nekaj let svetujejo politikom po vsem svetu;
velik pomen imajo pred predsedniskimi volitvami v ZDA.

Odnosi z javnostjo se od oglasevanja in propagande razlikujejo po jeziku, ki ga uporabljajo
(namesto emocij so uporabljena dejstva), po namenu (v ospredju ni povecanje prodaje, temvec
informiranje in izobrazevanje) in po Sirini (poleg marketniSke funkcije operirajo e z ostalimi
organizacijskimi funkcijami). Odnosi z javnostjo vplivajo na staliS¢a s pomocjo argumentov in
dejstev, s ¢imer si organizacija zagotovi kredibilnost, ki je predpogoj delovanja (Jefkins, 1993:

10).

4.2. TELEVIZIJA IN UCINEK TV OGLASOV NA VOLIVCE

Politi¢ni marketing vsebuje kombinacijo medijev, a v najve¢jo podporo politikom je prav

televizija, saj je ta prisotna skoraj v vsakem domu. Politi¢ni marketing je v veliki meri
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televizijska aktivnost, zato je uporaba tega medija za politike nepogresljiva. Poznamo dva nacina
prezentacije politike preko televizije, in sicer oglasevanje kot placan nacin in informativne oddaje
kot neplacan nacin sporocanja. Informativne oddaje so najvaznejsi element, velik vpliv pa ima
tudi oglasevanje. V primerjavi z ostalimi tradicionalnimi orodji je televizija manj heroi¢na, bolj
domaca in prisotna v vecjem obsegu. Oglasevanje na televiziji poskuSa prikazati kandidatove
najboljSe strani, vendar obstaja moznost nasi¢enosti in pri javnosti lahko dosezemo ravno
nasprotni u¢inek, opozarja O’Shaughnessy (1990 : 46-47). Prvi, ki je uporabil televizijo kot kanal
politicnega oglasevanja, je bil Eisenhover na predsednisSkih volitvah v ZDA, leta 1952. Vecina
evropskih drzav daje velik poudarek politicnim TV oglasom. Razli¢ni mediji pa imajo razlicno
pomembnost v posameznih drzavah npr. plakati v Nemciji, radio v Gr¢iji, oglasi v ¢asopisih na
Danskem in strankarska glasila v Veliki Britaniji (Holtz-Bacha v Maarek in Wolfsfeld, 2003: 96).
V ZDA so ugotovili, da imajo krajSi TV oglasi prednost pred dalj$imi predvajanji: krajsi oglas ne
nudi dovolj Casa za izgubo pozornosti in ne za zamenjavo kanala, zato ima vpliv na gledalca, ki
se sicer ne bi bil pripravljen izpostaviti politiéni komunikaciji. TV oglasi nudijo tudi vecje
moznosti ciljanja na specificno ob¢instvo, saj jih je mozno razporediti med razlicna predvajanja
in bolj selektivno izpostaviti obCinstvu. V. ZDA je bilo narejenih veliko raziskav na temo
politinega oglasevanja na televiziji. Pri njihovih predsedniskih volitvah uporabljajo Stevilne
oglasevalske prijeme, ki so znacilni tudi za komercialno oglasevanje. Christina Holtz-Bacha
(Maarek in Wolfsfeld, 2003: 98) omenja:
e «talking heady» oglas, ko kandidat govori naravnost v kamero in se predstavi gledalcu;
e «cinéma veritéx» oglas, ko je kandidat posnet v interakciji z l[judmi v vsakdanjem zivljenju;
e dokumentarec, ki opisuje dosezke kandidata;
e produkcija idejnih spotov, podaja pomembne ideje o kandidatu;
e «testimonials», v katerih pomembni ljudje govorijo o kandidatu in njegovih pozitivnih
lastnostih;
e «man in the streety oglas, kjer dajejo izjave nakljucni intervjuvanci.
Vreg (2004: 101) pravi, da med politicnimi svetovalci obstaja konsenz glede politicnega
oglasevanja. Najbolj$i nacin za dosego voliv€eve pozornosti, je vplivanje na njegova custva,
velik vpliv pa ima tak$no oglasevanje tudi na kognitivno u€enje. Teoreti¢na literatura na tem
podro¢ju se ujema s predpostavkami svetovalcev. Televizija je dober vir informacij o

kandidatovih kvalitetah in imidzu. Poleg tega se ljudje na televizijo mo¢no zanasajo pri vesteh o
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politiki, hkrati pa pridobivajo politicno znanje o razliénih vpraSanjih prav z gledanjem
televizijskih novic. O’Shaughnessy (1990: 61-62) navaja, da politi€no oglasevanje na TV bolj
pritegne pozornost gledalcev kot komercialno oglasevanje. Priblizno 20% gledalcev si zapomni
komercialni oglas, priblizno 80% pa politicnega, zato je v nekaterih primerih lahko odlo¢ilno.
Politi¢no oglaSevanje se od komercialnega razlikuje po tem, da gre pri politicnem oglaSevanju za
enkratni prodajni dogodek. Primerjamo ga lahko s predstavitvijo novega proizvoda na trgu.
Politi¢no oglaSevanje je bolj simboli¢no, saj se povezuje s kljuénimi socialnimi vrednotami,
njegovo komuniciranje pa je abstraktno. (O’Shaughnessy 1990: 63). Televizijsko oglasevanje
ima razli¢ne ucinke na razli¢ne kategorije volivcev. Vecji vpliv ima na volivce, ki ne izrazajo
zanimanja nad politiko, in bolj vpliva na tiste z niZjim dohodkom in nizjo izobrazbo, ki ve¢ Casa
prezivijo pred televizijo. Raziskave kaZejo (Sabato v O’Shaughnessy, 1990: 62), da si ljudje bolj
ucinkovito zapomnijo ime kandidata v oglasih, ki poudarjajo njegov imidz, kot pa doloceno
politi¢no zadevo idr. Pomembna je tudi vsebina TV oglasa. Ansolabehere in Iyengar (Mutz in
drugi, 1996: 111) ugotavljata, da si kandidati lahko zgradijo sloves dobrega voditelja z oglasi, ki
se osredotocajo na njihovo integriteto in delovanje. Stranke in kandidati se morajo v oglasih bolj
osredotociti na stali§¢a, ki jih reprezentirajo, in se izogibati temam, pri katerih niso verodostojni.
Oglasi lahko, podobno kot porocila, povecajo pomembnost dolocenih politi¢nih zadev in
spodbudijo volivce, da o njih razmisljajo (npr. oglasevanje Zzenskih zadev vpliva na zenske in
moske ter poveca podporo kandidatkam). Kako znalilnosti TV oglasov vplivajo na volivca,
povzemata tudi Geiger in Reeves (Biocca, 1991: 129-131):
e vizualna zapomnitev bo boljSa pri oglasevanju imidza kandidata kot pri oglaSevanju politi¢ne
zadeve;
e glasovna zapomnitev bo boljsa pri oglaSevanju politicnih zadev kot pri oglaSevanju imidza,
e stati¢na struktura naj bi bolj kot dinamic¢na povecala zapomnitev na glasovni in vizualni ravni;
e dinami¢na struktura naj bi bila v ve¢ji interferenci z oglaSevanjem politicnih zadev kot z
oglasevanjem imidza.
Vreg (2004: 140-142) raziskane ucinke razvrsca v tri kategorije :
1. Ucinki na raven poznavanja — raziskave so ugotovile, da oglasevanje v TV spotih premaga
selektivno izpostavljenost, kar pomeni, da je uspesno v posredovanju kandidatovih sporocil
vsem voliveem in ne samo tistim, ki podpirajo kandidata ali stranko; raziskave so ugotovile,

da izpostavljenost politicnim spotom stopnjuje prepoznavnost kandidatovega imena;
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izpostavljenost TV spotom vpliva na volivéevo zapomnitev specifi¢ne zadeve in kandidatove
pozicije do zadeve; oglasi, katerih vsebina poudarja imidz, proizvedejo mocnejSo zapomnitev
informacij, zlasti, ko kandidat ni znan; volivci z nizjim nivojem vpletenosti so pogosteje
izpostavljeni vplivom spotov kot neodlofeni volivei; na zapomnitev vpliva tudi vizualna
struktura in oblika, emocionalni vidik ter glasba.

2. Ucinki na ocenjevanje kandidata — izpostavljenost politiénim spotom lahko vpliva na
ocenjevanje imidZa kandidata. Oglasi s poudarkom na politicni zadevi se zdijo Se zlasti
ucinkoviti pri zviSevanju ocene imidza kandidata. Najveckrat je u¢inek spotov pozitiven na
imidz kandidata.

3. Ucinki na preference volivcev in njihovo vedenje — Obstajajo dokazi, da TV spoti vplivajo na

vedenje volivcev, Se posebej pri tistih volivcih, ki se odlo¢ajo pozno.

4.2.1. Televizijska sooenja

Sodobna televizijska soo€enja politicnih nasprotnikov imajo zacetke v letu 1858, ko sta se za
senatorsko mesto drzave Ilinois v ZDA borila Abraham Lincoln in Stephen Douglas (Trent,
1995: 209). V ZDA imajo televizijska soocenja zelo velik, ¢e ne celo odloc¢ilen, pomen v finalu
predsedniskih predvolilnih kampanj. Regulacija taksnih debat je od drzave do drzave razli¢na. V
ZDA lahko kandidati zakonito placajo nastop na televiziji, v vecini drugih zahodnih drzav, kot
npr. v Franciji, pa je placevanje medijem z zakonom prepovedano. V ZDA so imeli kandidati
enake moznosti pri zakupu ¢asa na televiziji ali radiu in do administracije predsednika Ronalda
Reagana je veljalo tako imenovano "pravilo enakovrednega casa". Leta 1960 je ameriSka zvezna
komisija za komunikacije (FCC) sprejela amandma. S subvencijo je omogocila televizijskim
mrezam, ki prirejajo sooCenja, da omejijo udelezbo v soocCenjih na glavne politike in ne
dodeljujejo ¢asa manjSim tekmecem, ne glede na dobre rezultate v anketah. (Maarek 1995: 125).
Maarek (1995 :125-128) navaja vrsto tehni¢nih pogojev, ki lahko pomembno vplivajo na ozracje
debate. To so: tehnika snemanja in postavitev kamere, uposStevanje televizijskega direktorja, ki
pripravlja in svetuje kandidatu na sooCenju, format predstavitve, ozadje in okrasenost studia, ki
morata biti nevtralna v razmerju do politikov, nacin govora in podobno. Zelo pomembna je
uravnoteZenost debate. Ce kandidati odgovarjajo v sooéenjih direktno novinarjem, je prednost v

manjSem tveganju, ker so novinarji navadno manj agresivni od politiénih nasprotnikov. Po drugi
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strani pa lahko postane debata dolgoCasna za gledalce in ogrozi ucinkovitost komunikacije.
Soocenje neposredno z nasprotnikom pove€a Zivahnost debate, ¢eprav postanejo stvari bolj
tvegane za politike. Po mnenju Vrega (2001: 195) lahko TV soocenja in informativne oddaje
bistveno vplivajo zlasti na neopredeljene volivce. Soocenja so zanimiva, ker si gledalec ustvari
vtis o kandidatovi argumentaciji, retoricnem nastopu, samozavesti, intelektualni Custvenosti,
dominantnosti in aroganci. Televizijski stik je oblika parasocialnega osebnostnega stika, ko
gledalec spozna fizionomijo kandidata: zunanjo podobo, nacin oblacenja, obraz, kretnje in druge
oblike neverbalnega komuniciranja. Presoja njegovo retoriko, znanje jezika, stil politinega
komuniciranja, njegov nacin odnosov z drugimi kandidati. V predvolilnih kampanjah v Sloveniji
potekajo soo¢enja navadno na javni RTV Slovenija in komercialni POP TV. Debate potekajo v
Zivo, usmerjajo pa jih novinarji, ki morajo svojo vlogo odigrati kar se da nepristransko. Naloga
dobrega novinarja je skrbno paziti tudi na pravilno usmerjanje debate in upoStevati nacelo
enakopravne razdelitve Casa. Tudi vprasanja so Ze vnaprej skrbno pripravljena in izbrana, da
debata ne bi zasla v skrajnosti ali da se kandidati ne bi preve¢ oddaljili od glavne teme. Soocenja
podajo gledalcu sploSen vtis o kandidatu in njegovem znanju iz konkretnega podrocja.
Pomembna je kandidatova zunanja podoba, saj pooseblja stranko, ki jo zastopa, obnaSanje,
temperament, komunikacijske sposobnosti, osebne lastnosti, pa tudi njegov dosedanji imidz v
javnosti. Kandidati se na takSna sooCenja posebej pripravljajo na izobrazevanjih, imajo pa tudi
svoje svetovalce. Velikokrat je retoricna sposobnost in poznavanje teme kandidata kljucen
dejavnik, na katerem gradi gledalec svoje mnenje. Od tu izhajajo tudi slabosti takSnih debat, saj
novinarji poskusajo povecati gledanost tako, da naredijo soocenje bolj agresivno. To pa lahko
marsikateremu kandidatu omaja pozitiven imidz v javnosti. Trentova (1995: 234-235) navaja, da
so TV soocenja pomembnejSa za kandidate, ki so v javnosti manj poznani in e nimajo razvitega
imidza. V tem primeru si javnost oblikuje podobo kandidata (znacaj, osebnost, sposobnost) s
pomocjo taksnih besednih dvobojev. TakSne debate tudi ugodno vplivajo na pozornost in
udelezbo drzavljanov v politicnem procesu, kar je nasprotno od domneve o sploSno razsirjeni
volilni apatiji med volivci (glej Trent 1995: 236).
Vreg (2004: 220) navaja naslednje prednosti in slabosti TV soocen;j:
e prednosti: volivcem posredujejo razlicne poglede kandidatov; voliveu omogocajo ocenjevanje
lastnosti kandidata; povecajo zanimanje volivcev za politicno kampanjo in povecajo udelezbo

na volitvah.
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e slabosti: ne spremenijo odlocitve pri zadostnem Stevilu voliveev — veckrat samo potrdijo
odlocitve volivcev; imidZ in slog kandidata se postavi pred strokovnostjo in vsebino, gledalci
navadno ne razumejo zapletenih reSitev kandidata za reSevanje nacionalnih problemov;

soocenja so izgubila vso spontanost zaradi vnaprejSnje priprave in poznavanja vprasanj.

4.2.2. Politi¢ni TV oglasi in negativno oglasevanje

O politiénem oglasevanju smo nekaj Ze spregovorili. TV oglasi so e posebej popularni v ZDA,

ker so postali zelo podobni komercialnemu oglasevanju in pogosto prehajajo v primerjalno ali

negativno oglasevanje. TakSno oglasevanje pomeni napad na nasprotnika, Se preden je na volivce

naredil pozitiven vtis, popularno je zlasti pri predsedniSkih volitvah v ZDA. S sponzoriranjem

negativnih spotov o lastnostih kandidata si poskusa nasprotnik povecati priljubljenost.

Vreg (2004: 153) povzema tri efekte negativnega oglasevanja, ki so jih ugotovili ameriski

raziskovalci:

e "bumerang” efekt, ki pomeni, da ucinek spota bolj prizadene sponzorja kot pa ciljno publiko
oglasa, saj volivci zacutijo odpor;

o "sindrom zZrtve" - oglas povzroCi izkazovanje pozitivnih ¢ustev namesto negativnih osebi, ki ji
je oglas namenjen;

e "ucinek dvojne skode" - oglas izzove negativna Custva volivcev tako do nasprotnika, proti
kateremu je oglas naperjen, kot tudi do sponzorja.

Ceprav veéina ljudi ne odobrava tak$nega oglasevanja, se iz njih ugi in pusti prepricati. Negativni

politi¢ni spoti ostanejo v spominu dlje kot pozitivni in laZje je obnoviti negativne informacije kot

pozitivne. Negativni stimulatorji izraZajo vec¢jo mo¢ v procesu predelovanja informacij (Vreg,

2004: 154).

4.2.3. Televizijska porocila

Informativne oddaje imajo danes zelo pomembno vlogo pri posredovanju politicnih informacij,
posebej v Casu predvolilnih kampanj. So oblika brezplacne komunikacije. Novinarji lahko skozi

takSne oddaje analizirajo in izzivajo politicnega kandidata, kar lahko pozitivno ali negativno

vpliva na njegov imidz, zato morajo Se posebej paziti na svojo nevtralnost. Vendar pa mediji
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sami dolocajo katere teme so pomembne (agenda setting). Maarek (1995: 129) opozarja, da imajo
politiki relativno malo nadzora nad svojo predstavitvijo v splo$nih informativnih oddajah, kar
prinasa bolj probleme z vsebino kot obliko nastopa. Vprasanja so oblikovana vnaprej, Cas je

omejen, tako ima politik ve¢ moznosti vpliva na obliko predstavitve kot na vsebino.

4.3. RADIO

Radio je medij, ki se v politi¢ni kampanji mnozi¢no uporablja. Svetovalci ga vidijo kot najbolj
intimnega med vsemi mediji. Njegov ucinek je pomemben zaradi tega, ker se posredovana
sporocila zasidrajo v poslusalcev spomin. Radio ucinkuje najbolje, ko dopolnjuje televizijo.

(Vreg, 2004: 102).

4.4. PLAKATI

Plakati spadajo med tradicionalna orodja v politicnem marketingu. Razmah in uporaba v politi¢ne

namene se je zacela v ZDA v 19. stoletju in v Franciji, za publiciteto kandidatov Napoleona III.

pri izvolitvi v parlament. Plakat ni idealna oblika komunikacije, saj ni primeren za prenasanje

kompleksnih sporo¢il in ni vedno uc¢inkovit. Sporocila, ki jih posreduje morajo biti enostavna in

jasna, Se posebej zato, ker je navadno Cas izpostavljenosti kratek (npr. v avtomobilu, ko se

peljemo mimo). Danes posredujejo plakati v politicnem komuniciranju prejemniku sporocilo na

dva nacina:

e kot individualistu, v drugi osebi (X, ki stoji za tvojimi idejami, ali X, ki razmislja kot ti);

e prejemnik je vkljucen v komunikacijski proces s prvo osebo mnozine z uporabo "mi" imidza
(npr. politiki so v druzbi druzin, otrok ali socialnih skupin).

Politi¢ni marketing je zacCel uporabljati tudi variacije na temo glavnih plakatov, da bi izboljsal

njihovo penetracijo. Tako se motivi lahko pojavljajo v pomanjSani obliki tudi na pismih, majicah

prostovoljcev ipd.

Radikalen razvoj je plakatiranje dozivelo v 20. stoletju in sedaj vkljucuje profesionalce, ki se ¢im

bolj trudijo vzbuditi pozornost volivcev. Prednost plakatov je, da so veliki in postavljeni na dobro

vidna mesta, kjer je cirkulacija ljudi velika. Ker zagotavljajo le bezen kontakt, ki postane

ucinkovit s ponavljanjem, je nujno zagotavljati visoko izpostavljenost. Slabost so veliki stroski,
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posebej, Ce oblikovanje zaupamo specializiranim agencijam, drag pa je tudi zakup panojev
(Maarek: 1995: 105-108).

Na plakatih se vedno pojavlja tudi slogan in razlo¢evalni znak (logotip) stranke.

4.4.1. Slogan

Volilni slogani so ve¢inoma bolj ali manj ubrane strankarske obljube o druzbeni blaginji, kazejo
pa tudi komunikacijsko zrelost stranke, volilnih Stabov, ustvarjalcev in volivcev. Kljub dejstvu,
da zivimo v dobi prevlade vizualnih komunikacij medijev, je pisana in govorjena beseda vendarle
temeljno orozje volilnega marketinga: kot izrazanje celostnih avdiovizualnih reSitev posameznih
medijev ali kot napisani strankarski program in izgovorjena vsebina sporocila. Teorija in praksa
razlikujeta v volilnem marketingu ve¢ vrst sloganov. Poznamo: pozicijske slogane,
spodbujevalne ali zapeljevalne slogane, protipropagandne, programske in osebne slogane. Izbira
je odvisna od tega, kaj poudarja volilni §tab ali ustvarjalni tim stranke. Ustvarjalno raven slogana
lahko vrednotimo na podlagi kaj (denotacija in konotacija) je povedano in kako (stil) je povedano

ter kakSen socialni pomen je razbrati med vrsticami (Spahi¢, 2000: 67).

4.4.2. Razlo¢evalni znak

V wvsaki predvolilni kampanji je potrebno, z znakom, logom ipd., ustvarjalno, afirmativno in
opazno predstaviti: politicno stranko, njen program in preference, njenega voditelja, njeno
Clanstvo, ciljno simpatizersko volilno skupino ter kontekstualno in prostorno ambientalno
dimenzijo. Znak med drugimi opravlja naslednje funkcije:

1. zagotovi identifikacijo politicnega subjekta kot komunikacijske konstante, ki zamenja in
nadomesti vse faktorje ali elemente domnevnega subjekta;

zagotovi poznanost in prisotnost politicnega subjekta na dolo¢enem obmocju;

zagotavlja kontekstualno-ambientalno dimenzijo politicnega prizorisca;

vzpostavlja referencni okvir za identifikacijo ¢lanov/sledilcev/simpatizerjev stranke;

spodbuja emocionalne, racionalne in konativne elemente odnosa do politicnega subjekta

AN i

zastopa ali odraza celoten imidz ali ugled stranke, ki je lahko pozitiven, nevtralen ali negativen

(Spahié, 2000: 133).
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4.5. TISKANI MEDIJI

Politi¢ni svetovalci opazajo razlike v komunikacijskih vedenjskih vzorcih volivcev. Ugotavljajo,
da &asopisno oglasevanje vpliva na racionalnega volivca. Casopisi naj bi bili tisti, ki dosegajo
druge pomembne skupine volivcev, kot so volivei, nagnjeni k spremembam mnenja, mnenjski
voditelji, elitni in starej$i. Casopise, v §tudijah politiénega komuniciranja, pogosto primerjajo s
televizijo in uporaba Casopisov je pogosteje v vecji korelaciji s politicnim znanjem kot uporaba
televizije. Ljudje iS¢ejo informacije prek tiska, vendar posamezniki, ki ne iS¢ejo posebnih
informacij, izvejo ve¢ prek televizije. Casopisi pokrivajo politi¢ne vsebine globlje in bolj jih
uporabljajo tisti, ki jih politika bolj pritegne. (Vreg, 2004: 102).

Maarek (1995: 99-102) deli tisk v dve kategoriji: strankarski in nestrankarski tisk. Nestrankarski
tisk je komercialni tisk in je eno izmed najproduktivnejSih orodij v politiéni komunikaciji.
Najveckrat se glavne informacije razvijajo in podajajo na televiziji, potem pa se razprava prenese
v tiskane medije. Bralec je na nek nacin neprostovoljno izpostavljen politicnemu sporocilu, saj
kupi svoj obic¢ajni €asopis in nakljucno naleti na ¢lanek s takSnim sporocilom. TakSen tisk ima
tudi vecjo verodostojnost kot oglaSevanje ali strankarski tisk, saj daje bralcu obCutek nevtralnosti,
ker ta ve, da politik nima neposredne kontrole nad sporo¢ilom. Vendar pa taksen tisk ni lahko
dosegljiv, saj prostora v ¢asopisu ne moremo preprosto zakupiti, razen, ¢e gre za oglasni prostor.
Oglas zmanjSuje verodostojnost, saj bralec vidi, da to ni delo novinarjev. NajboljSe kar lahko
politik ali stranka stori je, da ohranja dobre osebne odnose z novinarji, ki tako pokrivajo
aktivnosti med kampanjo. Casopisi, ki simpatizirajo s politi¢no stranko, lahko s svetovalci
pripravijo poseben koledar dogodkov ali vrsto intervjujev. Pomembno vlogo ima tudi sluzba za
odnose z javnostmi s svojimi strokovnjaki za politiéno komuniciranje. Ta oddaja sporocila za
javnost in pripravlja tiskovne konference, ki jih novinarji povzemajo v tisku. Drugi vrsto tiska
Maarek imenuje strankarski tisk, ki ni tako ucinkovit v posredovanju informacij in se deli na
komercialni in nekomercialni strankarski tisk. Prvo skupino predstavljajo strankarski ¢asopisi, ki
jih prejemnik sam kupi in placa. TakSnega tiska je, zaradi razvoja avdiovizualnih medijev, vse
manj, ali pa se prodaja na naro¢nino — v odvisnosti od povprasevanja — politiénim simpatizerjem.
Brezplacen strankarski tisk pa predstavljajo ¢asopisi, ki ji stranke posiljajo na domove volivcev

brez predhodnega povprasevanja. Ker ne gre za prodajo, je mogoce doseci veliko voliveev, ki
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takSnega Casopisa ne bi kupili, vendar je v takSnem tisku u¢inkovitost posredovanega sporocila

majhna.

4.6. DIREKTNA POSTA

Direktna posta se v politicnem marketingu uporablja zaradi zmoZnosti oblikovanja osebnega in
prilagodljivega sporoc€ila. Prednost je tudi selektivnost in cenenost, saj sporocilo lahko
oblikujemo glede na specifi¢ne ciljne skupine z nizjimi stroski, kar pa tezko doseZemo npr. pri
TV oglasevanju, kjer smo omejeni s prostorom in ¢asom (Newman, 1999: 373). Razvitost
direktne poste kot vrste komuniciranja je najvecja v ZDA, kjer se volivci segmentirajo v skupine,
vsaki pa se nato prilagodijo materiali z namenom ¢im bolj povecati ucinkovitost kampanje.
Direktna posta lahko informacije podaja na podroben nacin, lahko poudari specifi¢cne argumente
in prednosti oziroma programske usmeritve stranke in kandidata. V ZDA si z direktno posto
kandidati nabirajo dodatna sredstva za kampanjo tako, da posameznikom posljejo pismo z
osebnim nagovorom in jih pozivajo naj postanejo ¢lani doloc¢ene skupine ter nakazejo simboli¢ni
prispevek. Volivec se tako pocuti ¢lan ve¢je skupine in zacuti pripadnost ter potrebo po podpori
kandidatu (O’Shaughnessy,1990: 89-90). Maarek (1995: 138) pravi, da je zelo majhna razlika
med neosebnim posiljanjem direktne poste in brezplacnih strankarskih ¢asopisov volivcem. Oba
imata slabost, da ju volivci zaznavajo kot «junk maily», to je nezazeleno posto. Tega se lahko
znebimo z uporabo personalizacije, tako da neposredno, to je z imenom in priimkom,
nagovarjamo volivca. V ta namen so marketinski strokovnjaki razvili vrsto modelov poste, ki
vsebujejo razlicne nacine pridobivanja povratne informacije. Tudi Maarek se strinja, da je naloga
direktne poSte trojna: 1. z njo se preizkusa razli¢ne opcije za naslednje kampanje, 2. je ena od
metod politi¢éne komunikacije, 3. je metoda pridobivanja donacij s strani volivcev.

Treba pa je poudariti, da nasSteto ne velja toliko za slovenske razmere. Pri nas se kot direktna
posta uporabljajo predvsem zlozenke in kartice z nagovorom predsednikov strank ali kandidatov

za poslanca v dolo€eni ob€ini, na katerih so zapisane glavne usmeritve njihovih programov.

41



4.7. INTERNET

Informacijska tehnologija omogoca javnosti dostop do velikega Stevila informacij. Drzavljanom
omogoca, da na enostaven in hitrej$i nacin pridejo do Stevilnih podrobnih podatkov, poro¢il,
analiz, strokovnih nasvetov. Internet kot del taksne tehnologije omogoca politikom nov nacin
komuniciranja z volivci. Drzavljan ne nastopa kot pasiven prejemnik, temvec je na takSen nacin
aktivno vklju€en v proces iskanja informacij. To je tudi relativno poceni metoda komuniciranja z
javnostjo v primerjavi z ostalimi, Stejemo pa jo med metode neposrednega komuniciranja.
Internet nastopa predvsem kot dopolnilo ostalim komunikacijskim orodjem med kampanjo.
Volivcu zagotavlja dostop do poglobljenih informacij in programa politi¢ne stranke, do katerih bi
sicer tezje priSel. Newman (1999: 378) navaja, da je problem interneta zlasti ta, da ni univerzalno
na razpolago volivcu, poglobljene informacije so tako na voljo le visoko zainteresiranim
volivecem. Ti niso neodvisno od volje izpostavljeni sporo¢ilu, kot se to zgodi pri oglasu na
televiziji. Problem interneta je tudi, da ni dostopen v vsakem domu. Uporabljajo ga zlasti bolj

izobrazeni volivci.

5. ZAKONODAJA

V vsaki drzavi je podro¢je predvolilne kampanje urejeno z zakonodajo. Tudi v Sloveniji morajo
predvolilne kampanje potekati skladno z dolo€enimi pravili. To podro¢je urejata Zakon o volilni
kampanji in Zakon o politi¢nih strankah. Ker bi podrobnejsi opis obeh presegel namen nase

obravnave, bomo v nadaljevanju nasteli samo nekatere pomembnejse iztocnice.

5.1. PRAVILA PREDVOLINE KAMPANJE

Volilna kampanja se za¢ne 30 dni pred dnevom glasovanja, koncati pa se mora najkasneje 24 ur
pred dnevom glasovanja. Sedem dni pred dnevom glasovanja ni dovoljena objava raziskav
javnega mnenja o kandidatih. Javna glasila morajo dolociti in objaviti pravila za izrabo
programskega Casa oziroma cCasopisnega prostora za predstavitev strank, kandidatov in

programov. Pri objavi sporoc¢il v medijih je obvezna navedba narocnika in strankam mora biti
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zagotovljena enakopravnost. Pravila lepljenja plakatov so v pristojnosti posamezne obcine,
lepljenje pa je mogoce samo na posebej dolo¢enih mestih, in sicer s placilom. Predvolilni shod,
organiziran na javnih prometnih povrSinah, mora organizator priglasiti pristojnemu organu za
notranje zadeve najpozneje tri dni pred dnevom shoda. Upostevati se morajo predpisi o javnih
shodih in o varstvu pred hrupom. V ¢asu kampanje ni dovoljeno uporabljati opreme in drugega
premozenja, namenjenega za delo drzavnih organov, razen pod doloenimi pogoji v zakonu.
Organizator mora najkasneje 45 dni pred dnevom glasovanja odpreti poseben Ziro racun z oznako
"za volilno kampanjo" in vsa sredstva zbirati na tem racunu ter iz njega poravnavati vse stroske.
Porocilo o izdatkih, prispevkih in posojilih je najkasneje v tridesetih dneh po dnevu glasovanja
dolzan predloziti drzavnemu zboru in raCunskemu sodiSCu, presezke pa mora nameniti v
humanitarne namene. UpoStevati mora tudi dolocbe o porabi denarja za posameznega volilnega
upravicenca v drzavi ali v ob¢inah. Organizatorji kampanje, katerih listam so pripadli mandati za
poslance v drzavnem zboru, imajo pravico do povrnitve stroSkov volilne kampanje v visini 60
tolarjev za dobljeni glas. To pravico imajo tudi, Ce je lista dobila najmanj 6% glasov skupnega
Stevila glasov v volilni enoti ali najmanj 2% glasov v vsej drzavi. StroSki se povrnejo iz
proracuna najkasneje v 30 dneh po objavi dokon¢nega porocila ratunskega sodiS¢a. Znesek
povrnjenih stroskov ne sme preseci zneska porabljenih sredstev. Zakon doloca tudi pristojnosti in
kontrolo racunskega sodis¢a nad financiranjem in kazenske dolocbe v primeru krSenja zakona

(Zakon o volilni kampanji, Ur.l. RS, 7. 10. 1994).

5.2. OPREDELITEV POLITICNE STRANKE V SLOVENSKI ZAKONODAJI

Zakon opredeljuje politicno stranko na naslednji nacin: politicna stranka je zdruzenje drzavljank
in drzavljanov, ki uresnicujejo svoje politicne cilje, sprejete v programu stranke, z demokraticnim
oblikovanjem politicne volje drzavljank in drzavljanov ter s predlaganjem kandidatk in
kandidatov na volitvah v drzavni zbor, za predsednico oziroma predsednika republike ter v
organe lokalnih skupnosti.

Stranka deluje javno, tak$no pa mora biti tudi njeno materialno in finan¢no poslovanje. Ta ima
lahko eno ime, eno skrajSano ime, eno kratico imena in en znak, vse to pa sme uporabljati v
pravnem prometu in predvolilni kampanji. Stranka mora imeti svoj statut in program ter mora biti

registrirana pri pristojnih organih. Stranka mora imeti register svojih ¢lanov in €lanic ter se po
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doloc¢enih pogojih iz zakona lahko zdruzi ali razdruzi z drugimi strankami. Sredstva lahko pod
pogoji, ki jih doloca zakon, pridobiva iz ¢lanarine, prispevkov pravnih in fiziénih oseb ter
zasebnikov, prihodkov od premozenja, daril, volil, proracuna, dobic¢ka iz dohodka podjetja,
katerega lastnik je. Javni zavodi podjetja in drzavni organi lahko financirajo stranke, vendar ne ce
je vanje vlozen javni kapital v viSini najmanj 50%. To lahko storijo tudi lokalne skupnosti. Zakon

med drugim ureja Se nadzorstvo in kazenske doloc¢be (Zakon o politicnih strankah, Ur.l. RS, 7.

10. 1994).

5.3. POMANJKLJIVOSTI VZAKONODAJI

Zakon o volilni kampanji ima nekatere pomanjkljivosti, in sicer na podrocju financiranja, saj ne
omogoca celovitega pregleda nad financiranjem kampanj, zato je bila Ze veckrat predlagana
dopolnitev. Del poslovanja v predvolilni kampanji ne more biti zajet v revizijskem porocilu, saj
ni doloc¢en rok, do kdaj so lahko placila odlozena. Organizator kampanje lahko racun zapre, Se
preden poravna vse obveznosti iz naslova kampanje. Naslednja omejitev je, da mora organizator,
¢e je s katerega od svojih racunov prenesel sredstva na posebni ziro racun za volilno kampanjo,
priloziti porocilo o poslovanju na tem racunu za ¢as pol leta pred volitvami. Organizator lahko
pred tem obdobjem in po njem zbira in porablja sredstva na tem racunu tudi za volilno kampanjo
Racunsko sodis¢e pa ne more ugotoviti, ali so ta sredstva res zbrana v skladu z zakonom o
politi¢nih strankah. Pojavlja se tudi vprasanje, ali je smotrno revidirati stroske tistih
organizatorjev kampanj, katerih kandidati niso dosegli dveh odstotkov glasov, zato do povracila

stroSkov niso upraviceni (Dnevnik, 14. 09. 2004: 2).

6. SLOVENSKA DEMOKRATSKA STRANKA

6.1. ZGODOVINA STRANKE
Predhodnica Socialdemokratske stranke Slovenije (sedaj Slovenska demokratska stranka) -

Socialdemokratska zveza Slovenije, je bila ustanovljena 16. februarja 1989 v Cankarjevem domu.

Njeni najvidnejsi predstavniki v prvi polovici 20. stoletja so bili Etbin Kristan, Ivan Cankar,

44



Albin Prepeluh, dr. Henrik Tuma in Dragutin Loncar. Leta 1945 je bila skupaj z ostalimi
politi¢énimi strankami prepovedana, njeni voditelji pa preganjani. Po vojni je UDBA sistematicno
preganjala socialdemokrate in Ze v zacetku zatrla vsak poskus sindikalnega in strankarskega
organiziranja, zato so se nekateri pomembni socialdemokratski politiki izselili iz Slovenije. Sele
tezka kriza socializma na zaCetku 80. let je spodbudila moznosti za postopno uveljavljanje
temeljnih politicnih in drzavljanskih pravic. V ¢asu komunisticnega rezima, med stavko
litostrojskih delavcev leta 1987, je po 42 letih nastal iniciativni odbor za ponovno ustanovitev
Socialdemokratske stranke. Ustanovni kongres stranke, ki se je imenovala Socialdemokratska
zveza Slovenije, pa je bil zaradi pritiskov starega rezima sklican Sele 16. februarja 1989. Prvi
predsednik stranke je bil ing. France Tomsi¢, njegov naslednik pa od novembra 1989 dr. Joze
Pucnik. Dr. Pucnik je zatem postal tudi predsednik Demokrati¢ne opozicije Slovenije DEMOS,
ki je aprila 1990 zmagala na prvih svobodnih volitvah. V vojni za Slovenijo, junija in julija 1991,
sta slovenska vojska in policija premagala Jugoslovansko armado in pot do mednarodnega
priznanja samostojne drzave je bila s tem odprta. Koalicija Demos je konec leta 1991 razpadla
zaradi notranjih razprtij. V Socialdemokratsko stranko je vstopil Janez JanSa, eden
najpomembnejsih voditeljev slovenske pomladi. Leta 1992 je SDS vstopila v prvo vlado Janeza
Drnovska in Janez JanSa je nastopil kot obrambni minister, ki pa so ga odstavili v letu 1994. Na
tretjem kongresu maja 1993 je bil izvoljen za predsednika SDS, kar se je ponovilo na kongresih
stranke leta 1995,1999 in 2001. Stranka je spremenila ime v letu 2003 v Slovensko demokratsko
stranko in naj bi s tem zaokrozila svojo politi¢no identiteto. Sprememba imena je bila povezana
tudi z dejstvom, da je zelela okrepiti svojo pozicijo na sredini slovenskega politicnega prostora in
med srednjim slojem. S spremembo imena se je SDS priblizala svojima evropskima partnerjema,
Evropski demokratski uniji (EDU) in Evropski ljudski stranki (EPP). Je ¢lanica Evropske ljudske
stranke socialnih demokratov, Mednarodne demokratske zveze in Zveze sredinskih demokratov.
Kongresi:

e Ustanovni zbor SDZS — Ljubljana 16.2.1989 — France Tomsi¢

e [. Kongres — Ljubljana 1990 — dr. Joze Pu¢nik

e [I. Kongres — Maribor 1992 — dr. JoZe Pucnik

o [II. Kongres — Ljubljana 1993 — Janez Jansa

¢ [V. Kongres — TopolSica 1995 — sprememba celostne graficne podobe, Janez Jansa
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o V. Kongres — Portoroz 1999 — sprejetje novega politicnega programa, ki so ga nadgrajevali z
resolucijami, Janez JanSa

¢ VI. Kongres — Murska Sobota 2000

¢ VII. Kongres — Celje 2001 — sprejetje zadnje resolucije (statut in dokoncen politi¢ni program),

Janez JanSa

6.2. NAPAKE V PRETEKLOSTI

Niko Tos (1999: 942) navaja v svoji raziskavi, da so se — z izjemo prvih dveh let po
0samosvojitvi — mnogo uspesnejse uveljavljali politiki levo-sredinske usmeritve, medtem ko so
se med neugledne bolj uvrscali politiki desnosredinske usmeritve. Prvi so bili, po njegovi
raziskavi, visoko uvrS€eni zaradi svoje pretezne zmernosti, sredinskosti, ki se izraza tudi v
sposobnosti doseganja soglasja. Drugi so se visoko uvrstili na negativni listi zaradi svoje
radikalnejse vloge in udelezbe v politi¢nih spopadih.

Na volitvah leta 2000 je SDS, kot stranka slovenske pomladi, naglasala, da je bila eden izmed
poglavitnih pobudnikov suverene in demokraticne Slovenije. Zavzemala se je za svobodo,
demokracijo, druzbeno praviénost in domoljubnost. Glavno sporodilno geslo: "Cas je za
Slovenijo" ni jasno pojasnjevalo njegovega simbolnega pomena. Program je bil izrazito usmerjen
v prihodnost, ni pa povedal, kakSna naj bi bila SDS in kaks$na je ta prihodnost. Vizualno je bil
program c¢isto abstrakten. Volivcu ni bilo jasno, kaj SDS pravzaprav obljublja v svoji poziciji
pomladnosti. Predsednik Janez JanSa je s svojim pogledom preteklega obrambnega ministra (tudi
v vladi dr. Bajuka'') zagotavljal, da bo Slovenija 2004 pravna in socialna drzava, da bo
modernizirala vojsko in da bo postala enakovredna ¢lanica NATO. Med drugim so na stranko
negativno vplivale tudi Stevilne kadrovske menjave, ki so negativno odmevale v medijih in
javnosti. SDS je v predvolilni kampanji poglabljala politicni konflikt. Na politi¢ni sceni so
ozivljali stare dileme: kaj je levo in kaj je desno, kaj je kontinuiteta in kaj diskontinuiteta. JanSev
propagandi stroj'? je po Sloveniji poslal nagovor pisatelja Draga Jancarja, s konvencije SDS na
Bledu 16. septembra 2000. V njem je bila tudi taksna trditev, da slovenski mediji perejo mozgane

ljudem. Propaganda je izostrovala ideoloski in politi¢ni konflikt. Slovensko druzbo je vodila k

"' Dr. Andrej Bajuk je predsednik stranke NSi (Nova Slovenija).
> Vreg tukaj misli na stranko SDS in njeno ideologijo, ki naj bi s neresni¢nimi izjavami vplivala na javnost.
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razdvajanju in pehala v razkol, netila sovrastvo in zbujala strah pred prihodnostjo. Prav tako je
Jana pokazal svojo drzo v TV soo&enjih. JoZeta Zagozna (SLS)" je tako razburil, da je slednji
popolnoma instinktivno in prvi¢ javno povedal, da je nestrpen in agresiven politik, da ne zna
voditi dialoga, da skusa vse podrediti, da ocrni vsakega, ki se z njim ne strinja. Meril je na JanSev
avtokratski znacaj (Vreg, 2000: 187-197). Zaradi teh dejstev je volilna podpora na
parlamentarnih volitvah 2000 in na lokalnih volitvah 2002 nekoliko padala. Kateri dejavniki so
vplivali na tako velik preskok v pozitivho smer v letu 2004, bomo poskusali pokazati v

nadaljevanju.

6.3. PROFILIRANOST VOLIVCEYV SDS

Volivei SDS so imeli v prej$njem desetletju (1990-2000) nekoliko bolj konservativni svetovni
nazor, vendar so bili po konservativnosti ves &as na tretjem mestu, za volivei SKD' in SLS.
Njihov druzbeni polozaj je bil v glavnem nekako v sredini druzbene hierarhije, razen v drugem
obdobju (1992-1996), ko so se po druZbenem poloZaju pribliZali volivcem SLS. Glede okolja pa
so se vsa tri obdobja razlikovala: v prvem obdobju (1990-1992) so volivei SDS ziveli v napol
urbanih okoljih, v drugem (1992-1996) v bolj urbanih (po urbanosti so bili celo na drugem mestu,
takoj za volivci ZdruZene liste) ter v tretjem (1996-2000) v nekoliko manj urbanih okoljih. Glede
na nihanja bi jih lahko uvrstili v vmesni poloZzaj med urbanim in ruralnim, skratka v specifi¢na
primestna okolja. Za SDS je torej znacilen nekoliko bolj konservativen svetovni nazor, sredina
druzbene hierarhije ter nihanje med urbanimi in neurbanimi okolji (Kropivnik, www.sisplet.org
/uploadi/editor/strprof.doc, marec 2005).

Slovensko javno mnenje 1990-98 (za temeljitejSo razlago glej To§, 1999: 912-943) je v prejSnjem
desetletju stabilno visoko uvrSc¢alo ugled Janeza JanSe na pozitivni in negativni listi. V delu
populacije je veljal kot sinonim za demokrati¢nega politika, pri drugem pa prav nasprotno. To ga
je uvrscalo v tip politika spopada, ki ne more biti delezen izenacene podpore vseh kategorij
volivcev, saj ga eni izrazito povzdigujejo, drugi pa zavracajo. Bolje kot v povprecju se je izkazal
med anketiranci, starimi od 50 do 60 let, med strokovno izobraZzenimi, med gospodinjami, med

kmeti, med usluzbenci v upravnih organih in zavodih, med anketiranci, ki se uvrs¢ajo v zgornji

" Slovenska ljudska stranka.
' Slovenski kri¢anski demokrati.
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sloj, med vernimi in desno usmerjenimi. Po mnenju SDS umescata stranko vrednotna podoba in

politi¢na drza pretezno na "tranzicijsko" sredino slovenskega politicnega prostora.

PRIKAZ 6.3.1: Profiliranost volivcev stranke po izobrazbi, starosti in spolu na parlamentarnih
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Vir: www.graliteo.si /novice.php?NID=1139, november 2004

Oienshka

7. ANALIZA PREDVOLILNE KAMPANJE SDS 2004

Ceprav se uradno kampanja zaéne en mesec pred volitvami, bi lahko rekli, da je predvolilna

kampanja potekala Ze mnogo prej. V primerjavi s prej$njimi se ni dotikala ideoloskih tem, kot so

spor med partizani in domobranci, vprasanja narodne izdaje in povojni poboji, saj se je v

preteklosti izkazalo, da pri tej nezmagoviti temi izgubljajo vsi. V ospredju so bile predvsem

gospodarske teme. V svoji strategiji se je SDS osredotocila na tri ciljne skupine: domoljubno
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razpolozene volivce, mlado generacijo ter male in srednje velike podjetnike. V nadaljevanju
zelim po poglavjih predstaviti, kako je na izid volitev vplivala premisljena drza stranke, ki se je
pokazala skozi ucinkovit marketing v zadnjem mesecu pred volitvami in z izkoriS€anjem

trenutnih politi¢nih okolis¢in v Sloveniji v svoj prid, kar je trajalo skozi celo leto 2004.

7.1. STATISTICNI PODATKI IN ORGANIZACIJA SDS NA VOLITVAH

SDS je imela na svoji listi 85 imen. Trije kandidati: predsednik Janez Jan$a, novinar Miro Petek
in Ervin BuZzan so kandidirali v dveh volilnih okrajih. Med njimi je bilo 76 moskih in 9 Zensk,
sedem kandidatov pa je bilo mlajSih od 30 let. V stranki so si zeleli, da bi se kandidature
udeleZilo ve¢ Zensk. Na listi so kandidirali vsi kandidati iz tekoega mandata (razen Janeza
Cimpermana in Franca Cebulja, ki sta izstopila iz stranke) ter tudi dva poslanca, ki sta prisla v
parlament na listi drugih strank (Dimitrij Rupel in Bogomir Vnucec). 27 kandidatov na listi je
bilo s srednjesolsko izobrazbo, 10 z vi§jeSolsko, 33 z univerzitetno izobrazbo, 7 je bilo magistrov

in 8 doktorjev znanosti (Dnevnik, 25. 08. 2004: 3).

Realizirani stroski volilne kampanje (VOLITVE V DZ):
1. Stroski tiskanja in razobeSanja plakatov 32.142.380,92 SIT

2. Stroski objavljanja oglasov v medijih 17.968.106,79 SIT
3. Stroski organizacije in izvedbe shodov 9.135.880,55 SIT
4. Stroski tiskanja in razposiljanja materiala ~ 24.303.592,38 SIT

Skupaj stroski 83.549.960,64 SIT
Skupaj stroski 137,620.380,89 sit

Skupaj prihodki 120.788.295,22 sit

Razliko je SDS pokrila iz povracila stroskov volilne kampanje, ki so znaSali 16,902,600 SIT.

Kako so stranke upravicene do povracila stroskov po zakonu, smo razlozili v poglavju 5.1.

Organizacija drzavnega volilnega Staba:

e Predsednik — Janez Jan§a
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e Namestnik predsednika — Dusan Strnad

e Sekretarka — Nika Dolinar

¢ Odbor za organizacijo volilne kampanje — Maja Prezelj, Anja Bah

e Odbor za pravna in proceduralna vprasanja — Natasa Sustar, Uro§ Krajnc

e Odbor za finance — Dusan Strnad, Pavla Seliskar

e Odbor za celostno podobo — Patricija Sasek, Maga Siftar

¢ Odbor za nadzor — Lovro Loncar

¢ Odbor za usklajevanje kampanje v medijih — mag. Marjetka Rausl

e Odbor za organizacijo mednarodne podpore — Barbara Medved Spileti¢, Masa Siftar
e Odbor za usposabljanje kandidatov in v§ — Darja Habic

e Odbor za organizacijo VK preko intrerneta in mobilnikov — Aljosa Loci¢nik, Gregor Pirnaver

e Odbor za organizacijo volilne kampanje v elektronskih medijih — Dusan Ursi¢, Zoran Mojskerc

PRIKAZ 7.1.1: NADZOR VOLITEV

Drzavni volilni Stab ——  » Zbiranje in kontrola rezultatov

Koordinatorji za 8 volilnih enot

Vnos podatkov v \

ratunalnik in Vodje nadzora v 88 volilnih okrajih
kontrola D

rezultatov ¢ ?

Zaupniki na 3500 volis¢ih

Vir: SDS

Stranka je bila edina, ki je predstavila alternativni program, ki je bil delo strokovnega sveta —
vlado v senci. Temeljne vrednote politicnega programa SDS so svoboda, pravicnost solidarnost

in domoljubnost.
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7.2. MARKETINSKI KONCEPT IN CELOSTNA GRAFICNA PODOBA STRANKE

Nas prvi del hipoteze, da je k zmagi na parlamentarnih volitvah 2004 pripomogla premisljeno
vodena marketinska akcija, bomo predstavili v nadaljevanju. Razlozili bomo samo
najpomembnejsa orodja.

V marketinski akciji se je stranka posluzevala vseh tipicnih prijemov, ki so znacilni za volilne
kampanje, vendar z nekaterimi posebnostmi, ki so se po naSem mnenju izkazale za temeljne. Za
oblikovanje in izdelavo materialov je poskrbela agencija Mangrt. Vecino dela, kot je na primer

distribucija in slogani, pa je opravil volilni $tab.

ANALIZA PLAKATOV

Stranka je v kampanji uporabljala tri vrste plakatov (skupaj 15 razlicnih plakatov): plakate s
posameznimi kandidati na listi za v parlament, med katere sodi tudi plakat s portretom Janeza
JanSe, skupinske plakate, na katerih so med drugimi kandidati, ki so kandidirali na listi za v
parlament v posamezni volilni enoti (skupaj 8), in plakate z zgolj dopolnilnim sloganom: "To bo

vaSa zmaga". V nadaljevanju bomo poskusali analizirati le tri najpomembnejSe plakate.

SLOVENIJA na novi poti ¢
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Plakat, ki predstavlja prvaka stranke, je bil zelo premisSljeno izdelan. Vsebuje tudi simbolne
elemente, ki naj bi karakterizirali strankino usmeritev v politiénem prostoru. Opozarja na pomen,
ki ga je Janez JanSa prispeval k osamosvojitvi Slovenije in na poti v demokracijo. Na to
opozarjata pomanjSani fotografiji v spodnjem levem kotu. Slogan pod fotografijama pa fiksira
njun pomen ter Se dodatno potrjuje zavzemanje za uspeh drzave, saj napeljuje na dejstvo, da je
bila pot Ze v preteklosti prava, sedanja pa bo boljSa in drugacna od poti obstojece oblasti.
Simbolni pomen pa utrjujeta tudi slovenska zastava in barve stranke. Celostna grafi¢na podoba na
vseh plakatih in ostalih materialih sledi barvam stranke. Tako se je imidz stranke dodatno utrdil v
zavesti volivcev. Dolo¢en ucinek pa je najbrz ustvarila tudi nova barvna oznacba, ki sovpada z
barvami Evropske unije. Na sliki se pojavlja nasmejan in prijazen obraz Janeza JanSe, kakrSnega
je bila javnost v preteklosti zelo redko vajena. V zgornjem desnem kotu se v nemoteci, vendar
dovolj vidni obliki nahaja tudi naslov spletne strani. To je pomembno, saj se v prihodnosti
napoveduje velik napredek v smeri prenosa predvolilnih kampanj na novo informacijsko
tehnologijo. Celotni sliki pa daje spros¢ujo¢ in naraven pridih fotografija v ozadju. Na njej je
narava in konji, ki najbrz niso namenoma na fotografiji. Marsikomu je fotografija dala asociacijo

na lipicance, ponos in eden od simbolov nase drzave.

Druga vrsta plakatov so bili skupinski plakati.

SLOVENIJA na novi poti

Pri izdelavi te vrste plakatov so v volilnem Stabu sledili ciljem: dosec€i spros¢enost in pozitivno
energijo ter graditev modernosti, povezovalnosti in domoljubnosti. Na vseh plakatih se pojavlja
predsednik stranke, ki jo pooseblja. Dodano vrednost, ki povefuje verodostojnost, pa

predstavljajo kandidati okoli njega. V stranki so se odloc¢ili za plakat z znanimi Slovenci, ki
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podpirajo stranko. Tako so bili nekateri od njih na kandidatni listi, drugi pa niso kandidirali.
Posebno teZzo temu glavnemu skupinskemu plakatu dajeta prav lepotici, bivia miss Slovenije
Masa Merc in nekdanja televizijska voditeljica Eva Irgl. Obe sta bili aktivni tudi v strankinem
podmladku. Lepotici nista slucajno postavljeni ob bok predsedniku stranke. To vnasa gledalcu
obcutek lepote, svezine in novega zagona in se pribliza tudi mlademu volivcu. Clovek pa po
naravi zaznava, da tisto, kar je lepo, je tudi dobro. Vendar pa so bili slovenski marketinski
strokovnjaki druga¢nega mnenja, ko so ocenjevali obliko plakatov. Klement Podnar iz Fakultete
za druzbene vede (Dnevnik, 15. 09. 2004: 2), je bil mnenja, da je SDS zacela z alternativnim,
nekoliko bolj skupinskim startom. Veleplakat naj bi bil nevesce izveden in je deloval kot
fotomontaza, poleg tega pa je na njem preve¢ elementov. Podobno oceno je dal tudi eden
vodilnih trZznih strokovnjakov v Sloveniji dr. Miro Kline (Finance, 24. 09. 2004: 10), ki je
opozoril, da je na plakatih preve¢ ljudi. Zaradi tega ne pride do stika z ofmi in ne do
komunikacije. Na slikah so tudi ljudje, ki niso kandidirali na listah. "Uporaba vecjega Stevila
ljudi ne deluje po nacelu sestevanja — torej, ce ti ugaja nekaj obrazov, ti bodo ugajali vsi," je
opozoril Kline, "temvec deluje tako, da ti lahko zaradi enega samega izrazito nesimpaticnega
obraza ne ugaja celotna slika in s tem tudi ne stranka kot celota”. V nadaljevanju je Kline
pojasnil, da se je uporaba znanih obrazov v volilni kampanji izkazala za u¢inkovito in uspesno le
v tujini, v Sloveniji pa Se nikoli. Nacrtovalci uporabljajo znane obraze le kot dekorativni element,
ne pa kot glasnike posameznih idej. "Pri nas ni nobena od zvezd, ki so pristopile k strankam,
predhodno javno zavzela jasnega stalisca do kateregakoli pomembnega vprasanja v Sloveniji”, je
Se dodal. Trditev deloma drzi. Treba pa je poudariti, da so strokovnjaki v svojih pogledih tezko
povsem objektivni, saj na zadeve gledajo bolj kriticno in analiticno od povprecnega Cloveka.
Domnevamo lahko, da se le redko kateri volivec posveti tako sistemati¢ni analizi plakata. Cas
izpostavljenosti je navadno kratek, saj so plakati navadno postavljeni na vidnih mestih ob cestah,
kjer je velika frekvenca vozil. Poleg tega ¢lovek navadno najprej opazi stvari, ki so v ospredju.
Lahko torej zaklju¢imo, da ima Janez JanSa, obdan z dvema lepoticama, prej pozitivno konotacijo
kot negativno. TeZzje bi to trdili za skupinske plakate, ki so se pojavljali v volilnih enotah, vendar
pa so bile tudi tam pri nekaterih v ospredju Zenske. S tem si je najbrz stranka zelela povecati

priljubljenost tudi pri volivkah, ki predstavljajo manjsi del volilnega telesa SDS.
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Tretja vrsta plakata, ki ga je stranka uporabila v predvolilni kampanji, vsebuje dopolnilni slogan.

Tobo

VASA ZMAGA

SLOVENIJA na novi poti

Tudi ta plakat je Ze na prvi pogled zbodel v o¢i. Lahko sklepamo, da je stranka s tem dopolnilnim
sloganom Zelela ohraniti in spodbuditi obstojeCo bazo volivcev. Na drugi strani pa je hotela
nagovoriti potencialne volivce in jim vliti zaupanje. To je drzavljanom, ki so bili do sedaj
zapostavljeni in pozabljeni. Mislimo predvsem ljudi, ki so bili pod prej$njo oblastjo oSkodovani
zaradi raznih finan¢nih afer, domoljubno naravnanih (tudi tiste, ki so se strinjali s strankino
"ksenofobicno" politiko v primeru izbrisanih) in socialno ogrozene (delavce, invalide ipd.). Barve
so skrbno izbrane, naslov spletne strani pa je tokrat napisan z rumeno barvo na modri podlagi. Na
ta nacin ne zmoti velikega belega napisa, "to bo vasa zmaga". Pomen sporocila $e utrjuje povecan
zapis besedne zveze "vaSa zmaga". S tem je stranka zelela prenesti del odgovornosti za
prihodnost na volivca, mu ponuditi moznost, da je on tisti, ki odlo¢a, in ne stranka. Gre za
spodbujevalni slogan. Na takSen nacin se je volivec pocutil bolj vpletenega v proces odlocanja.
Dopolnilni slogan se tudi odlicno dopolnjuje z glavnim sloganom, saj sugerira: Vi boste zmagali
in tako bo vasa prihodnost vodila po novi poti, ki bo drugacna, boljSa od obstojece. Povsem
nasproten ucinek bi dosegli npr. s sloganom: "To bo nasa skupna zmaga". To bi odvrnilo
predvsem neopredeljene in neodloCene, saj bi se ze vnaprej vsiljevalo obcutek, da so del volilne
baze SDS. Nase trditve pa se nekoliko razlikujejo od mnenj Ze omenjenih strokovnjakov. Kritike
so letele predvsem na glavne slogane, kot je npr.: "Slovenija na novi poti". "Verjetno je ena
najvecjih napak politicnih strank, da niso jasno izbrale svoje skupine volivcev, temvec
nagovarjajo vse drzavljane. Kaksna nova pot, kaksna priloznost in kaksne spremembe ter na
koncu predvsem, kdo jih bo udejanjil", se je pred volitvami spraseval dr. Miro Kline (Finance,

24. 09. 2004: 10). Sicer pa je tudi na POP TV (17. 08. 2004) Kline dejal, da ne pozna vseh
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”

dejavnikov, ki se skrivajo za slogani, in da jih je zato tezko ocenjevati. "... v vsaki stranki bi
lahko uporabili katerega koli izmed sloganov. To je en vidik, drugi vidik, ki pa je Se bolj grozovit,
pa je, da ne kazejo nobene kontinuitete iz prejsnjih preteklih in nekako prihodnjih volitev. Ne
povedo, kam nas v bistvu hocejo pripeljati. Vodijo nas sicer po nekih novih poteh, ne povejo pa,
kaksne so te poti, niti kam nas peljejo”, je Se dodal. Tej izjavi lahko le deloma pritrdimo. Iz
naravnanosti in programa stranke je bilo razvidno sporocilo. Pot sicer ni dolofena, vendar bo
drugaéna in boljia kot pot obstoje¢e vladavine. Gre za programski slogan. Ceprav spostujemo
mnenje strokovnjaka, bi se marsikdo strinjal, da so ti plakati po namenu sporocila izstopali iz
mnozice. Ker je bila SDS na volitvah edina prava alternativa obstoje¢i vladni stranki, tako
programsko kot tudi strokovno, je plakat vsekakor spodbudil volivca, da je zacel vsaj razmisljati,
ali ni Ze ¢as za zamenjavo oblasti. Ce bi se stranka osredotocila na posamezne skupine, bi bilo to

drazje in povzrocilo bi pravo zmedo v mnozici sloganov in plakatov. Plakat je tako namenjen

slehernemu drzavljanu in ne dela razlik, Slovence poskusa zdruziti v skupni zmagi.

PREDVOLILNA SOOCENJA

Predvolilna sooCenja v tej parlamentarni kampanji niso pokazala ni¢ novega. Zanimivo je bilo
dejstvo, da sta opozicija in koalicija v tonu komunikacije zamenjali svoji vlogi. Predvsem
mislimo na Janeza JanSo, ki je bil v nastopih nenavadno zadrZan, na trenutke celo prijazen s
pomirjujo¢im tonom. Rop pa je le stezka zadrzeval jezo in nervozo, ko je nanj pritiskal plaz
oc¢itkov iz opozicije. Prav ta spravljiv nastop Janeza Janse je na volivce vsaj v televizijskih
soocenjih ocitno naredil velik vpliv, kar pa ne moremo trditi za vzviSene in na trenutke zelo
arogantne nastope LDS. "Pravilo, da retorika ne isce resnice, ampak verjetnost, sta neverjetno
spretno uporabljala Janez Jansa in Andrej Bajuk ... JanSeva pogosta strategija je tako
imenovana tehnika izkljucitve ali odvrnitve ..", je pohvalila retori¢ne sposobnosti predsednika
SDS Tatjana Zidar Gale in opozorila na Ropove toge in zaprte nastope (Finance, 22. 09. 2004:
10). Pomembno je tudi dejstvo, da v ospredje niso prihajale ideoloske teme, kot je bilo to v
navadi v preteklosti, temvec programske teme in podrocje sociale, kjer se je prvak SDS odli¢no
retori¢no odrezal. V medijih so se pojavljali tudi Stevilni oc€itki na kvaliteto predvolilnih soo¢en;.
V Casniku Mladina (27. 09. 2004: 27) so krivdo za vsebinsko revna soocenja pripisali RTV

Slovenija in njihovim pravilom. Po teh pravilih najprej Zrebajo politicne stranke, ki se bodo
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udelezile posameznega soocenja, Sele nato pa se uredniki dolocijo, o ¢em bodo izzrebanci
razpravljali. Kritika ¢asnika Mladina o izbiri zunanje politike in Slovenske demokratske stranke
na enemu izmed soocenj, se je nanasala na izjavo urednikov RTV in je vnaSala dvom o
nepristranskosti: "Omogociti SDS, da razpravija o zunanji politiki, se nam zdi dobra priloznost za
to stranko, saj na njeni listi kandidira dolgoletni zunanji minister dr. Rupel. Zal nam je, da te
priloznosti ni izkoristil." Nekoliko druga¢no, vendar negativno mnenje je imel tudi avtor ¢lanka v
sobotni prilogi Dela (18. 09. 2004: 8): "To prizadevanje mnogih slovenskih medijev, da bi na
vsak nacin vsem zagotovili enakopravno obravnavo, povzroca, da na razlicnih predvolilnih
soocenjih ni vedno mozna resna razprava. Obcinstvo se ukvarja z idejami tistih, ki jih po volitvah
tako ali tako ne bo zraven, veliki pa dobijo precej manevrskega prostora, da se izognejo
vprasanjem. Volivci so tako prikrajSani za spopad tistih, ki bodo po volitvah res odlocali, torej
najvecjih parlamentarnih strank. Prikrajsani so za razvidnejse izpostavijanje razlik med
odlocilnimi strankami, predvsem pa za jasne predvolilne obljube, ki bi jih po volitvah lahko
priviekli na dan, in sprasevali po njihovi uresnicitvi." Tudi izkuSeni politiéni komentator dr.
Vlado Miheljak je bil do predvolilnih soocenj zadrzan (Dnevnik, 15. 09. 2004: 5). "Dosedanje
izkusnje namrec kazejo, da je postalo televizijsko pokrivanje kampanj popolnoma neuporabno za
tiste, ki jim je predvsem namenjeno — za volivce,” je povedal Miheljak in dodal, "najbolj
problematicna so skupinska soocenja, ki dejansko ne sluzijo nicemur"”. Miheljak je omenil samo
dve oddaji, ki naj bi dejansko bili v pomo¢ potencialnim voliveem glede tega, kdo je boljsi za
vodenje drzave. Prva je bila med Tonetom Ropom in Janezom Jan$o na javni RTV Se pred
zacCetkom uradne predvolilne kampanje, druga pa na POP TV med Ivom Vajglom in Dimitrijem
Ruplom. Do udinkovitosti soofenj na javni RTV je izrazil dvom tudi Marko Milosavljevi¢ iz
Fakultete za druzbene vede (Medijska preza, november 2004: 40): "Usluga, ki jo taksna razprava
naredi volivcu ali Se neodlocenemu, je izjemno problematicna. Namesto jasnosti idej in stalisc ter
oddaje, v kateri bi lahko spremljal zanimivo soocenje pogledov ter njihovemu konfrontiranju,
neposrednim replikam in jasnim rezultatom glede tega, kdo ponuja boljsi program in je boljsi
govornik, dobimo veliko izjav, govorov ali pa ocitkov, ki obicajno ostanejo brez odgovorov ali pa
rezultirajo v obrobnih, partikularnih obracunavanjih med posameznimi politiki, kjer se ostali
kandidati in voditelji zdijo povsem odvecni in nerelevantni.” Kljub kritikam pa lahko trdimo, da
so predvolilna soocenja do dolofene mere privlatna in imajo vpliv na volivca z retoriko,

prepri¢ljivostjo in obnaSanjem politika. S tem se strinjata tudi Vreg in Maarek, ki navajata
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Stevilne dejavnike, ki so temeljni za politika in zastopano stranko, ko nastopa in posreduje svoj

imidz (glej poglavje 4.2.1.).To je dobro pripravljenemu predsedniku SDS nedvomno uspelo.
SPLETNA STRAN

Predstavitve na internetu predstavljajo vedno bolj pomemben del komuniciranja z volivci, zato je
to obvezno orodje predstavitve v vsaki predvolilni kampanji. Strokovnjaki za politicni marketing
(npr. Newman in Kotler) napovedujejo v prihodnosti prave virtualne volitve in pove€ano vlogo
informacijske tehnologije v te namene. Tega se zavedajo tudi nase politi¢ne stranke, vendar nase
spletne strani niso tako dobro strukturirane kot na primer ameriske, kjer je veliko ve¢ja moznost
sodelovanja v razpravi. Kandidate poskusajo priblizati volivcu tudi s podrobnimi opisi Zivljenja
kandidata in druzinskih ¢lanov, vsebujejo slikovne in zvocne posnetke govorov kandidatov in
podobno. Vendar je v ZDA uporaba interneta popularnejsa kot pri nas. Pri tem mediju se pokaze

najvecji prihranek pri stroskih in dejstvu, da so vse informacije zbrane na enem mestu.

SDS siovenska demokratska stranka info@sds.si
SLOVEMUA na novi poti

SLOVENIJA na novi poti

Napovednik _Novice _Danes predstavliamo

2akljuina zabava SDS v Novi JanZa predstavil ljubljanske kandidate SDS - mag.

Gorici i ; ; Andrej Brutan

Pate Oktob : X 5 a danaznj Ljubljana-id-Rudnik
4 e e

a prireditev SDS v Skofji

Sepremb

¥Yolilna prireditev SDS v
Kamniku
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Pomanjkljivost nasih internetnih predstavitev je bila, da nobena od njih ni nagovarjala volivca
osebno in mu ni dopuscala, da bi kakorkoli sodeloval v razpravi. Strani so bile tudi premalo
interaktivne, saj obiskovalec ni imel moznosti, da bi z mnenji in predlogi sodeloval v volilni
kampanji ali se vkljucil v razpravo o volitvah. Sicer pa je urednik spletnega portala 24ur.com,
Marjan Kokot, pohvalil tehnolosko in organizacijsko plat predstavitvene internetne strani SDS
(Dnevnik, 07. 09. 2004: 4). Internetno stran je pohvalila tudi Kaja Jakopi¢ iz TV Slovenija
(Medijska preza, november 2004: 41), ki je zatrdila, da je SDS na spletu dne 09. 09. 2004
absolutno prednjacila z najbolj popolno in informativno predstavitvjo vseh kandidatov za volitve.
Stranka je edina, poleg ZLSD", imela tudi poseben spletni naslov (slika, str. 57), namenjen samo
volitvam. Grafi¢no in barvno se je stran ujemala s celostno graficno podobo stranke na volitvah.
Vsebovala je glavni skupinski plakat, na katerem je predsednik Janez JanSa, obkroZen s
pomembnimi ¢lani stranke. Nekateri so postali ministri v novi vladi po volitvah. Tudi preglednost
in osnovni menu sta delovala zelo u¢inkovito. Takojs$nje informacije o predvolilnih aktivnostih so
ponujale rubrike "napovednik", "novice" in "predstavitev kandidatov", dobro viden pa je bil tudi

elektronski naslov za informacije v zgornjem desnem kotu.

TELOP

SDS je ze na zacetku predvolilnega meseca oznanila, da se bo v predvolilni kampanji odpovedala
televizijskemu spotu. Denar za produkcijo in distribucijo takSnega oglasa, v znesku deset
milijonov tolarjev, pa so zadnji dan pred volitvami na kongresu v Krizankah simbolo¢no res
podelili. Denar je el za prizadete v potresu v Poso&ju, ujmi na Stajerskem in dobrodelnim
organizacijam. Telop, ki velja za eno izmed najbolj uspesSno uporabljenih orodij, se je predvajal
teden dni pred volitvami. S tem so prihranili tudi precej denarja, v primerjavi s klasi¢nim
oglasom. V stranki so telop opredelili kot sporocilo za javnost, saj so jo na takSen nacéin obvestili
0 svOji nameri, in sicer brezplacno. Kljub vsemu pa bi lahko telop oznacili kot obliko oglasa, ki je
imel za cilj pridobiti volivce na svojo stran. Nezadovoljstva z drzavnim povradilom Skode
prizadetim v razli¢nih ujmah je bilo v mandatu LDS veliko, najve¢ pa je bilo ocitkov v zvezi s
prepocasno obnovo Posoc¢ja. Tudi graficna podoba telopa je po naSem mnenju bolj spominjala na

oglas. Ta se najprej zacne s tremi zvezdicami, ki se pomanjSajo in zdruzijo v slovenski zastavi.

15 ZdruZena lista socialnih demokratov.
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Ta je kombinirana z zeleno na levi in barvami stranke na desni, tako kot na vseh plakatih in
karticah. Nato sledi napis: "Odpovedujemo se volilnemu spotu in namenjamo 10 milijonov
tolarjev za pomoc ..." Deset milijonov tolarjev je napisano z rdeco, saj je to barva, ki najbolj
vzbuja pozornost. Za tem sledi razlaga namena: "... prizadetim v Posocju, ujmi na Stajerskem in
dobrodelnim organizacijam.” Vsi trije nameni so zopet podcrtani z rdeco barvo. Nato se pojavi
tretji slogan, ki so ga uporabili samo v ta namen: "V stiski nisi sam". Ta slogan je imel mocan
vpliv na tiste ljudi, ki jih je Skoda neposredno prizadela kot tudi tiste, ki so izrazali
nezadovoljstvo s hitrostjo reSevanja tega problema s strani drzave. Slogan sugerira obojim, da v
primeru izvolitve ne bodo sami, kot se je to marsikomu lahko dozdevalo pod tedanjo vladavino.
Na koncu pa se pojavi Se logotip stranke in glavni slogan: "Slovenija na novi poti". Volivec je
najbrz dekodiral sporocilo takole: "Nismo taksni kot ostale stranke, ki porabijo ves denar za
propagandne namene. Denar namenjamo tistim, ki so ga najbolj potrebni. Ce nas boste volili,

lahko racunate na nas tudi v stiski, zato volite za oblast, ki bo sla po boljsi poti. Upravi¢eno

lahko trdimo, da je telop pri volivcih dosegel svoj namen.

VOLILNI AVTOBUS

'sloVENIJA i

nanovi poti

Avtobus je dnevno obiskal po dva volilna okraja, enega zjutraj, enega popoldan. Na avtobusu je
bil zmeraj tim, ki je na predstavitvi poskrbel za ¢im uspesne;jsi stik z ljudmi na terenu, prirejali so
tudi Stevilne igre (na primer kolo srece), ki so ljudem omogocale vkljucitev. Na predstavitvah je

bil vedno mnenjski voditelj (poslanec ali kulturnik), ki je predstavil kandidata, poskrbljeno pa je
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bilo tudi za glasbeno spremljavo. Barve avtobusa so bile izbrane v skladu s celostno grafi¢no
podobo, na njem pa se je nahajala tudi fotografija, predsednika stranke. Skoraj v vsak volilni
okraj so prisli dvakrat, enkrat z avtobusom, drugic¢ pa je potekala prireditev. Tudi to orodje spada
med eno najbolj u¢inkovitih oblik neposrednega stika z volivci. Stranka se tako neposredno sooci
s problemi, izkusnjami in zeljami ljudi tudi v bolj oddaljenih predelih, kjer sicer nimajo moznosti
izraziti svojih pogledov. Stranka poskusa ob stiku z ljudmi pokazati svoj ¢ut za odgovornost in
pripravljenost na pomoc¢, kar lahko pomembno vpliva na njen imidz. Tudi politi¢ni komentator
dr. Vlado Miheljak je v Drevniku (22. 09. 2004: 5) zapisal: "Z vidika nagovarjanj volivcev, naj
so udelezenci terenskih kampanj ali gledalci televizijskih prezentacij, avtobusi niso a priori slaba
domislica.” Vendar je Miheljak dodal, da imata tudi pri avtobusnih predstavitvah medijsko

porocanje in televizija odloc¢ilen pomen na uc¢inek taksne kampanje.
OSTALE MARKETINSKE AKTIVNOSTI

Stranka se je pri svoji promociji v predvolilnem ¢asu posluZevala Se nekaterih drugih orodij, ki so

znacilna za predvolilne kampanje.

Predvolilne predstavitvene kartice

Dragi volivke in volivei,

Vipavka sem! Na listi SDS
kandidiram, ker menim, da lahko v
palitiéni prostor vnesem sveino
mladega éloveka. Verjamem, da
lahka = svojo srénostjo, iskrenostjo
in vipavsko vzdriljivostio naredim
veliko dobrega za bolio prihodnost
Slovenije in njenih driavijanow,
predvsem pa 7 Fensko intuicijo
razrahljam monotonost moskega
monopolizma v slovenski palitiki.

MAJHNOST JE KVALITETA

Prav majhni naredi in shromni udje
=0 prihodnost sveta. Premorejo
lasten razvgj in tisto pozithno trmo
in vztrajnost, ki ju lahko rodile
majhen narod, saj se mora vedno
znova boriti za svoj obstgj in
utrjevanje polozaja med vedikimi.

VREDNOTE S0 MOG! NAS JEZIK
JE LEP!

Dom, druzna, nacicnalna
(samojzavest, jazik so modé naroda.
Zvestoba, praviénost pa
predstavijajo moé Elovestva, moé
delati dobro. Panosna Slovenka
sem, ki Zeli delati dobro. Jezik je
termeljni simbol vsakega naroda,
zato se bom zavzemala za chranitey
lepe slovenske besede.

VELIKO DOBRIH MALIH IN
SREDNJIH PODJETI) TER
ZDRAVIH KMETIJ!

Weliko dobrih malih in srednjih
podietij ter zdravih kmetij pomeni
gospodarsko in podeZelsko
stabilmost, zato si podjetnistva
zaslufi pomembnejio viogo v
druzbi in prijaznejie okolje za svaj
razvoj (niZji davki, bolj3i delovni
pogoji...), kmetijstvo pa spodbude
in izzive mladim, da bi se vragali in
wlagali svoje znanje v domade
okolja.

Prosim vas, da v nedeljo,

3. oktobra glasujete zame. Vas
glas bo glas za Slovenijo novih
priloZnosti in za boljge Fvijenje
vseh Slovenk in Slovencew.

Fro e

Eva IRGL

LR stoventia -

Uporaba nagovora v neposredni posti je ena izmed zelo pogostih in ucinkovitih oblik

nagovarjanja volivcev. V stranki so se odlocili za novost in uporabili razglednice. Ocenili so, da
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je bila klasi¢na oblika zlozenk na evropskih volitvah nekoliko dolgocasna, poleg tega se na
zlozenkah nahaja preve¢ informacij, ki jih povprecen ¢lovek ni voljan prebrati. Razglednice so
vsebovale €lana in predstavitev programa za posamezni volilni okraj. Tudi oblika kartice je bila
prefinjeno izbrana. Celostna grafi¢na podoba s spremljajocim sloganom je ostala enaka. Na drugi
strani se pojavlja kratek opis kandidata in njegova glavna podrocja zavzemanja ob morebitni
izvolitvi v parlament, brez nepotrebnega dolgovezenja. Dodatek pa je Se naslov spletne strani na

internetu, kjer se kandidat nahaja, in celo naslov njegove elektronske poste.

Novost je bil tudi volilni ¢asopis stranke. Pokazal je na socialni in ¢ustveni del stranke (skrb za
kulturo in vse ciljne skupine). Casopis in ostale promocijske pripomocke, kot so majice,
baloncki, svincniki, nalepke in trakovi, je stranka podeljevala simpatizerjem na vseh

predstavitvah in zborovanjih.

Glasilo stranke Kemicni svinénik Majica

Movember 2004, Brazpladen izvod

SLOVENIJA

na novi poti

+ Nagradna krizanka

Prva nagrada osebni racunalnik!
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7.3. DEJAVNIKI ZATONA LDS IN VPLIVA NA POVECANJE PRILJUBLJENOSTI
SDS

V tem poglavju zelimo predstaviti tiste dejavnike, ki so v zadnjem obdobju najbolj zaznamovali
politiko SDS in njen morebiten vpliv na povecanje priljubljenosti v slovenski javnosti, ter
dejavnike, ki so vplivali na zaton LDS, kar se je izkazalo v porazu na volitvah. In kaj je torej
prepricalo volivce, da so zaupali vodenje drZzave nekdanji opoziciji? Svoj drugi del hipoteze, da je
na zmago SDS vplivala njihova pozitivno spremenjena drza in nekatere napake LDS-ove
koalicije, ki so se kopicile ez vse leto, bomo poskusali razloziti v nadaljevanju. Najprej bomo
kot zanimivost nanizali nekatere podatke iz raziskave Centra za raziskovanje javnega mnenja -

Politbarometer, ki zmage niso nakazovali, vendar kazejo dolo¢en porast v korist SDS.
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7.3.1. Kaj so nakazovale raziskave in mediji

PRIKAZ 7.3.1.1: Koga bi volili na parlamentarnih volitvah 2004
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50
41 %
40 - ]
33
30 | 72 . }
Jo}
: ;
20 -
1516 g
1 10 11 3
10 E
10 - 7 s
5 4 4
3 3 3
111 12 112 222 |—|—. 11 %
o | I—'_-.—Eh—.—-l—l—- ‘ . :
DESUS LDS NSI SLS SMS SNS SDS ZLSD drugo ne vem, ne bisel
b.o. na volitve
|0 JUN (N=913) O AVG (N=928) B SEP (N=953) |

Vir: Politbarometer, september 2004.

Iz zgornje slike lahko vidimo, da je delez opredeljenih volivcev SDS v septembru nekoliko
zrasel. Delez tistih, ki bi volili SDS, se je po padcu v mesecu aprilu, zaradi izglasovane zaupnice
dvema ministroma (Radu Bohincu in DuSanu Kebru), v naslednjih mesecih nekoliko dvignil in
dosegel najvec 11 odstotkov v mesecu septembru. Povecalo se je tudi Stevilo tistih, ki ne vedo,
koga bodo volili, zmanjsalo pa se je Stevilo tistih, ki ne bi §li na volitve. To je bilo za doseganje
volilnega rezultata nedvomno pomembno. Spremembe v polozajih strank in njihove uvrstitve
nastajajo pod vplivom povecanih delezev potencialnih udelezencev na volitvah in njihovi ve¢ji
opredeljenosti. Se zmeraj pa je ostajal velik odstotek tistih, ki niso vedeli, koga bi volili ali ne bi
§li na volitve. Ali je bila ta skupina odlocilna pri glasovanju za SDS in si je premislila v zadnjem
trenutku? Ta prikaz podaja celovitejSo sliko strankarskega uvr§canja na ravni, "bi volil", in daje

najbolj verodostojno sliko o dejanskem moznem volilnem rezultatu.
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PRIKAZ 7.3.1.2: Indeks strankarskih preferenc v septembru 2004
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CIVMIVK, Rdlitberoreter, septentber 2004

Vir: Politbarometer, september 2004.

Podoben porast lahko zaznamo tudi v naslednjem prikazu. Indeks strankarskih preferenc nam
kaze zdruzene odgovore na vprasanje, za katero stranko bi volili, (potencialni udelezenci volitev)
in odgovore na vprasanje, pa vendar, katera stranka vam je najblizja, tistih respondentov, ki so
rekli, da ne bi $li na volitve. Delez neopredeljenih iz avgusta (44%) v september (32%) je mocno
upadel. Delez respondentov, ki se strankarsko opredeljujejo, se je v celotnem vzorcu povecal za

12%. Na drugo mesto med strankami se je uvrstila SDS z znacilno vi§jo podporo (17%) kot v

juniju (14%) in avgustu (13%).

PRIKAZ 7.3.1.3: Koga boste volili 3. oktobra 2004?
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Vir: Politbarometer, september 2004.
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Ta slika nam po rezultatu daje podobno stanje kot prejSnji dve in prav tako pokaze zaostanek
SDS za vodilno LDS. Treba pa je poudariti, da gre za razli¢no vrsto vpraSanja. Rezultati v prvih
dveh prikazih so dobljeni na podlagi vpraSanja na priklic, v prikazu 7.3.1.3 pa na podlagi
vprasanja na zapomnitev. Razlika je bistvena, saj daje anketirancu navajanje imen strank lazjo
moznost odlo€itve pri odgovoru. Predvsem se je pokazalo, da navajanje imen strank vpliva na
povecano opredeljenost. To se kaZe tudi po delezu Stranke mladih Slovenije (SMS), za katero se
je odlocilo kar 7 odstotkov anketirancev, kar popolnoma odstopa od dejanskega rezultata na
volitvah. Rezultati prikazov niso primerljivi, saj sta omenjeni tudi stranki Slovenija je nasa (SJN)
in Aktivna Slovenija (AS). Zeleli smo samo pokazati, da je razmerje med strankama LDS in SDS

podobno, ki pa v nobenem primeru ni nakazovalo zmage.

PRIKAZ 7.3.1.4: Komu pripisujete ve¢je mandatarske kompetence po posameznih podro¢jih?
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CIMVK Pdlitbarometer, septerrber 2004, N=953

ZMANJISEVANJIE RAZVOJ GOSPODARSTVA UVELJAVLIANIEYV EU ZAGOTAVLIANJIE ZDR. IN
NEZAPOSLENOSTI SOC.VARNOSTI

0O ROP O JANSA

Vir: Politbarometer, september 2004.

Tudi ta prikaz navajamo samo informativno. Zelimo pokazati, da Janez Jansa v javnosti tudi po
kompetenéni plati ni presegal tedanjega premiera. Ceprav ne Zelimo trditi, da pripisovanje ve&je
mandatarske kompetence predsedniku ene stranke, vpliva na odlocitev volivcev o oddaji glasu tej
stranki, ta moznost obstaja. Tudi v tem prikazu lahko zaznamo podobno situacijo kot v prej$njih.
Iz primerjave lahko spoznamo, da so respondenti pripisovali ve¢ verodostojnosti predsedniku

vlade Ropu. To bi lahko pripisali predvsem dejstvu, da Janez JanSa Se nima vecjih izkuSenj v
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politiki na omenjenih podro¢jih. Tone Rop pa se je kot dotedanji predsednik vlade venomer
pojavljal v vlogi pojasnjevalca na vseh podrocjih politike, bil je tudi dvakrat minister. [z tega
lahko sklepamo, da so za to anketiranci pripisovali ve¢ mandatarskih kompetenc Antonu Ropu in
ne zaradi strankarske preference. Tudi druga vprasanja iz raziskave, npr. Koga bi volili tisti, ki bi
sli na volitve, Koga boste volili-brez neopredeljenih ali Koga boste volili-samo povsem odloceni
glede posamezne izbire stranke (glej Politbarometer, september 2004), so podajala v omenjeni
raziskavi podobne rezultate v korist LDS. Vendar je potrebno vsak rezultat previdno interpretirati

in upoStevati naravo vprasanja.

V javnosti se je pojavil dvom o objektivnosti raziskave najvecjega drzavnega centra za
raziskovanje javnega mnenja — Politbarometer in njenega predstojnika Nika ToSa, predvsem pa je
izrazil dvom njegov dolgoletni kritik Janez JanSa. Niko To$ naj bi bil simpatizer levicarskih
strank in naj bi se, kot so porocali mediji, v ¢asu kampanje udelezil zborovanja Desus-a in
pozival k glasovanju v skladu z volilnimi napovedmi (Finance, 30. 09. 2004: 8). Po naSem
mnenju to Se ne pomeni, da raziskava ni bila izvedena objektivno in profesionalno. Potrebno je
poudariti, da so rezultati javnomnenjskih anket zelo relativni in se volivci vedno ne obnasajo
tako, kot kazejo raziskave, kar se je potrdilo tudi na volitvah. Poleg tega so rezultati odvisni od
vzorcenja, metodologije ipd. Tako je tudi ekonomist dr. Mi¢o Mrkai¢ ¢asniku Finance pokazal,
da je vsak dvom o izsledkih raziskav javnega mnenja upravicen, ko je pisal o statisti¢nih napakah
in metodoloskih zmotah. Anketo, ki jo je izvajala agencija Ninamedia za Dnevnik, je oznacil kot
najboljso (glej Finance, 17. 09. 2004: 8 in 08. 10. 2004: 8). Vzrok temu, kot navajata Roman
Zatler in Zenel Batagelj iz druzbe CATI (Finance, 05. 10. 2004: 9), je tudi dejstvo, da imamo
sedaj opravka — kot v primeru proizvodov Siroke porabe o impulzivnih kupcih — o impulzivnih
volivcih. Ti se odlo¢ajo za kandidata ali stranko v ¢asu volilne kampanje ali celo v zadnjem
trenutku. Zmanjsuje se tudi delez tistih, ki sodelujejo v anketah, v Sloveniji je ta priblizno 50
odstoten. Tako se, pri takSnih spremembah, ne moremo ve¢ lotevati na starega na¢ina merjenja
volilnih preferenc. To je verjetno glavni razlog za slabe napovedi in velike razlike v njih, saj
nekateri ze uporabljajo nove prijeme, drugi pa Se ne. K neto¢nosti napovedi pa prispevajo tudi
rezultati, saj lahko na volivce in vodilne stranke vplivajo negativno, ker jim vlijejo prevec
samozavesti in prepri¢anje v zmago, tako da se nazadnje volitev sploh ne udelezijo (kot se je to

najverjetneje pokazalo pri izidu LDS). Primer so zmote predvolilnih napovedi na Portugalskem,
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Ameriki in Veliki Britaniji (Delo, 27. 09. 2004: 22). Casnik Delo je teden pred volitvami edini
izmeril, da ima SDS ve¢jo podporo kot LDS. Slovenski demokratski stranki je napovedal 21,5
odstotkov glasov, Liberalni demokraciji Slovenije pa 21,3 odstotkov glasov. Vendar sta si bila
rezultata prevec blizu, da bi na njuni podlagi lahko sklepali na zmago SDS, zato je bilo vse

medijsko poro¢anje na to temo po naSem mnenju pretirano.

V casniku Finance je v tednu pred volitvami potekala tudi anketa med strankami, ki so jo izvedli
Stirje ugledni ekonomisti (glej Finance, 27. 09. 2004: 10, 29. 09. 2004: 10, 30. 09. 2004: 10, 01.
10. 2004: 10). Mi¢o Mrkai¢, Saso Polanec, Igor Masten in Joze P. Damijan so strankam
postavljali razlicna tematska vpraSanja in ocenjevali njihove odgovore razli¢nih podrocjih
politike. Pripravili so 44 vpraSanj, ki jih je uredniStvo Financ razposlalo desetim politiénim
strankam. VpraSanja so razdelili v stiri sklope: 1. trg dela in demografija, 2. gospodarski razvoj,
konkurenca in nacionalni interes, 3. politicna demokracija in odnos do marginaliziranih skupin
ter 4. Solstvo, znanost, zdravstvo in kultura. K vsakemu vprasanju so dodali nekaj predlogov
moznih odgovorov. Odgovore so tockovali od 1-10, pri ¢emer so jih med sabo primerjali,
razvrstili in oblikovali najboljSega. Tako je nastal strankarski indeks blaginje. Avtorji so zatrdili,
da nih¢e izmed ocenjevalcev ni povezan s kaksno politi¢no stranko, niti ni simpatizer nobene od
njih. Da bi zagotovili objektivnost, pa so odgovore kodirali, zato pred ocenjevanjem niso poznali
identitete posameznih strank. Zmagovalna ocena strankarskega indeksa blaginje je pripadla SDS.
Razglasu rezultatov je sledil tudi vpliven komentar (Finance, 01. 10. 2004: 10): "Aroganca LDS
se kaze predvsem v nacinu odgovarjanja na vprasanja. Pogosto je bilo v njihovih odgovorih
kljubovanje samim vprasanjem, njihovemu pomenu ali trditvam v vprasanjih. Na vprasanja bi
morali odgovarjati tako, kot so to storile druge stranke. Ce so v LDS prepricani, da njihova
strokovna usposobljenost o postavljenih vprasanjih presega naso, bi lahko to storili z navajanjem
ustrezne literature (kar so nekatere stranke storile). Ponavljamo, to je aroganca do volivcev. Na
vas volivcih pa je, da njihovo drZo ustrezno sankcionirate." V nadaljevanju je sledil komentar, ki
je metal slabo lu¢ na kompetentnost strokovnjakov LDS in sugeriral izbor tedanje opozicije:
"Ocitno je, da pretekla in zadnja kadrovanja med profesorji ekonomije stranki niso pomagala do
boljsih idej na gospodarskem podrocju, kar lahko marsikaj pove o njihovi kakovosti. Prav zato se
je LDS v volilnih geslih spustila na polje populizma - k zagovarjanju vecje socialne enakosti - ki

so ga njene glavne tekmice Ze zdavnaj zapustile in se raje zavzemajo za vecjo gospodarsko
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ucinkovitost, ki bo dolgorocno prinesla tudi vecjo blaginjo.” Avtorji so kritizirali nekdanjo
vladavino SDS in NSi leta 2000, kljub vsemu so bralca napeljevali na zaklju¢ek in upanje, da so
se spremenili in napak ob njihovi morebitni izvolitvi ne bodo ponovili: "... konec koncev v njunih
vrstah srecujemo Se vedno iste obraze. Upajmo, da njihov nekoliko boljsi rezultat kaze na to, da
so se pridruzili toku preobrazbe celotne evropske socialdemokracije, ki se cedalje bolj zaveda, da
mora svoje programe tako spremeniti, da zagotavljajo dolgorocno perspektivo mlajsim
generacijam. Poleg tega lahko iz odgovorov SDS in NSi razberemo, da so se v preteklih nekaj
letih veliko naucili iz Zivahne razprave o "zablodah" slovenske ekonomske politike. Vsi tisti
volivci, ki jih to preprica, jim lahko dajo novo moznost." Ali je takSno komentiranje vplivalo na
bralce Financ in poslovno javnost, da so zadnji trenutek dali glas omenjeni stranki? Avtorji so
sicer opozorili na svojo politino nevtralnost, vendar pa je iz tona v ¢lanku razvidno njihovo
nestrinjanje s politiko in obnaSanjem tedanje oblasti. Glede na dejstvo, da je bil rezultat objavljen
zadnji dan pred volitvami, upraviceno sklepamo, da je marsikateremu bralcu ¢asopisa vsaj dal
misliti, ¢e ne celo pripomogel, da, ali svojega glasu ni oddal ali ga je namenil npr. SDS. Razlog
za takS$no razmisljanje potrjuje tudi prisotnost istih avtorjev v novem svetovalnem organu vlade
po volitvah — strateSkem svetu.

Na tem mestu naj omenimo Se predhodno javnomnenjsko raziskavo komunikacijske skupine
SPEM in ¢asnika Finance, v kateri so sodelovali vodilni iz vseh regij in dejavnosti (glej Finance,
20. 09. 2004: 2). Anketa med 250 poslovnezi je pokazala, da ne marajo socialnih razlik, od vseh

strank pa imajo Se vedno najraje LDS.

7.3.2. Pomembni dejavniki v volilnem letu in kratka analiza volilnih premikov

Ce zapustimo podro¢je predvolilnih raziskav in anket ter pogledamo na politi¢no prizorisée v letu
2004, ugotovimo, da je bilo precej razburkano. Poglejmo si, kateri so bili tisti dejavniki, ki so
vplivali na slovensko javnost v letu 2004 in domnevno prinesli tocke opoziciji (Demokracija, 06.
01.2005: 12):

JANUAR — Zaznamovala ga je vroc¢a politicna razprava o "izbrisanih", to je o ljudeh vec¢inoma iz
nekdanjih Jugoslovanski republik, ki leta 1992, kljub pozivom ministrstva za notranje zadeve,

niso pravocasno zaprosili za slovensko drzavljanstvo, zaradi Cesar jih je ministrstvo vpisalo v
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register tujcev. Poslanci LDS, ZLSD in DeSUS'® so menili, da mora drzavni zbor uresniiti
odlocbo ustavnega sodis¢a (iz leta 2003) in vsem izbrisanim izdati odlocbe o stalnem
prebivalis¢u v Sloveniji. Opozicija, predvsem poslanci SDS, NSi in SNS'7 , pa so bili prepri¢ani,
da je treba odlocbe izdajati selektivno. Menili so namre¢, da je med izbrisanimi veliko
Spekulantov in ljudi, ki so sodelovali v agresiji na Slovenijo, zaradi Cesar bi bilo treba preuciti
vsak primer posebej. Ker koalicija temu ni bila naklonjena, je opozicija Se naprej vztrajala pri
svoji zahtevi, ki jo je v vlozila parlament Ze v letu 2003, naj drzavni zbor razpiSe referendum o
t.i. tehni¢nem zakonu o izbrisanih. Pri tem pa je zeleno lu¢ dobila tudi od ustavnega sodisca, ki je
konec januarja odlocilo, da zavraca zahtevo poslancev LDS, ZLSD in DeSUS, po kateri naj bi
presodilo, ali je odlok drzavnega zbora o razpisu referenduma v skladu z ustavo.

FEBRUAR — Vroca razprava o interpelaciji se je nadaljevala. Tedanji notranji minister Rado
Bohinc je javnosti sporo€il, da je ministrstvo zacelo izdajati odlocbe "izbrisanim" neposredno na
podlagi odlocbe ustavnega sodisca, kar je bilo v nasprotju z njegovo trditvijo pred nekaj meseci,
da je mogocCe z izdajanjem zaceti Sele potem, ko bosta sprejeta sistemski in tehnicni zakon o
izbrisanih. Pravno podlago za to je naSel v pojasnilu ustavnega sodis¢a. S tak§nim ravnanjem si je
prisluzil interpelacijo, ki so jo vlozile SDS, NSi in SNS. Hkrati so vlozile tudi interpelacijo proti
ministru za zdravje DuSanu Kebru, kjer so mu ocitali nepravilnosti v zvezi s prodajo zgradbe
bolniSnice Trnovo, projektu nove pediatricne klinike in nabavi diagnosti¢ne in terapevtske
opreme.

MAREC — Mesec je minil v znamenju upadanja podpore LDS in naras¢anju podpore SDS, kar so
javnomnenjske ankete zacele nakazovati ze v januarju. Ob 10. obletnici LDS na Bledu so mnogi
v stranki ugotavljali, da je padec podpore priljubljenosti stranke zaskrbljujo¢ in napovedali
protiofenzivo, s katero bi si povrnili priljubljenost pri volivcih. Namesto tega pa so docakali
napoved SLS, da bo podprla interpelaciji proti ministroma Radu Bohincu in Dusanu Kebru. To je
SLS storila, ¢eprav je grozil tedanji predsednik vlade Anton Rop, da jih bodo v tak§nem primeru
postavili iz koalicije. Ceprav glasovanje ni odlodalo o ni¢emer saj sta ministra imela dovolj
podpore med poslanci LDS in ZLSD, so v LDS tak$no dejanje ocenili kot nedopustno soliranje.

Izkazalo se je celo, da je izglasovanje o zaupnici obema ministroma dvignilo priljubljenost LDS

'® Demokratska stranka upokojencev Slovenije.
17 Slovenska nacionalna stranka.
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in zmanjSalo priljubljenost koalicije Slovenija, kar je pokazala aprilska raziskava javnega mnenja
— Politbarometer (Finance, 31. 08. 2004: 3).

APRIL — S pobudo Milana Kuc¢ana je bil ustanovljen Forum 21, v sodelovanju s Stevilnimi
ljudmi iz slovenskega javnega zivljenja, ki naj bi se ukvarjali s politi¢énimi, gospodarskimi in
narodnostnimi vprasanji. Po mnenju politi¢nih analitikov pa naj bi poskusal predvsem uveljaviti
interese zbranega kapitalskega lobija. V potrditev temu govori tudi dejstvo, da so volivke in
volivce pozvali, naj se ne udelezijo za 4. april napovedanega referenduma o tehni¢nem zakonu o
"izbrisanih". Proti sta se izrekla celo predsednik drzave Janez Drnovsek in Anton Rop. Kljub
temu se je proti uveljavitvi zakona izreklo skoraj 95% udelezencev referenduma. SLS je izstopila
iz koalicije. Slovenija je vstopila v NATO.

MAJ — Slovenija je vstopila v EU. V drZzavnem zboru pa je zopet odmevala afera "izbrisani".
Opozicija je vlagala nove pobude za predhodni zakonodajni referendum o izbrisanih in zelela
prepreciti njegovo sprejetje, koalicija je pobude zavracala. Mesec je bil tudi v znamenju razprave
o korupciji in klientelizmu v drzavnem zboru. Razprava je potekala o zagorskem podjetju Ultra, v
katerem je bil zaposlen nekdanji tajnik LDS Gregor Golobi¢. Opozicija je o€itala domnevno
politicno vpletenost v delovanje podjetja, pridobili naj bi posle in sodelovali z najmanj 21
drzavnimi podjetji.

JUNIJ — Poslanci opozicije so posebno pozornost namenili razpravi o sumu korupcije,
klientelizma in pranja denarja, s katerimi naj bi bili po mnenju njenih predlagateljev SDS, NSi in
SLS tesno povezani ZLSD in vladajo¢a LDS. O¢itki so leteli na domnevno korupcijo predsednika
novomeskega odbora LDS Milosa Kovacica, obnovili pa so tudi druge znane primere korupcije,
kot so banka SIB, Rdeci kriz, vladno letalo, ki so se zgodili med mandatom LDS. Vladi so
narocili pripraviti porocila in drzavnemu zboru porocati, kako se je spopadla z omenjenimi
primeri. Posledice tega so se oCitno poznale na volitvah v Evropski parlament, kjer so slovenske
pomladne stranke dobile vecino, celo NSi je z izvolitvijo Lojzeta Peterleta prehitela LDS.
Pozitivno ozracje na strani pomladnih strank pa je Se okrepil Zbor za republiko 23. junija v
Cankarjevem domu, kjer se je zbralo ve¢ kot 1000 politikov, kulturnikov in intelektualcev ter
napovedalo novo smer na jesenskih volitvah.

JULIJ — Zaradi udelezbe Dimitrija Rupla na prvi konferenci Zbora za republiko, je predsednik
vlade Ze konec junija predlagal njegovo razreSitev. Anton Rop naj bi s to potezo zasencil svoje

mesto, saj si je s tem zapravil javnomnenjsko podporo in s sredine stopil na levico. Zbor za

70



republiko je priredil javno tribuno v Mariboru, prebujal se je tudi Forum 21. Strokovni svet SDS
je predstavil svoj program.

AVGUST — Koalicija Slovenija je vlozila drugo interpelacijo proti Ropovi vladi. Napadli so jo
tako predstavniki vladajoce koalicije kot mnozi¢na obcila. Kljub veliki samozavesti pa vladni
odgovor ni zbujal zaupanja. Mesec, v primerjavi s prejSnjimi leti, ni minil v znamenju ideoloskih
tem, pa¢ pa v znamenju korupcije in klientelizma. V Piranskem zalivu so oZiveli politi¢ni
incidenti, zaradi katerih se je Anton Rop odlo¢il za populisticno potezo: ribarjenje sredi
Piranskega zaliva. Da je $lo pri tem dejanju za politicni populizem, se je strinjal tudi dr.Vlado
Miheljak (Dnevnik, 15. 09. 2004: 5): "Celo liberalni demokrati, ki doslej tega niso poceli,
zganjajo cenen in odbojen populizem. Predsednik viade Rop je, namesto, da bi volivce
nagovarjal in prepriceval, da je bolj kompetenten kot Jansa ali Bajuk, metal v Piranskem zalivu
na sami frontni crti ribiske mreze in racunal, da se bodo poleg kaksnega piskavega ciplja vanjo
ujeli tudi naivni volivci.” Pojavilo se je tudi poroc¢anje o domnevnih nepravilnostih pri delu
izolske zupanje, Clanice ZLSD, Brede Pecan.

SEPTEMBER — Zacela se je uradna volilna kampanja. Anton Rop je zacetek izkoristil za

nagovarjanje udelezencev na borcevskih proslavah, kjer je ostro nastopil proti opoziciji.
Negativen sloves si je Rop pridobil tudi z groznjami, da ne bo dovolil, da bi postala Slovenija
poskusni laboratorij evropskih konservativnih strank, ki bi prek svojih srediS¢ v Sloveniji s
konservativno davéno reformo iznicile pridobitve socialnega dialoga in partnerstva. Omenjene
Ropove izjave so ob svojem obisku Slovenije moc¢no kritizirali predstavniki Evropske ljudske
stranke. Vodja poslanske skupine te stranke v evropskem parlamentu Hans Gert Péttering je
izrazil upanje, da bodo po volitvah SDS, NSI in SLS sestavile vlado in podprle JanSo za
mandatarja. Veliko pozornost je vzbudila tudi aretacija Janeza Podobnika na mejnem prehodu
Secovlje, pri Cemer pa slovenski policisti niso ukrepali. Tudi ta dogodek je prinesel negativne
tocke LDS in koaliciji, saj je bila slovenska javnost Ze poSteno pregreta in nestrpna zaradi
neprestanih incidentov na meji in neucinkovitega ukrepanja politikov. 25. septembra je imel Zbor
za republiko veliko javno prireditev na Kongresnem trgu v Ljubljani, ki se jo je udelezilo ve¢
ljudi, kot so pricakovali. Zbor je pokazal javnosti sporocilo stranke: odprtost za povezave, dialog
in intelektualno zaledje.

Leto 2004 pa so, poleg financ¢nih afer, zaznamovale tudi Stevilne stavke za visje place in propad

podjetij (Toba¢na Ljubljana, Alpinini obrati na Colu in v Gorenji vasi), kjer je izgubilo delo
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precejs$nje Stevilo zaposlenih. Tako se je v javnosti pojavil dvom, ali obstojeca oblast res dela za

blaginjo naroda ali sluzi interesom kapitala.

Glavne dejavnike, ki so bili odvisni v glavnem samo od LDS in so vplivali na njen poraz na

volitvah ter zmanjSevanje priljubljenosti, lahko strnemo v naslednjih tockah (interno gradivo

LDS):

1. prevelika usmerjenost v izpeljavo konkretnih projektov;

2. preSibka zavest o pomenu promocije lastnih dosezkov;

3. podcenjevanje nujnega dela "sladkih besed" in iracionalnih obljub v volilnem ravnanju;

4. Aroganca vladanja in tudi pojavi dejanske nepremisljenosti ter obcutka ve¢je moci od realne,
ki so se pokazali v:

e  izbiri vladnega letala;

e  nesposobnosti sprejeti kompromisne predloge (Se posebej v parlamentu) tudi ko ni bilo
treba vztrajati;

e clementih precenjevanja sposobnosti in potrebe domnevne "zasCite nacionalnih
interesov" (afera s Slovensko investicijsko banko — SIB);

e  podcenjevanju pomena ucinkovitega delovanja lokalne oblasti, ki jo je vodila LDS;

e  premalo premisljenega odnosa do medijev;

e napacne ocene pomena vztrajanja pri ustreznem nacinu resevanja problema izbrisanih;

e  '"pripisanih malverzacijah" s strani opozicije (SIB, finan¢na druzba ORION) in
dejansko spornih ravnanjih nekaterih ¢lanov;

e  nesposobnosti radikalno pospesiti reSevanje sodnih zaostankov;

e  Solski problematiki "preobremenjenosti" in neizvedbi zdravstvene reforme;

e  kampanji, ki je bila premalo dosledno vodena in ni bila zadosti "druga¢na"; napaka je
bila tudi spreminjane celostne grafi¢ne podobe stranke, ki je bila prepozno izvedena,
ponesreceno je bil izbran slogan "Skupaj spreminjamo Slovenijo". Volivcu je namre¢
ustvaril sliko, da Slovenija do sedaj ni bila dobra in da jo je treba Se spremeniti. Stranka
je pozabila, da so takSno Slovenijo sami ustvarjali;

e  premalo karizmati¢nih ljudeh — tudi slabo pripravljenih;

e  velikokrat improviziranih nastopih poslanske skupine na sejah — Se posebej izrednih in
na televiziji;

e  neuspeSnem nagovarjanju mladih;
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e neodlo¢nosti pri nekaterih kadrovskih zamenjavah;

e  neustreznosti izbranega Casa za predstavitev odgovorov na interpelacijo;

e "avtobusu", ki je bil v javnosti interpretiran kot slaba kopija kampanje Lojzeta
Peterleta, ¢lana NSi in kandidata na volitvah v evropski parlament;

e  Ropova vzkipljivost in konfliktnost, ki so jo v preteklosti pripisovali Jansi.

Tudi zaradi omenjenih dejavnikov je stranka izgubila neopredeljene volivke in volivce in s tem
tudi volitve. Ta del volilnega telesa se je ali umaknil v abstinenco (najvec;ji del) ali pa je prestopil
v stranke potencialne alternative (zlasti SDS). Treba je poudariti, da je volilna udelezba
konstantno padala. V letu 1992 je znasala 85,6%, v letu 1996 73,3%, v letu 2000 70,14% in v letu
2004 60,65%. Kar 643.279 upravicencev se je odlocilo, da se volitev ne bo udelezilo, kar
predstavlja 39,6%. Obicajna volilna abstinenca predstavlja okrog 20% volilnega telesa, kar bi
zna$alo pribliZno polovico neudeleZencev na volitvah. Ostalo je torej Se priblizno 300.000 volivk
in volivcev. Iz omenjenega je mogoce sklepati, da je nizja udelezba na volitvah bolj prizadela
stranke levo-sredinske opcije, saj je volilno telo desne orientacije bolj homogeno in
disciplinirano. Na volitvah 2004 naj bi bila na delu kombinacija "naravne abstinence"
(nezanimanje za politiko), abstinence, povezane z obCutkom politicne varnosti (indiferentnost
volivcev, kdo tokrat zmaga), in abstinence razoc€aranih (ki so prepricani, da so vsi enaki). Zgodila
pa se je tudi velika disperzija glasov med manjse stranke. Na neudelezbo dosedanjih volivcev
LDS na volitvah 2004 pa bi domnevno lahko vplivale tudi javnomnenjske ankete in raziskave
(npr. Politbarometer), ki so do konca nakazovale njeno zmago. Tako so volivci raje ostali doma z
mislijo, da se ne bo ni¢ spremenilo in da bo stranka tako ali tako zmagala. Nekaj resnice pa je
tudi v misli, ki jo je zapisal avtor v Sobotni prilogi Dela (18. 09. 2004): "Slovenski volivec volitve
razume kot glasovanje o svoji stranki, tisti, ki jo ponavadi voli. Ce si ta stranka zasluzi njegovo

podporo, pride na volisce in glasuje zanjo, ce se mu je kaj zamerila, ostane doma."”

Poleg omenjenih dejavnikov, pa je potrebno omeniti tudi domnevne politicne dejavnike za uspeh

SDS na volitvah, ki so:

1. pridobivanje neopredeljenih volivcev. Oznacevanje vladajoCe politike kot neuspesSne,
koruptivne in nepravicne, je pri delu populacije, ki se je cutila zapostavljeno in je v €asu po

osamosvojitvi dobila manj, kot je pricakovala, prineslo uspeh. Stranka je pri tej populaciji
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uspela z izpostavljanjem populistinih vprasanj, ki so bila tej populaciji vSecna in lahko
razumljiva;

. selitev glasov v vrste SDS je okrepilo tudi geslo:"Kaj pa nase pravice? Mi smo ostali brez
dela, vi pa se borite za visoke odSkodnine za izbrisane. Kdo se bo boril za nas?" Sporocilo
vprasanja je, da je LDS, kljub pomembnim uspehom, premalo pozornosti namenila reSevanju
konkretnih zivljenjskih problemov "malih ljudi". Ob tem vpraSanju so se v nevtralno drZzo
postavili tudi mediji, kar je zagotovo vplivalo na javnost. Na splo$no so interpelacije prisilile
medije, da so se zaceli ukvarjati z vsebino in odvrnili javnost od ideoloskih tem, kar se je
dogajalo v preteklosti,

. del volilnih upravicencev je gotovo prepricala tudi spravljivost Janeza Janse v finalnem delu
volilne kampanje, s katero naj bi vplival predvsem na neopredeljene volivce. To jih je
spodbudilo, ali da so dali glas SDS ali pa so ostali doma, misle¢, da se z neudelezbo na
volitvah zanje ne bo zgodilo ni¢ odlocilnega. Doloc¢en vpliv pa je imelo tudi dejstvo, da je v
volilni tekmi pogovorno umirjena in relativno kompetentna ekipa LDS zacela izgubljati Zivce
ob plazu obtozb in so neopredeljeni volivci zaceli domnevati, da je nekaj od ocitanega tudi res;
. Potrebno je omeniti Se dejstvo, da je prizadevanje vladavine desno usmerjenih strank
prevladalo tako v Evropi kot v ZDA. Javno podporo desnici, kot smo Ze omenili, so izrekli

tudi predstavniki Evropske ljudske stranke, ki so v septembru 2004 gostovali v Ljubljani.
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8. ZAKLJUCEK

Namen nasega dela je bil pokazati, kako je Slovenska demokratska stranka po dvanajstih letih
opozicije, z uspeSno uporabo politicnega marketinga in spretnim izkoriS€anjem trenutnih
politicnih okoli$¢in, prevzela oblast v Sloveniji. S tem smo potrdili hipotezo, ki smo jo postavili

na zacetku.

SDS se je v zacetku devetdesetih let soocala s precej nizko volilno podporo, ki pa se je
povecevala. Razlog za taksno doseganje volilnega rezultata je bila tudi ideoloska obremenjenost
in agresivno nastopanje v opoziciji, posebno predsednika Janeza Janse. Pogrevanje preteklih
krivic povojnega obdobja in vc€asih nespretni ocitki levici so v tem obdobju negativno vplivali na
ze tako obcutljivo javnost, ki se je spopadala s problemi tranzicije in v veliki meri izrazala
nostalgijo po prejSnjem sistemu, katerega naslednice naj bi bili LDS in ZLSD. Poleg tega je LDS
razmeroma uspesno upravljala z drzavo, standard se je zviseval, ugled pa je Slovenija dobila tudi
v mednarodni politiki. Zasluge za to je imel predvsem njen tedanji predsednik Janez Drnovsek, ki
je veljal za zelo strokovno in karizmati¢no osebnost. Tiho podporo pa je stranki izrazal tudi
tedanji predsednik drzave Milan Kucan, ki je imel tudi veliko podporo v javnosti. LDS si je v
preteklosti postavila trdno bazo, za katero je stal tudi kapital. S svojimi zmerno sredinskimi cilji
in svojo drzo avtonomnosti in stabilnosti se je uspeSno drzala na oblasti do parlamentarnih
volitev 2004. SDS je v letu 1992 prvi¢ vstopila v Drnovskovo vlado, kjer je bil Janez Jansa
obrambni minister. Naslednjo priloZznost pa je dobila za kratko obdobje v letu 2000, v t.i.
"Bajukovi vladi", ki pa ni bila uspes$na, kar se je pokazalo na nekoliko nizjem volilnem rezultatu
na volitvah istega leta. S tem si je ustvarila Se dodatno oviro na poti na oblast in ponovna napaka
bi jo lahko obsodila na vecno opozicijo. Tega so se najbrz zavedali tudi v stranki. V letu 2004 je
prislo do nenadnega preobrata s precej$njim preskokom v volilnem rezultatu. V diplomski nalogi
smo pokazali, da takSen volilni rezultat ni sluajen. SDS je uspela omiliti agresiven ton in
ideolosko obremenjenost ter nastopila z dobro pripravljenim alternativnim programom in uspesno
politicno kampanjo. Lahko recemo, da je bila to njihova najboljSe izvedena predvolilna
kampanja, kar smo skusali utemeljiti v tem delu. V diplomski nalogi smo poskusali pokazati na
vedno vecji pomen dobro pripravljenih politi¢nih kampanj pri pridobivanju klju¢nih volilnih

glasov. Imidz, ki ga stranka in njen voditelj posredujeta volilnemu telesu, ima vedno vecjo tezo.
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Veliko tezo imajo tudi marketinski prijemi, ki jih stranka uporablja v politi¢ni kampanji. Zdi se,
da je SDS to zelo dobro umestila v trenutne politicne okolis¢ine in se tako priblizala dolocenim
skupinam ljudi, ki so imele mogoce kdaj v preteklosti obCutek zapostavljenosti. Po drugi strani pa
smo bili v tem obdobju tudi prica navelicanosti nad vladavino LDS. Vecina ljudi je v ozracju
Stevilnih afer zacCela cutiti, da je Ze Cas za spremembo oblasti, kar je zdravo za utrjevanje
demokracije. Stranka LDS se je znaSla v krizi, njen voditelj Tone Rop pa ni znal tako pozitivno
vplivati na volilno telo kot bivsi predsednik. Poleg tega se je kriza v stranki videla tudi na njeni
ignoranci za probleme ljudi. Stranka se je preve¢ naslanjala na politicni populizem in v
komunikaciji privzemala arogantnejSi ton. Janez JanSa pa je po drugi strani izrazal mirno in
drzavnisko drzo v celotni predvolilni kampanji, kot da to ne bi bila SDS, ki smo jo neko¢ poznali.
Verjetno pa je bil takSen premik in vpliv na volivce tudi posledica splosnih premikov k vladavini

desno-sredinskih strank v Evropi.
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