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ZAHVALA

Njej, zaradi katere sem danes to, kar sem.

Njej, zaradi katere sem takSna, kakrSna sem.

Njej, ki je temne in teZke trenutke vedno znova osvetlila na
samo njej lasten nacin.

Njej, ki si je tako Zelela biti tu z nami in z mano.

Njej, ki je vztrajala do konca.

Njej, ki jo nosim v srcu.

Moji mamici.
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IZJAVA O AVTORSTVU
diplomskega dela

Spodaj podpisanif-a M ﬁ‘t &C/, , Z vpisno Stevilko HQ /f D JWO

rojeny-a

{;]5. Or_’b krajlg ( j C@Q‘é , 5em avtor/-ica diplomskega dela z naslovom:

!EEEMH: FOLIT N myaf

5 svojim pedpisom zagotavljam, da:

-

je predioZeno diplomsko delo izkljucno rezultat mojega lastnega raziskovalnega dela;

sem poskrbel/-a, da so dela in mnenja drugih avtorjev oz. avtoric, ki jih uporabljam v predioZenem
delu, navedena oz. citirana v skladu s fakultetnimi navodili;

sem poskrbel/-a, da so vsa dela in mnenja drugih avtorjev oz. avtoric navedena v seznamu viroy, ki
je sestavni element predloZenega dela in je zapisan v skladu s fakultetnimi navodili;

sem pridobil/-a vsa dovoljenja za uporabo avtorskih del, ki so v celoti prenesena v prediofeno delo
in sem to tudi jasno zapisal/-a v predlofenem delu;

se zavedam, da je plagiatorstvo — predstavijanje tujih del, bodisi v obliki citata bodisi v obliki skoraj
dobesednega parafraziranja bodisi v grafiéni obliki, s katerim so tuje misli oz. ideje predstavijene
kot moje lastne — kaznivo po zakonu (Zakon o avtorstvu in sorodnih pravicah, Uradni list RS &
21/95), prekriek pa podieZe tudi ukrepom Fakultete za druZbene vede v skladu z njenimi pravili;

se zavedam posledic, ki jih dokazano plagiatorstvo lahko predstavija za predloZeno delo in za moj
status na Fakulteti za druZbene vede,
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UvoD

Volitve so v razmerah demokrati¢nega sistema in strankarskega pluralizma
instrument konstituiranja, nadzora in obnavljanja oblasti. Z volitvami se
obnavlja demokrati¢na struktura druzbe, ter potrjuje legitimnost oblasti

oz. legitimnost njenih nosilcev. Posamezni volivci, razli¢ne socialne
skupine in sloji na ta nacin izrazajo svoje interese in prenasajo elemente
svoje druzbene moci, ki se v demokrati¢nem sistemu izraza kot politi¢na
moc.

Cetudi volivci niso najbolj seznanjeni s politiénim programom, gredo na

volitve vsaj z znanjem o imenu in podobi oz. imidZu posameznega kandidata.
Danes si volitev ne predstavljamo brez politicne kampanje, politiCnega
oglaSevanja ter predstavljanja in sooCenja kandidatov. Prva manifestacija
modernega politicnega marketinga in s tem tudi oglaSevanja politi¢nih akterjev
se je zgodila leta 1952 v ameriSki predsedniSki kampanji. General Dwight D.
Eisenhower je bil eden od kandidatov in od takrat naprej pojmujemo kot
"politicni marketing" vse aktivnosti za promocijo nekega kandidata ali stranke s
ciljem, da je kandidat oz. stranka izvoljena na volitvah. Tehnike politi¢nega
marketinga pa se ne uporabljajo le za promocijo politi¢nih oseb, temve¢ tudi
idej, ideologije, politicnih projektov itd. V diplomski nalogi zagovarjam tezo, da
se politi¢ni akterji trzijo po principu komercialnega marketinga in skuSam
odgovoriti na vpraSanja, zakaj se je politicnim akterjem potrebno trziti ter zaka;j
in na kakSen nacin oziroma kako se je potrebno trZiti v ¢asu pred in v ¢asu po
volitvah oziroma kakSna (¢e) je razlika med volilnim in politicnim
marketingom. V nalogi skuSam prikazati, kaj vse za uspeh na volitvah obsega
volilni in kaj politi¢ni marketing. Cilj naloge je prikazati principe komercialnega
marketinga pri trzenju politicnih akterjev in prikazati razliko in podobnost med
komercialnim in politiénim oz. volilnim marketingom. Menim, da se podobnost
med njimi kaze zlasti v promocijskih tehnikah, ki temeljijo na konceptih
informativnega in prepri¢evalnega komuniciranja, razlika med njimi pa obstaja
v obliki menjalnih vrednosti, saj v politicnem oz. volilnim marketingu ne gre za
monetarno izmenjavo pa¢ pa za ponujanje obljub v zameno za volilne glasove.
Prikazati poskuSam tudi razliko med politiénim in volilnim marketingom, saj
zagovarjam tezo, da je volilni marketing del SirSega politicnega marketinga, ki
se izvaja v Casu vladanja nekega predsednika drZave in prikazati katere tehnike
uporablja sodobni politicni in volilni marketing v gradnji imidza kandidatov v
politicnem oglasevanju za &im bolj uspesno trzenje. Ceprav kot politiéni
marketing pojmujemo vse aktivnosti za promocijo nekega kandidata s ciljem, da
je ta kandidat izvoljen na volitvah, pa sem mnenja, da je znotraj njega volilni
marketing tako pomemben za glasove na volitvah in tako specifi¢en, da sem mu
v nalogi namenila posebno poglavje.



V prvem delu naloge me je zanimal razvoj politicnega marketinga in pravila
vodenja oz. stopnje v politiéno-marketinsSkem procesu ter koliko se politi¢ni
marketing razlikuje od propagande in ekonomskega oz. komercialnega
marketinga. Sodobni politicni marketing zdruzuje tako nacela totalitarne in
sodobne propagande kot nacela ekonomskega trZzenja izdelkov za S§iroko
potro$njo. Ce za izhodi§te vzamemo model ekonomskega trzenja, lahko re¢emo,
da je politicna kampanja prodaja politi¢nega kandidata (tj. izdelka) na drzavnem
trgu, glasovi volivcev pa so trzni delez. Oblikovanje politikovega imidza je
podoben proces kot vpeljevanje nove blagovne znamke.

Drugi del naloge podrobneje opisuje elemente volilnega marketinga. Preden se
volilno kampanjo izvede, je potrebno skrbno preuciti trg, na katerega bo
politi¢ni kandidat stopil. Danes raziskave javnega mnenja niso ve¢ oblikovane le
tako, da bi identificirale pereCa vprasanja in potrebe volivcev. Tudi pisci
politicnih programov razmisSljajo podobno kot strategi, ki pripravljajo
propagandne kampanje za velike korporacije ob nafrtovanju novega produkta.
Danes se volilne kampanje, ki so usmerjene v politicni program, vse bolj
umikajo in v ospredje stopajo kampanje, ki temeljijo na imidZzu kandidata in
njegovi osebnosti. V tem poglavju je predstavljen tudi imidz politi¢nih akterjev,
ki ni realna identiteta akterja, ampak le predstava, ki jo imajo o njem volivci.
ImidZ mora vzbujati pozitivne vtise, da ga lahko opazovalci pozitivno vrednotijo
in se posledicno z njim identificirajo. ImidZ se volivcem posreduje predvsem
preko medijskih prezentacij, brez katerih noben politik ne bi mogel zmagati na
volitvah. V marketingu velja pravilo: ¢e se pojavljas v medijih in se oglasujes,
potem si, v nasprotnem primeru te ni!

Tretji del naloge opisuje medijska orodja politicnega in volilnega marketinga.
Mediji so najbolj uporabljeno sredstvo za poSiljanje komercialnih in politi¢nih
sporoCil. Moderen ¢lovek ne najde veC prave motivacije in cCasa, da bi se
udelezil na primer politicnega mitinga. Zaradi pomanjkanja casa je navajen
zbirati potrebne informacije iz mnozi¢nih medijev, zlasti televizije, ki je danes
pomemben del naSega vsakdana. Moderni politi¢ni in volilni marketing je
predvsem televizijska aktivnost. Mediji nas obves¢ajo o tem, kdo ter kak$ni so
kandidati in kaj ponujajo volivcem. Za promocijo kampanje se uporabljajo vsi
obstoje¢i mediji: tiskani in avdio-vizualni ter radijski in televizijski oglasi. Za
politicne akterje je pomembno, kakSen odnos imajo do medijev, zlasti do
novinarjev, ker so novinarji tisti, ki volivcem ponudijo najve¢ informacij in s
tem oglasujejo politicne dosezke ali Skandale in politicne akterje. Odnosi z
mediji so najbolj pogosta prakticna dejavnost odnosov z javnostmi in
marketinga nasploh, saj so mediji glavno sredstvo oziroma kanal preko katerega
strokovnjaki marketinga dosegajo ciljno publiko. Za slovenski politi¢ni
marketing je znacilno, da se v ¢asu predsednikovega vodenja drzave posluzujejo



predvsem odnosov z javnostmi ("public relation"). Sporocilo za objavo je
najpogostej$i nacin komuniciranja z javnostjo. Volilni Stab kandidata ga
medijem poslje takrat, ko ima sporocilo dejansko informativno vrednost ("news
value"), hkrati pa krepi pozitivno podobo o kandidatu, kar pomeni, da dviguje
njegov ugled in zaupanje v kandidata s strani ob¢instva.

Slovenija ima svojo znacilno politicno kulturo in v slovenskih volilnih
kampanjah prevladujejo umirjenost, resnost in racionalna argumentacija.
Slovenci v vsej svoji zgodovini nismo imeli priloZznosti, da bi razvili politicno
kulturo: v avstro-ogrskem cesarstvu so redki slovenski politiki pridobivali
izkusnje dunajskega parlamenta, v predvojni Jugoslaviji so bili Slovenci prav
tako na obrobju politi¢nega Zivljenja, v Titovi Jugoslaviji so bili vodilni politiki
Srbi, le redki Slovenci so krojili politini prostor. Nasim politikom je bila
beograjska vzvisSena komunikacija in agresivna retorika tuja, bolj so se zanasali
na racionalnost, strokovnost in argumentacijo. Enako resno in zadrzano, v¢asih
ze kar dolgocasno, nastopajo pred volivci tudi v svobodni Sloveniji. Metode
ameriSkih kampanj pa k nam le prodirajo, a pocasi in previdno (Vreg, 2000:
178).

V Cetrtem poglavju sem v mnozici teoretskih pristopov zato spoznanja o trzenju
politi¢nih akterjev aplicirala na slovenski politi¢ni prostor, kjer me je predvsem
zanimalo trzenje dveh dosedanjih predsednikov Republike Slovenije Milana
Kucana in Janeza Drnovska.V Sloveniji smo vse od osamosvojitve zaupali
poslanstvo predsednikovanja drzave enemu in istemu politiku, Milanu Kucanu.
In v vsem tem Casu ga na volitvah ali v javnomnenjskih raziskavah ni mogel
ogroziti nihCe. Na predsedniskih volitvah leta 2000 je njegovo funkcijo vodenja
drzave prevzel Janez Drnovsek, ki je navadno zasedal drugo mesto na lestvici
najbolj uglednih oseb iz slovenskega politicnega Zivljenja, takoj za Milanom
Kucanom, kar kaze na to, da predsedniSke kampanje pri nas potekajo do sedaj
po bolj ali manj umirjenem in uteCenem ritmu, ki (Se) ni pretirano razburkal
politine javnosti. V nalogi sem se osredotocila predvsem na predsedniSke
volitve in trzenje predsedniskih kandidatov, saj sem mnenja, da gre pri
predsednisSkih volitvah za trZenje politicne osebe — akterja medtem ko se pri
parlamentarnih volitvah trzi predvsem politi¢ni program.



1 POLITICNI MARKETING

Politi¢ni marketing je prodaja politike in politi¢nih akterjev, ki ne poteka samo v
casu pred volitvami, ampak tudi v ¢asu po volitvah, ko predsedniSki kandidat z
uspesnim predvolilnim trZzenjem zasede mesto predsednika drzave. Skrb nad
prodajo politika in njegovih obljub v casu mandata prevzamejo Stevilni
marketinski strokovnjaki in tako politicno postane predmet trZzenja in prodaje,
kar skuSam prikazati v tem poglavju.

Vreg (2000: 152) pojmuje politicni marketing kot »dejavnost politicne stranke
ali neodvisnega kandidata za promocijo kandidatov na volitvah«. Bongrand
(ibid.: 152) pa je za politi¢ni marketing rekel, da »je zbir tehnik, ki imajo za cilj,
da povecajo primernost nekega kandidata za doloCen volilni potencial, da ga
priblizajo ¢im vecjemu Stevilu volivcev, da vsakemu volivcu prikaZzejo vidno
razliko v primerjavi z drugim kandidatom ali nasprotnikom in da z minimalnimi
sredstvi optimalizirajo Stevilo glasov, ki so pomembni med kampanjo.«

Po Vregu (2000: 152 —153) je za politi¢ni marketing klju¢nih Sest elementov:

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

2. Trg in nastopanje kandidata pred volivci — glede na to, kar volivei od njega
pric¢akujejo.

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

4. Razlikovanje od drugih kandidatov.

5. Prodaja: obCinstvo spoznava kandidata, sprejema njegove ideje ter zagotavlja
pristase.

6. Dobicek: politik dobi podporo in je izvoljen.

Po A. Swetz in L.Yonin (1990: 389) povzemamo cilje politicnega marketinga:

1. Poizvedovati o pomenu, vedenju in mnenju volivcev (to so potrosniki na trgu
politike) o temah, ki zadevajo tiste, ki so vpleteni v volilno kampanjo,
kandidatih in politikih.

2. Koristno uporabiti te rezultate pri strategiji kampanje. Politicni marketing ne
more ponuditi preprostih formul za uspeh, lahko pa ponudi koristne postopke
za reSitev problema, toda brez jamcenja.

Marketinska usmerjenost naj bi vodila kandidate k boljSemu razumevanju tega,

kaj si volivei Zelijjo in hkrati kaj jim oni lahko dajo. Za kandidata je najbolj

potrebno, da se hitro prilagaja rezultatom javnega mnenja in ugotovitvam

fokusnih skupin (ibid.: 402). Pri tem je v ospredju pozornost na kandidatu, v

ozadje pa se potisne stranko in njen program.



Za razliko od propagande ima izraz marketing pozitivno in sodobno konotacijo,
zato ni podvrzen predispozicijam, ki jih je v javnosti delezna propaganda.
Propaganda in marketing se prepletata, zato ju mnogo avtorjev daje v isti kos.
Propaganda pomeni tudi eno od izhodiS¢ za nastanek sodobnega marketinskega
pristopa. Djordjevi¢ (1991: 1281) propagando opredeljuje kot notranji
mehanizem politicno-marketinske obdelave ide;.

» V naSem primeru oznacujemo kot propagandno prakso obdelovanje idej,
ideoloskih koncepcij in doktrin prek tehnik s socialnopsiholoskimi in medijskimi
implikacijami, da bi z ustreznimi postopki obdelave v obliki propagandnih
sporocil te ideje ustrezale javni politicno marketinski promociji kot vrednote, na
podlagi katerih stranke, ki jih marketinsko motivirajo, dosezejo veljavo
favoriziranih strankarskih struktur v boju za oblast.« (Djordjevi¢, 1991: 1281—
1282)

Parlamentarna demokracija je ustvarila pogoje za razvoj politicnega marketinga
z nastankom »politi€nega trziS€a«, na katerem se bojujejo Stevilne stranke, ki
uporabljajo ekonomsko marketinSke pristope. Seveda se ob tem vedno znova
postavi vpraSanje, ali se lahko strankarski kandidat prodaja tako kot se prodaja
katerikoli drug izdelek na trgu. Vreg (1992: 834) meni, da teoretiki politiénega
marketinga sprejemajo nacela politi¢ne propagande in ekonomskega marketinga.
Izhodisce 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 optimalizira dobicek pri prodaji.

1.1 Opredelitev pojmov politicni marketing
in politi¢no oglasevanje

Politiéni marketing lahko definiramo kot pravSnjo taktiko politi€nih
komunikacij, globalno strategijo, ki doloca obliko, izvedbo in prenaSanje
politicnih komunikacij (Maarek,1995: 23). Politicni marketing je osnovna
metoda politicnega komuniciranja, ki zdruZzuje vse marketinske procese, od
predhodnih marketinskih Studij do testiranja in dolo¢anja ciljne publike.

Siber (1992: 81) definira politiéni marketing kot skupek tehnik, katerih cilj je, da
zgradijo podobnost kandidata z dolocenimi volilnimi potenciali, da ga priblizajo
¢im vecjemu Stevilu voliveev, da ga naredijo prepoznavnega v primerjavi z
drugimi kandidati in da z minimalnimi sredstvi dosezejo optimalno Stevilo
glasov na volitvah.



Sinkovec (1990: 5) pravi, da je predvolilna kampanja bistvo in orodje
politicnega marketinga v demokrati¢nih drzavah. V njej politi¢ne stranke, ki se
bojujejo za mesto v parlamentu ali za zmago na predsedniSkih volitvah,
predstavljajo in agitirajo zase, za svoj program in voditelja ter poskuSajo
ustvariti dolo¢en imidz. Predvolilna kampanja je podrejena zmagi na naslednjih,
delno pa tudi na prihodnjih volitvah.

Politiéni marketing je predvsem televizijska aktivnost, ki jo O’Shaughnessy
(1990: 46) deli na dve vrsti: oglaSevanje in informativni program, torej placano
in neplacano obliko komuniciranja. Termin politiéni marketing se pogosto
zamenjuje s politiénim oglasevanjem, prav tako kot se termin informacija
zamenjuje s komunikacijo.

Oglasevanje ima kot ena izmed oblik politiénega komuniciranja v politicnem
marketingu danes vodilno vlogo. Politi¢ni marketing se v zacetni fazi razvoja na
oglasevanje ni pretirano naslanjal, a je razvoj mnozi¢nih medijev, zlasti
televizije, politicno oglaSevanje potisnil v sam vrh ucinkovitosti metod
politi¢nega prepricevanja.

Anne Norton (Nelson in Boynton, 1997: 20—21) primerja politicno oglasevanje s
produktnim oglasevanjem. Kandidati so v tem primeru omejeni z obliko oglasa
in so obvezani, da predstavljajo sami sebe kot blago. Oglasi prodajajo stvari in
to pogosto take stvari, ki jih sicer volivei, ki so hkrati tudi kupci, ne bi zeleli
kupiti po ceni, po kateri niso pripravljeni placati. Vsak oglas je informacija o
tem, da so politiki naprodaj. OglaSevanje je postalo osnova o politiénem mnenju,
ki privlaci isto mislec¢e kupce. Kupec se pridruzi temu mnenju s tem, ko izdelek
kupi. Politika je torej neke vrste trznica, na kateri volivci in kandidati kupujejo
in prodajajo — najveckrat le obljube. Enako poudarja tudi Slavko Splichal
(Nezmah, 1996: 33), ki pravi, da sta volivec in kupec zmanipulirana. Razlika je
v tem, da kupec izdelka lahko takoj ugotovi kaj je kupil in tako tudi hitro
reagira. Volivec pa programa politicnih strank in kandidatov ne more
neposredno preizkusiti, zato mora preteci daljSe obdobje, da volivec ugotovi, kaj
sploh je izglasoval.

Funkcija oglaSevanja je, da omogoca razlikovanje enega produkta od drugega
(oba funkcionirata podobno), in to na nacin, ki je povezan Z Zeljami potrosnikov.
Nimmo in Felsberg (McNair, 1999: 98) sta to prenesla na politi¢ni trg in pravita,
da morajo politicni kandidati pogosto ponujati sebe kot razlicno vrsto blaga
istega produkta. V produktnem oglaSevanju temeljijo vtisi gledalcev predvsem
na produktu. V politicnem oglaSevanju pa so gledalci dovzetni na vtise o
znacilnostih in sposobnostih kandidata.(Kline, 1997: 151).
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Kandidat ima v svoji volilni kampanji na voljo Stiri tipe oglaSevanja (Thorson,
Christin in Caywood, 1991: 158). Lahko se odlo¢i samo za enega, za
kombinacijo dveh ali treh, ali pa uporablja vse tipe glede na ucinke, ki jih Zeli
doseci pri volivcih:
1. Pozitivni oglasi o bistvenih temah
Kandidat oglasuje teme, ki jih podpira. Kot so na primer naklonjenost
druzini, nova delovna mesta in zdravstvena skrb za vse starosti. Stevilni apeli
so splosni in obljubljajo mir, poStenost, bogastvo ter varnost.
2. Negativni oglasi o bistvenih temah
Kandidat v oglasih poudarja teme, ki jih podpira, njegov nasprotnik pa ne.
3. Pozitivni oglasi o kandidatovi podobi
V oglasih se poudarjajo pozitivne lastnosti kandidata, ki vkljucujejo: trdo
delo za cudovite ljudi njegove drzave, druzinskega cCloveka, sposStovanje
zakona in zaupanje.
4. Negativni oglasi o kandidatovi podobi
V oglasih primerjajo pozitivne lastnosti kandidata (inteligenco, dobrodelnost,
socutje, zanesljivost, pripadnost druzini) in negativne lastnosti nasprotnika
(prevaral drzavljane, jim govori laZi in v svoji kandidaturi uporablja prevare).

Politicno oglasevanje je najvaznejSe za predsedniSkega kandidata pri
komuniciranju sporocil volivcev. Patterson in McClure (Shyles, 1991: 134)
poudarjata, da se kritiki politicnega oglaSevanja strinjajo s tem, da televizijski
oglas ne zagotovi pomembne informacije. Le-ti pogosto degradirajo volilni
proces s prodajanjem kandidatov, kot da so milo. Pri tem poudarjajo njegovo
podobo in zapostavljajo politicne teme. Tej kritiki se pridruzuje tudi Rubin
(ibid.: 134), ki poudarja, da je danes pomembno, kako kandidat izgleda
(posebno to pride do izraza na televiziji) in kakSna osebnost je. Pri tem se
pozablja, kaj kandidat misli in kaj govori.

1.2 Propaganda in komercialni marketing v politicnem marketingu

»Propaganda je namerno in sistematicno vplivanje na oblikovanje percepcij,
prepricanj in vedenja posameznih skupin v druzbi, ki imajo za cilj delovanje v
skladu z Zeljami propagandista.« (G. S. Jowett, V. O 'Donnell, 1992: 4)

Propaganda v svojem najbolj nevtralnem smislu pomeni »Siriti ali promovirati
dolocene ideje« (G. S. Jowett, V. O'Donnell 1992: 2). Najdemo jo na vseh
ravneh ideoloskega 7zivljenja, saj je ideologija temelj vsake propagande.
Ideologija je po Gramsciju pogled na svet, ki jo lahko izrazajo tako akademski
krogi kot vsakdanji ljudje s svojim zdravim razumom. Uc¢inek dolocene
ideologije se odraza tudi na politi¢no sfero Zivljenja, ker podpira dolo¢ene moci
v druzbi ter vzpostavlja konsenz.
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Propaganda skusa vplivati na staliS¢a ljudi. Ustaljena staliS¢a pa je zelo tezko
spremeniti. Najve¢ se je s staliS¢i ukvarjala politicna psihologija. Tako je
Corsini v svoji  pstholoSki enciklopediji (1984) staliS¢a opredelil kot
»dispozicije, da odgovorimo pozitivno ali negativnho na neki objekt, osebo,
institucijo ali dogodek.« (Corsini v Pe¢jaku 1993: 23). StaliS¢a sestavljajo tri
komponente: ¢ustvena, spoznavna in dejavnostna. Custvena komponenta je
sestavljena i1z pozitivnih in negativnih Custev, ki posameznika privlacijo ali
odbijajo od objekta ali osebe. Zato so propagandna sporocila tako zelo nabita s
patetiko in Custvenimi besednimi zvezami. Spoznavna je sestavljena iz znanja
ter spoznanj o objektu. To je tisto, kar vemo na primer o dolo¢enem politicnem
kandidatu, vendar je to znanje pogostokrat izkrivljeno zaradi nasih pri¢akovanj
in iluzij o kandidatu ter zaradi zunanjih vzrokov, kot je pretirana izpostavljenost
propagandi. Tretja komponenta staliS¢ je dejavnostna komponenta, ki pomeni
pripravljenost posameznika na reagiranje. Za ustrezno vedenje ne zadostuje le
Custvena prizadetost ali znanje posameznika o neki stvari ali osebi; tu je najbolj
pomembna posameznikova pripravljenost, da deluje v skladu s svojimi
prepricanji. Marsikdo se na primer ne strinja z Drnovskovo politiko, a vseeno ni
Sel na volitve, da bi preprecil njegovo izvolitev, ker ni bil motiviran ali ni naSel
Casa. Zaradi vse nizje udeleZzbe na volitvah se pogosto v volilnih kampanjah
pojavljajo sporo€ila, ki poudarjajo pomembnost volitev o0z. predvsem
pomembnost udelezbe.

Osnova politiénega marketinga se ne razlikuje bistveno od politicne propagande.
Za propagando je znacilna le vecja izpostavljenost ideologije in politinega
programa, ker najbolj deluje predvsem v totalitarnih reZimih, medtem ko gradi
sodobni politi¢ni marketing demokrati¢nih druzb svojo dejavnost predvsem na
imidzu oz. osebnosti kandidata in na ucinkovitih sloganih kampanje. Politi¢ni
marketing je lahko celo ideoloSko razbremenjen. Ideologija stranke oz.
kandidata stopa vse bolj v ozadje, da bi naredila prostor imidZu, s katerim se
skuSa upravljati z vtisi volivcev. S pojmom politicnega marketinga torej
oznacujemo vse aktivnosti politiénih strank in neodvisnih politikov za
promocijo kandidatov na volitvah, politi¢nih idej, vrednot in projektov, da bi
tako ohranili ali dosegli ideolosko in politiéno premoc. Politi¢ni marketing v
sebi zdruzuje tako nacela propagande kot nacela ekonomskega trZzenja oz.
komercialnega marketinga. Izhodisce pa je model ekonomskega trzenja.
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1.3 Od komercialnega k politicnemu marketingu

V tem delu diplomske naloge Zelim izpostaviti politi¢ni (volilni) marketing, ki v
svojem delovanju uporablja podobne pristope kot komercialni marketing.
Poskusali bomo poiskati njune skupne tocke in toCke razhajanja. Dinami¢no-
procesna premisa je komunikativna sestavina marketinSke prakse in je njena
bistvena znacilnost, saj gre za mehanizem komunikativne izmenjave sporocil
med samimi subjekti marketinSke prakse — politiénimi strankami, ki nujno
prihajajo v medsebojno komunikacijo na eni strani in do medsebojnega soocenja
s posredovanjem politi¢ne javnosti na drugi strani, s katero je vsak od politicnih
strank v trajni komunikativni povezavi in brez njenega sodelovanja ni javne
promocije politicnih programov in doktrine strank, ki se ne posluzujejo
marketinSke prakse (Djordjevi¢, 1991: 1278-1279).

Javnost, ki je definirana kot »sorazmerno samostojen druzbeni prostor, kot
podrocje javnega soocenja subjektov politi¢ne stranke«, postaja trg idej, prostor,
v katerem se po zakonih svobodne konkurence izmenjujejo ideje, motivacije
med sooCenimi politi€nimi strankami v predvolilnem boju. Izhodisce politi¢nega
marketinga je torej model ekonomskega trzenja, ki se je razSiril na podrocje
druzbenih dejavnosti, tako da se »politicne akcije primerjajo z marketinSkimi
akcijami, v katerith kandidati postavijo sebe na trg volivcev in uporabijo
moderne  tehnike marketinSkega upravljanja, predvsem marketinSko
raziskovanje in oglaSevanje, da bi povecali »nakup« s strani volivcev« (Jancic,
(1996: 75), cit. po: Kotler, (1975: 366)).

SLIKA 1: Komercialni in politi¢ni marketing: dve vzporedni strategiji

POTROSNISKI IZDELKI POLITICNA KOMUNIKACIJA
MARKETING POLITICNI MARKETING
OGLASEVANIJE raziskave POLITICNO raziskave
trga... OGLASEVANIJE javnega
(nekdaj propaganda) mnenja...

VIR: P. J. Maarek, 1995: 28
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Kandidat mora na volilnem trgu za svoj uspeh narediti iste korake, kot pa bi jih
naredil pri trzenju nekega izdelka, in sicer mora »razviti osebnost« (imidz
blagovne znamke), dobiti dovoljenje stranke (imidz podjetja), prebroditi
kandidacijski postopek (test trga) in biti ponovno izvoljen (lojalnost)« (Kline,
1990: 12).
Kline (1990: 10) definira po Kotlerju podobnost konceptov »ekonomskega« in
politicnega marketinga v osmih tockah:
1. oba koncepta vsebujete tri elemente: prodajalce oz. politine stranke,
kupce oz. volivee, izdelke oz. politicne ideje in kandidate;
2. oba koncepta uporabljata raziskave trga, saj je vedenje potroSnikov oz.
volivcev zacetna tocka komercialnega in politiénega marketinga;
3. s segmentacijo trga se oblikuje ve¢ homogenih skupin potro$nikov oz.
volivcev, ki predstavljajo ciljne skupine;
4. zelo popularen je koncept imidza — lahko govorimo o imidZzu blagovne
znamke in o imidzu politicne stranke ali kandidata;
5. tako kot so potrosniki lojalni doloceni blagovni znamki ali izdelku, so
volivci lojalni strankam ali kandidatom;
6. razvoj izdelka lahko razumemo kot oblikovanje politiénega programa ali
SirSe idejne usmeritve strank;
7. pozicioniranje izdelka, to pomeni njegovo 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 volivci.

Prav tako Slavujevié (cit. po Siber, 1992: 83) navaja Sest elementov, ki naj bi
bili primerljivi med komercialnim in politiénim marketingom, ko definira trg kot
politino javnost, potro$nika kot volivca, proizvod kot idejo in program, trzno
komuniciranje kot organizirano predstavitev javnosti, razlikovanje kot
pozicioniranje »politinega proizvoda« glede na ostale »politicne proizvode« ter
dobicek kot rezultat volitev.

Mnenja avtorjev o podobnostih in razlikah komercialnega in politicnega
marketinga so razlicna. Tako Maarek (1995: 27) trdi, da v politicnem
marketingu ne moremo zgolj preslikavati marketinskih tehnik v sfero politike,
ker so politi¢ni dogodki nepredvidljivi, ker obstaja ve¢ja predvidljivost vedenja
potrosnikov kot volivcev in ker obstaja manjSa zanesljivost podatkov, ki so
pridobljeni z mnenjskimi raziskavami, kot pa tistimi, ki so pridobljeni s trznim
raziskovanjem. Ravno nasprotno od Maareka pa trdi Kotler (1975: 371), ki
izpodbija vse teze o bistvenih razlikah med »podjetniStvom« in politicnim
marketingom in trdi, da obstaja cel spekter izrazov, ki so povzeti od
komercialnega marketinga in so preneseni v politiéni marketing; tako je imidz
blagovne znamke zanj razvoj poznavanja osebnosti, testni trg predstavlja nastop
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na izbirnih volitvah, oglasevanje predstavlja vodenje akcije, trzni delez je zanj
izvolitev, ponovni nakup pa ohranjanje polozaja.

Menim, da obstaja razlika med komercialnim in politicnim oz. volilnim
marketingom, in sicer v obliki menjalnih vrednosti. Strinjam se z Jancicem
(1996: 57), ki trdi, da v politicnem marketingu ne gre za monetarno izmenjavo
(podjetje ponuja trgu izdelke, storitve in komunikacije, v zameno pa prejema
denar in informacije kupcev), pa¢ pa za ponujanje obljub, politicnih programov
in projektov v zameno za volilne glasove. Politicnemu kandidatu, stranki ali
ideji ne moremo dolocCiti uporabne vrednosti, lahko ji le nadenemo simbolno
vrednost. Rezultati volitev volivcem ne prinasajo neposrednih Koristi,
pomembna razlika med komercialnim in politiénim oz. volilnim marketingom je
c¢asovni zamik med »nakupom in uporabo izdelka«, ki prinaSa korist in
zadovoljstvo. Vecina drzavljanov ne more zaznati takojSno korist od rezultata
volitev, zato v procesu politicnega marketinga ne more priti do otipljive koristi,
ker drzavljani zelo nizko ocenjujejo vrednost politika. V politicnem marketingu
je problemati¢no tudi to, da so dogodki v politiki nepredvidljivi. Javnomnenjske
raziskave sicer pomagajo pri dolocanju ciljev kampanje, vendar ti podatki ne
morejo biti nikoli tako to¢ni pokazatelji, kot so statisti¢ni podatki rasti prodaje v
komercialnem marketingu.V komercialnem marketingu velja namrec¢ pravilo, da
je edini pokazatelj uspe$nosti oglasevalske kampanje prodaja izdelkov. Ce se le-
ti prodajajo, je bila kampanja uspes$na, v nasprotnem primeru pac¢ ne in gre za
izgubo denarja in Casa.

Dodajam, da politika ni izolirana v ostalem svetu in skrbi za blagostanje druzbe,
ki ga ni mogoce doseci brez pomoc¢i ekonomske sfere. Ekonomska sfera pa ne
more delovati brez politi¢ne, kulturne in socialne sfere. Spahi¢ (1990: 65 —68)
meni, da vse, kar je naredila politika je, da je uporabila visoko razvite in
dovrSene metode in tehnike komercialnega marketinga. Politicni marketing je
torej s (so)uporabo komercialnega marketinga postal permanentni referendum
ali, kakor trdi Verci¢ (1989: 22), »prodajanje politikov pred volitvami je staro,
ampak vodenje permanentnih kampanj pa je nekaj novega«.

V oglasevanju izdelkov za Siroko porabo oblikovalci oblikujejo izdelek tako, da
se (vsaj navzven ) pribliza popolnosti. Izdelek mora biti v§eCen, saj je njegov cilj
usidrati v glave potrosSnikov Zeljo in potrebo po nakupu izdelka, ki ga oglasujejo.
Potrosnik mora zaznati izdelek kot nekaj, kar nujno potrebuje in od Cesar bo
imel zaznavno korist. Oglasevalci pa morajo vnaprej predvideti, katere so tiste
koristne znacilnosti, ki jo potroSnik iS¢e pri izdelku. To storijo s podrobno
raziskavo trga. OglaSevanje povecuje simbolno vrednost izdelkov, pokaze pa
tudi njegovo potencialno prakti¢no vrednost.
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1.4 Pravila vodenja politicnega marketinga

Danes politicno komuniciranje ne pomeni zgolj oblikovanje in tiskanje sporocil
na plakate, ne da bi se pri tem vpraSali komu so namenjena. Zajema celoten
marketinSki proces; od pripravljalnih mnenjskih raziskav do testiranja in
targetiranja (Maarek, 1995: 29). Vodenje politicnega marketinga zahteva
upostevanje nekaterih principov, kot so:

. PRINCIP KOHERENCE zahteva, da se vsaka odlocitev sklada z vsemi
ostalimi. Pravilo koherence se mora upoStevati na vsaki stopnji politicno —
komunikacijskega procesa. Tako se kandidat na primer ne more odlociti, da bo
agresivno napadal svoje protikandidate, Ce si je skusal zgraditi prijazen imidz,
lahko se le dostojno brani, ¢e je sam napaden.

. SISTEMATICNE ANALIZE PREJSNJIH KAMPANJ omogodajo
izloCitev vseh nedodelanih elementov kandidata v prej$nji kampanji. Kandidat
se mora izogibati nepotrebnemu ponavljanju, predvsem ponavljanju metod
prejSnje kampanje, cetudi je le-ta bila uspesna.

. PRINCIP MINIMALNE DIFERENCIACIJE zahteva, da gradi politik
v doloCenih tockah prednosti v primerjavi s protikandidatom. Razlikovati se
mora od ostalih, najti vsaj eno od lastnosti, ki bo samo njegova. Pomembno je,
da je zlahka prepoznaven. Ce se kandidata ne razlikujeta, je volivcu teZzko
sprejeti odlocitev, saj mu je vseeno.

. PRINCIP MAKSIMALNE VARNOSTI varuje pred zavzemanjem
odlocitev, ki so tvegane in lahko Skodijo kandidatu. Volilni Stab kandidata zato
skusSa zbrati ¢im ve¢ informacij o protikandidatu, o volivcih in nenazadnje tudi o
samem kandidatu. Prepreciti morajo izhod negativnih informacij o kandidatu v
javnost. Ce kljub vsemu prodrejo v javnost, se lahko Ze vnaprej pripravijo
argumenti, s katerimi se bo kandidat pred javnostjo zagovarjal.

Politiéni marketing ni nevtralen tako kot komercialni, saj ne deluje kot
enostavna promocijska metoda, temve¢ zajema vse komponente politicne
komunikacije. Slika 2 poenostavljeno prikazuje glavne stopnje politinega
marketinga. V politicnem komuniciranju sta pomembna predvsem dva koraka:

a) dolocijo se osnovne znacilnosti kampanje;

b) dolodijo se dejanski cilji: ciljne skupine, imidZz kandidata, teme
kampanje...
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SLIKA 2: Poglavitne stopnje v politicnem marketingu

DOLOCITEV OSNOVNE LINIJE KAMPANJE

Imidz kampanija

Volilna kampanja

ANALIZA rasl
OBCINSTVA ANALIZA ANALIZA
KAMPANJE NASPROZNIKOV RAZPOLO-
ZLJIVIH
raziskave (e gre za volilno SREDSTEV
javnega mnenj. kampanjo)
' H i
) [} 1
i d .
e o ————————— -E ————————————————————————————————
\ 4

IZDELAVA STREATEGIJE KAMPANJE

kandidata, itd.

Izbira medija, tematike kampanje, izoblikovanje imidza

v

IZPELJAVA KAMPANJE

(Ce je mozno, kampanjo izpeljemo po manjSem
testiranju kampanje oz. odziva ob¢instva)

VIR: P. J. Maarek 1995:32

Dolocitev osnovne linije kampanje; ali bo to kampanja, ki bo temeljila na
imidzu, ali bo to volilna kampanja, je prva pomembna odlocitev, ker narekuje
bodo¢i potek dogodkov v komunikoloSkem procesu kampanje.
kandidatove moznosti za zmago zelo majhne, se bo njegova ekipa raje odlocila
za kampanjo, ki bo temeljila na imidzu kandidata, saj tako pripravljajo teren za
naslednje volitve. Imidz si politik gradi od trenutka, ko stopi v politiko, misliti
mora na to, da bo neko¢ kandidat na volitvah, zato mora v javnosti vedno

vzbujati vSe¢nost.
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Pomembna je tudi tocnost podatkov, ki jih dobimo z analizo javnosti. Analizira
se javno mnenje, imidz kandidata v oCeh javnosti, Zelene lastnosti kandidata,
znacilnosti javnosti v doloCenih geografskih podrocjih... Volilni $tab kandidata
mora zbrati ¢im ve¢ informacij o volilni populaciji in predvsem
protikandidatih. Nenazadnje je pomembna tudi analiza vseh sredstev, ki jih
ima volilni §tab na razpolago. Te analize olajSajo odlocanje in vodenje politicne
kampanje, ker nam na primer pomagajo oceniti, koliko in katere ljudi lahko
prepricamo. Tako se na primer ocenjuje, da je priblizno 30 do 40 odstotkov ljudi
pripravljenih spremeniti mnenje. Zato je raziskava ciljnih skupin zelo koristna,
saj pripomore k doloCanju okvirnega Stevila ljudi, na katere lahko politi¢na
kampanja vpliva. Raziskati se morajo znacilnosti in motivacije populacije.
Ciljnih skupin je lahko veC in se med seboj razlikujejo. Populacijo lahko
segmentiramo po standardnih socioloskih indikatorjih, kot so: spol, starost,
status, zivljenjski stil, verska in narodnostna pripadnost, nakupne navade,
medijski okus ..., in politicnih afinitetah. Ti podatki omogocijo, da se ciljne
skupine, ki so politi¢no zZe pridobljene, enostavno ignorirajo v komunikoloskem
procesu (to je seveda lahko nevarno, ker se te skupine pocutijo zapostavljene) ali
pa se izbere druga pot in se komunicira le s temi skupinami, saj tako utrdijo
njihovo preprianje. Za ta korak se odlo¢imo, ko je takih ljudi veliko. Problem
pa predstavljajo zadrzani, Se ne opredeljeni volivci ter tisti volivci, ki jih je Se
mozno prepricati, saj se ponavadi odlo¢ijo zadnji trenutek. Prav na te se
komunikologi najraje obracajo. Najbolje je uporabiti dve razlicni in loceni
komunikaciji, vsaka posebej pa naj bo krojena za ti dve poglavitni kategoriji
obc¢instva, ki se locujeta glede na mnenje o kandidatu.

Ko smo vse to dolocili, sledi dolo€itev strategije ter pravih ciljev kampanje, ki
so: imidZ kandidata, s katerim se bo predstavljal javnosti, in tematiko celotne
kampanje. Od splosne atmosfere v druzbi je odvisno, katera pereca politicna
vpraSanja bo kandidat zagovarjal. Teme kampanje so odvisne od aktualnih
problemov v druzbi ter od vefinskih vrednot druzbe. NajpogostejSe teme v
Sloveniji so: inflacija, davki, brezposelnost, vkljucitev Slovenije v EU, NATO,
ter delovanje znotraj tega...

Analizirati je potrebno tudi kandidatove pozitivne in negativne lastnosti, njegove
moralne znacilnosti (in mozne deviacije v preteklosti), njegove sposobnosti za
politi¢ne akcije, za govorniske nastope na prireditvah, televiziji... .Na podlagi
tega je mozno oblikovati novo podobo kandidata (zunanjo podobo, obrazno
mimiko, geste in druge oblike neverbalne komunikacije), mozno je izpopolniti
njegovo retoriko in stil politicnega komuniciranja, njegove odnose z javnostjo,
pa tudi nacin oblacenja za javne nastope. Nenazadnje je pomembna tudi podoba
druzine kandidata: morebitne Zene in otrok. Sele nato za¢nejo oblikovati
njegovo politicno koncepcijo, karizmo, sposobnost hitre prilagoditve ¢lanom
njegove stranke in volilnega telesa.
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Volilni §tab kampanje mora tudi premisljeno izbrati medije, v katerih se bo
kandidat pojavljal. Na voljo so tako interaktivna kot enosmerna sredstva.
Interaktivna so npr. politiéni shodi (mitingi), razne kulturne in Sportne
prireditve... ter dajejo moznost politikom, da se neposredno srecajo z ljudmi, se
Z njimi pogovarjajo, odgovarjajo na vpraSanja,... Komunikacija je dvosmerna,
ker obcinstvo takoj reagira na politikova sporocila, slednji pa dobi povratno
informacijo o staliS8¢ih volivcev. Enosmerna sredstva, kot so tisk, radio,
televizija, internet, direktna poSta nimajo te prednosti, vendar se jih vseeno
posluzujejo v mnogo vecji meri, saj lahko dosezejo StevilnejSe in tudi bolj
specificne skupine volivcev. Razlog pa je tudi v tem, da zaradi pomanjkanja
Casa in interesa, ljudje niso veC pripravljeni sami poiskati politicne informacije,
saj je moderen Clovek tako navajen na medijsko posredovanje vseh potrebnih
informacij, da ni ve¢ motiviran.

Po vse strateskih odloc¢itvah in pripravah je treba kampanjo le Se izvesti.
Koristno je, ¢e se pred dejansko izvedbo opravi test ucinkovitosti kampanje na
manjSem populacijskem vzorcu. Testiranja so dobrodosla v vsaki marketinski
kampanji, vendar jih ni vedno mogoce izvesti, predvsem zaradi stiske s ¢asom.
Maarek (1995) trdi, da je testiranje ucinkovitosti kampanje nujno tudi po
koncani kampanji, torej ko so volitve koncane.

V prvem poglavju smo ugotovili, da politi¢ni akter preko politicnega marketinga
svojim voliveem oziroma drZavljanom ponuja sebe, svoje politicno delovanje
0z. svoj politicni program, na katerem bodo temeljila njegova ravnanja pri
upravljanju drzave, v kateri kandidira. Sodobni trzni mehanizmi tako narekujejo
neprestano tekmo, kdo bo najbolje prodajal izdelke in storitve ter kateri
posameznik se bo v druzbi uveljavil najbolje. Pri tem pa niso izjema niti politiki,
ki se morajo trziti. Vsebina, ki se trZi pri politinih akterjih, se po mojem
mnenju ne razlikuje od ciljev in namenov, ki jih le-ti Zelijjo uresniciti. Namen
politicnega marketinga je namre¢ tako kot pri komercialnem marketingu —
prodaja oziroma pridobitev ¢im ve¢ glasov na volitvah in tako zmagati ter si
prilastiti oblast, ki jo je potrebno ohranjati tudi v ¢asu po volitvah, predvsem s
pomocjo svetovalcev za odnose z javnostmi. Zato so tudi metode prepri¢evanja,
ki jih mora uporabljati nek politicni akter za zmago na volitvah, podobne kot pri
komercialnem marketingu. S tem sem poskusala tudi ugotoviti, da politi¢no
oglasevanje tako ze nekoliko meji na politi¢no propagando.

Ker si danes volitev ne predstavljamo brez volilne kampanje oz. volilnega
marketinga, predstavljanj in soofanj posameznih kandidatov bom v naslednjem
poglavju podrobneje spregovorila o volilnem marketingu kot delu SirSega
politi¢nega marketinga, ki je najbolj izrazit prav v ¢asu pred volitvami.

19



2 VOLILNI MARKETING

2.1 Volilna kampanja

Vsaka volilna kampanja predstavlja ¢as in car "snubitve" drzavljank in
drzavljanov, da bi na predpisanih volitvah volili za dolo¢enega politinega
akterja. Volilna kampanja je torej Cas, ko med akterji poteka prava volilna
besedna vojna in ko politi¢ni akterji ugotovijo, da se ideje preprosto ne
prodajajo same od sebe in da je pomembno, kako so izrazene in komu.

Beseda elekcija (volitve) »izvira iz latinskega glagola eligere in pomeni izbirati«
(Pecjak, 1995: 177). Predstavlja bistvo volitev, ki je izbira volivcev. Kandidat,
ki se odlo¢i nastopiti na volitvah, ves €as svoje kampanje napoveduje zmago
sebi. Verjame vase in je preprican, da mu bodo volivci sledili ter ga izvolili.
Pomembno pri tem je, da uporablja ustrezno taktiko (v pravih razmerah
negativno oglasevanje), velja za primernega kandidata in uporablja primerno
oglaSevanje.

Po Vregu (2000: 166) je cilj kampanje, da se »popravi, izboljsa, prilagodi in
naredi kandidatovo podobo in predstavo o njem bolj pozitivnho«. V tej dobi
poudarjanja kandidatove podobe je namen oglaSevanja promoviranje kandidatov
in njihovih sposobnostih. Pri tem zapostavlja program politi¢nih strank.

Namen volilne kampanje je v tem, da se predsedniski kandidati predstavijo in
agitirajo zase in za svoj program ter si pri tem ustvarijo dolo¢eno podobo.
Zmaga na volitvah je cilj volilne kampanje in za dosego tega cilja je potrebno
izpolnjevati dolo¢ene pogoje, ki jih navajata Sinkovec in Novak (1990: 16):
dober kandidat,

potrebna sredstva za financiranje kampanje,

dobra organizacija,

legalen in napadalen nasprotnik,

kontrola stranke in njene moci,

dober razlog, da volivci volijo za kandidata,

volitve morajo biti poStene in legitimne.

V volilni kampanji se avditorij sooci s ciklicnimi interesi v politiki (predsednika
drzave se voli vsakih 4 ali 5 let). Med tem ¢asovnim obdobjem naredijo volivce
dovzetne za politicna sporocila in povecajo njithovo politicno znanje. Tudi
volivci sami so med kampanjo psiholosko pripravljeni preko mehanizmov, kot
so selektivna pozornost, zaznavanje, obramba pred napadi politi¢nih sporocil, do
katerih volivci obi¢ajno ne kaZejo zanimanja med obdobjem zniZzane politicne
zavesti (to je med obdobjem, ko ne poteka volilna kampanja).
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Bistvo politicnih kampanj je mobilizacija volivcev s prebujanjem njihovih
ideoloskih nagnjenj, okrepitev obstojecih dispozicij in odvrnitev neodloCenih
volivcev od nasprotnega kandidata (Meadow, 1989: 260).

Empiricni dokazi kazejo na to, da 40 % volivcev podpira enega kandidata in 40
% volivcev drugega, 20 % je Se neodloCenih volivcev. Kandidat si med
kampanjo prizadeva ohraniti 40 % lojalnih volivcev in pridobiti na svojo stran
¢im vecji delez od 20 % neopredeljenih volivcev. Manj pogosto pa se dogaja, da
poskusajo spreobrniti 40 % nasprotnikovih volivecev (ibid.: 260).

Teorija o politicni kampanji je zmes psihologije, razumske izbire, politike,
organizacije in sistemske teorije (Meadow, 1989: 260). Kampanje so zasnovane
tako, da dosezejo volivce na kognitivni, emocionalni in vedenjski ravni.
Kandidatov polozaj mora biti znan volivcem, kar predstavlja kognitivno raven.
Na emocionalni ravni mora biti kandidat viden, pozitiven, vSec¢en, spostovan in
obcudovan s strani volivcev; na vedenjski ravni pa mora volivec dokazovati
podporo kandidatu, predvsem na dan volitev.

2.2 Nacrtovanje in dolocitev strategije

Nacrtovanje gre skozi dve fazi. V prvi se dolo¢ijo smernice kampanje in
analizira okolje, v drugi fazi pa se dolocijo objekti: ciljne skupine, podoba in
tema kampanje (Maarek, 1995: 31). Poleg tega Sinkovec in Novak (1990: 10) v
predhodni fazi predlagata tudi izdelavo natancne ocene narave, obsega in
zmoznosti posameznih elementov, s katerimi razpolaga Stab.

Dolocitev smernic volilne kampanje

Kandidat se mora v tej fazi odlociti, ali bo njegova volilna kampanja temeljila na
oblikovanju imidZa ali na kaksSni drugi vrsti politicne kampanje ali bo izbral
neko srednjo pot. O’Shaughnessy (1990: 62) posebej poudarja oglasevanje
imidZza, ki je po njegovem mnenju veliko bolj ucinkovito kot pa oglasevanje
politi¢nega programa.

Analiza politicne situacije

Studije zajemajo raziskave javnega mnenja, kandidatove podobe v javnosti,
mozne politine programe in poteze nasprotnikov itd. Ta korak je odlocilen, saj
na ugotovitvah temelji celoten proces politicnega marketinga. Specializirani
svetovalci opravijo sistemati¢ne raziskave kandidatove pozicije, kar zajema
globinsko Studijo volivcev oz. prebivalcev geografskega podrocja, na katerem
bodo potekale volitve. Sinkovec in Novak (1990: 17) predlagata naslednje
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raziskave: javnomnenjske, finan¢ne, sociodemografske, raziskave opozicije in
ostale raziskave, potrebne za dolocitev ciljev in izvedbo kampanje.

Raziskava ciljne publike

Potrebno je razumevanje prejemnikov komuniciranja, ker je teZko vplivati na
velik delez volivcev. Zelo pomembna je ocena Stevila ljudi, na katere bo

politicno komuniciranje vplivalo, in natancna ocena atributov in motivov.
(Maarek, 1995: 34).

Iskanje primarne ciljne skupine je potrebno, ker je skozi mnozicne medije
nemogoce simultano zanesljivo vplivati na zelo Siroko publiko. Ce je sporocilo
naslovljeno le na dolo¢en segment populacije, je njegov ucinek vecji.

Segmentacija prejemnikov komunikacijskega sporocila se lahko izvede na dva
nacina:

e ali izberemo i1z populacije dolo¢eno ciljno skupino: to so takoimenovani
mnenjski voditelji, za katere upamo, da bodo vplivali na druge prejemnike, s
katerimi navadno komunicirajo;

e ali pa prilagodimo dolofen vidik komuniciranja glede na znacilnosti
natancno doloCenih, a vendar dovolj Sirokih segmentov populacije.
Segmentacija sloni na socioloskih in politi¢nih indikatorjih. (Maarek, 1995:
35).

Sinkovec in Novak (1990: 13) delita potencialne volivce v naslednje skupine:

e zanesljivi volivci: to so Clani naSe stranke, simpatizerji in volivcl, ki so
stranki nazorsko blizu, sosedje ter sorodniki kandidata ipd.;

e neopredeljeni volivci: so bolj ali manj apoliticni in nimajo jasno izoblikovane
politi¢ne pripadnosti. O prihodu na volis¢e se odlo€ajo zadnji trenutek in Sele
na njem, za koga bodo glasovali;

e nevolilci: sodijo v skupino ljudi, ki so volilni upravic¢enci, a ne volijo, ali pa
spadajo v drugo skupino, to so volilni upravi¢enci, ki so privrZenci
konkuren¢ne stranke.

V predvolilnem boju se bije boj za neopredeljene volivce nevolilce.

Maarek (1995: 38) svetuje, da se potem, ko imamo zbrane podatke o
potencialnih volivcih v politicnem marketingu, odlo¢imo, ali bomo zanemarili
simpatizerje, se pravi zanesljive volivce in se posvetili neopredeljenim ali pa se
bomo usmerili samo na simpatizerje kandidata in stranke ter jih uporabili kot
mnenjske voditelje za prepriCevanje manj dosegljivih ciljnih skupin. Oba
procesa lahko potekata hkrati.

22



2.3 Dolocanje teme kampanje in vrednotenje imidza

Izbira teme, ki jo mora kandidat v svoji politicni kampanji zagovarjati, je proces
v politicnem marketingu, ki najbolj ogroza kandidatovo avtonomijo. Kandidat
ima opravka s svojimi svetovalci in ti najbolj zagovarjajo tiste teme, ki so
najblizje volivcem. Omejuje ga tudi ideologija stranke, ki ji pripada. Politicne
ideje, ki jih kandidat morda resni¢no zagovarja, so lahko pogosto v nasprotju s
tistimi, ki jih volivei zelijo in pri¢akujejo. Vecina kandidatov niti ne tvega in
zagovarja izklju¢no tiste teme, ki so se z raziskavo mnenja pokazale kot najbolj
zazelene. Teme je dobro omejiti in na splo$no velja: manj je tem, bolj u¢inkovita
je kampanja. Zaradi velikega Stevila dobijo volivei obcutek raztresenosti in si
vse tezko zapomnijo.

ZmanjSevanje Stevila obravnavanih vpraSanj in poenostavljanje vsebine
politicne kampanje olajSa njeno predvajanje v modernih politi€énih medijih.
Moderni posamezniki in mediji sami zahtevajo zmanjSevanje vsebine
polititnega sporoéila. Cas in prostor za oglasevanje se vse bolj omejujeta.
Dolgih oglasov ne bi nihée gledal, temvec bi takoj preklopili na drug program,
zato morata biti tematika in imidZ kandidata v oglasih takoj prepoznavna. Izbor
tem je tesno povezan s kandidatovim imidzem.

Za ucinkovitost politicne kampanje mora obstajati mocna povezava med
bistvom kandidatovega politicnega diskurza in njegovo obliko. Za agresivni
pristop zagovarjanja tem se je tezko odlociti, ¢e je imidZ kandidata prijazen in
prijateljski. Po drugi strani pa dinamicen in inovativen imidz kandidata tezko
sluzi pri temah, ki so obi¢ajne vsakdanje narave.

Politicno oglaSevanje, predvsem tisti oglasi, ki gradijo politikov imidz, so
oblikovani tako, da namesto gledal¢eve racionalnosti zaposlijo gledalceva
Custva. Dojemanje politikovega imidZza je mocno odvisno od tega, kakSne
obc¢utke prebudi oglas pri obéinstvu. Ce ob&instvo ob gledanju oglasa zaduti
optimizem, zaupanje, varnost, razburjenje, patriotizem, to pozitivno vrednoti
politikov imidZ. Ce oglas izraza dolgo&asje, ¢e vzbuja strah, zaskrbljenost, je
pozitivno vrednotenje imidZa znatno nizje (glej Kaid in Holtz-Bacha, 1995).

Dokazano je, da komunikacijska situacija, ki izzove pozitivna Custva uZitka,
ljubezni, naklonjenosti, ponosa in wugodja, ustvarja pozitivna staliS¢a
prejemnikov do komunikatorja oz. kandidata do njegovih sporo¢il.

Oblikovanje politikovega imidza je objektivno pocetje, ker skusajo marketinski
svetovalci s konkretnimi elementi zgraditi podobo politika, ki jo bo imel v
javnosti, da bi ucvrstili politikovo kasnejSo komunikacijo. Konc¢ni ucinek pa je
subjektiven, saj imidZ kandidata ponovno gradijo posamezni recipienti v lastni
zavesti.
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Na politicni marketing lahko prenesemo modele, ki veljajo za komercialni
marketing. Politika lahko primerjamo z blagovno oz. trzno znamko (ker gre za
osebo) in tako uporabimo Kapfererjev model o identiteti in imidzu za
ponazoritev, kako posamezni recipienti dojemajo imidz kandidata oz. trZzne
znamke, (Kapferer, 1992).

SLIKA 1: Identiteta in imidz

POSILJANJE MEDIJI SPREJEMANJE

IDENTITETA BZ

ODDAIJNI IMIDZ BZ
SIGNALI

DRUGI VIRI
INSPIRACIJE:
emimikrija
eopurtinizem KONKURENCA IN
eidealizem MOTNIJE

VIR: Kapferer, 1992: 34

Identiteta je na strani posiljatelja, katerega naloga je dolo¢iti pomen, namen in
zagovor znamke oz. kandidata. ImidZ pa je rezultat tega, je dekodiranje pomena
in interpretiranje znakov. Identiteta se oblikuje pred imidZem. Oddajni signali o
identiteti lahko imajo dva izvora: najbolj o€iten je identiteta blagovne oz. trzne
znamke kandidata (ker govorimo o osebah) in nebistveni vplivi, na primer
motnje. Viri motenj pa so: mimikrija (tuji vplivi, posnemanje komunikacije
konkurentov); oportunizem (podjetje oz. stranka tezi k »idealni blagovni
znamki oz. kandidatu«; gre zgolj za oportunizem in teznje po popularnosti in
umetnem prikrivanju), idealizirana identiteta (tista identiteta, ki bi jo znamka
oz. kandidat lahko imel, a je dejansko nima).

Pojavnost in stil kandidata oz. njegov videz in nastop pomembno vplivata na
percepcijo obCinstva oz. volivcev o tem, kakSna osebnost je kandidat. Karkoli
kandidat verbalno izjavi, mora podpreti z neverbalnimi elementi, ker tudi njegov
izgled in vedenje oddajata signale o njegovi osebnosti ter tako soustvarjata
njegov imidz. Ce kandidat neverbalnih elementov ne zna dobro uskladiti, se
ustvarijo motnje pri interpretaciji oddajanih znakov in se o kandidatu ustvari
popolnoma drugacna predstava, kot je tista, ki jo je hotel posredovati.
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Pogosto se dogaja, da se posveca prevelika pozornost na imidz kandidata,
namesto da bi sporocali tudi o tem, v kaj kandidat verjame, kaks$ne so njegove
vrednote, vizije, ideje ter kakSno je njegovo poslanstvo. Res pa je tudi, da
vecino voliveev politiéni programi dolgocasijo. Velikokrat se zgodi, da volimo
politika zgolj glede na neko intuicijo. Zato skuSajo marketinski svetovalci z
raziskavami javnega mnenja najprej dolocCiti prednosti in slabosti politiénega
kandidata v oc¢eh obcinstva oz. volivcev. Ugotoviti morajo, kako ga sprejemajo
volivci na zaCetku politicne kampanje. Sprejemanja se seveda razlikujejo glede
na razlicne demografske, psihografske in ideoloske skupine. Oglasevalska
kampanja pa mora zgraditi imidz z oblikovanjem, poudarjanjem, zmanjSevanjem
ali spreminjanjem razli¢nih sprejeman;j volivcev (Kapferer, 1992).

Maarek (1995) pravi, da je okvir za izdelavo imidza marketinSka formula
enkratne prodajne prednosti (Unique Selling Proposition), ki mora vsebovati dva
dejavnika: iskanje minimalne razli¢nosti in poenostavljanje. Poudariti razli¢nost
je zelo pomembno, zato naj ima kandidat vsaj eno o€itno znacilnost, s katero se
razlikuje od drugih kandidatov. To naj bo tudi njegova posebna prednost.
Pomembno je, da je ta znacilnost res le kandidatova, da je originalna in
nenazadnje, da jo obcCinstvo pozitivno vrednoti. Tendenca se nagiba k vse
ve¢jemu poenostavljanju imidza. Moderni mnozi¢ni mediji ne dovoljujejo
zapletenih daljSih sporocil. Na voljo je vedno manj Casa, zato mora biti
kandidatov imidz takoj prepoznaven in jasen, sporocilo pa kratko in enostavno.
EnostavnejSe je sporocilo, lazje in bolj u¢inkovito je njegovo predvajanje s
strani medijev. Medijske prezentacije politikov tezijo k prikazovanju
idealiziranega imidza politikov, ki bi ustvarjale vtis karakternih znacilnosti in
ugleda politi¢nih oseb.

Kandidatove obljube je lazje nadzirati kot njegov imidz. Imidz se gradi zelo
dolgo, propade pa lahko zelo hitro. IzkuSnje volilnih kampanj po svetu kazejo,
da je zelo tezko spremeniti Ze prej uveljavljeno podobo kandidata v oceh
obcinstva. Njegove politicne napake iz preteklosti je tezko prikriti, prav tako
tudi njegova obupna prizadevanja za oblast in njegove znacajske lastnosti.
Mozno pa jih je nekoliko nadomestiti s poudarjanjem njegovih vrlin. TeZava pri
vzdrzevanju imidza je predvsem problem skladnje med kandidatom in njegovim
imidZem ter nezmoznost nad tem, kako se imidZz razvija.

Imidz in lastnosti kandidata imajo velik vpliv na volivce tudi pri nas. Leta 1990
so v Sloveniji v projektih politicnega marketinga bili najprej v ospredju
programi strank, ker so mislili, da so za volivce najpomembnejSa sporocila o
programu dolocene stranke. Med kampanjo pa se je pokazalo, da so osebnost
kandidata, njegov politicni profil, njegova mladost in politicna kultura, njegov
zunanji imidZ in nastopanje v javnosti najmanj toliko pomembni kot politic¢ni
programi stranke. Kandidatovi nastopi v javnosti, na televiziji in radiu so bili
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odlocujoci. Ti nastopi so imeli tako pozitiven kot negativen vpliv na javnost. Na
volitvah so dobivali umirjeni kandidati (Kucan, Drnovsek), medtem ko so
agresivni kandidati izgubljali.

Leta 1997 je Milan Kucan Ze tretji¢ zmagal na predsedniSkih volitvah. Svoj
ugled in verodostojnost je zgradil Ze mnogo prej, zato njegovim svetovalcem ni
bilo treba na novo zgraditi podobe (in s tem morda tvegati), saj je bila stara
podoba ve¢ kot dobra. Njegov volilni $tab je dobro vedel, da bo v njegovem
primeru imidZ »zrtve« dobra nalozba v zmago. Bolj ko so ga politiki napadali,
bolj ga je ljudstvo Zelelo ubraniti. Njegova kampanja je bila skromna in
nevsiljiva. Bil je pomemben akter v revolucionarni spremembi, ko je Slovence
popeljal v novo druzbeno ureditev z novo nastalo drzavo — Slovenijo in si s tem
nadel podobo karizmati¢ne osebnosti. V njegovi kampanji je v vseh oglasih
nastopal njegov podpis. To je bilo dovolj, da je njegov podpis postal simbol za
njegovo osebo.

V tem poglavju sem poskusala prikazati, da je pomembno, da se politi¢ni akter
poskusa voliveem ¢im bolj priblizati in jih Se prej ¢im bolje spoznati. Pri tem si
seveda pomagajo z javnomnenjskimi raziskavami, ki so obenem tudi osnova za
predvolilno kampanjo. Skozi volilno kampanjo strokovnjaki za politicni in
volilni marketing v celoti razdelajo predvolilno situacijo, se na podlagi tega
odlo¢ijo, na katere ciljne skupine se bodo osredotocili, in na podlagi tega
priredijo svoj program, taktiko, medijski nacrt in podobno. Poskusala sem tudi
prikazati, da imidz ni realna identiteta kandidata, temve¢ je le predstava, ki jo
imajo o njem volivci. Glavni cilj kandidata je ustvariti vtis verodostojnosti v
oceh volivcev. Status verodostojnega vira oziroma kandidata pa lahko ustvarijo
tudi mnozi¢ni mediji. In prav iz tega razloga se politicne akterje v mnozi¢nih
medijih oglasuje, kar bom poskusala ugotoviti in prikazati v tretjem poglavju.
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3 KOMUNIKACIJSKE AKTIVNOSTI POLITICNIH
AKTERJEV

3.1 Komuniciranje v politicnem in volilnem marketingu

Komunikacija s potencialnimi volivci je kljuéni del volilne kampanje. Volitve so
po definiciji metoda izbire volivcev med razlicnimi kandidati, ki kandidirajo
(Robertson, 1993: 157). Vsak politi¢ni kandidat ali stranka, ki se odlo¢i nastopiti
na volitvah, ima v kampanji samo en, jasno zacrtan cilj, ki ga mora spremljati od
zaCetka do konca, to je zmaga na volitvah. Verjeti mora vase in biti prepri¢an,
da mu bodo volivci sledili in ga tudi izvolili. V volilni kampanji ima kandidat
¢as, da si v oCeh volivcev ustvari ¢im bolj pozitivno podobo. Cilj je, da si jo po
potrebi popravi, izboljSa in prilagodi do te mere, da bo rezultat na volitvah zanj
ugoden (Vreg, 2000: 166).

Spoznali smo Ze, da je (politicno) komuniciranje (komunikacija akter — volivec
in obratno) bistvena in glavna prvina volilne kampanje, torej politiCnega
marketinga; zato sem se odloc€ila, da podrobneje opiSem in poskusim definirati
politiéno komuniciranje, ki je po mojem mnenju v ¢asu pred volitvami predvsem
prepricevalno. V praksi se komunikacijski modeli med seboj prepletajo. Vreg
(1992: 828-830) opredeljuje Stiri modele komuniciranja, in sicer komunikativno
interakcijo, model prepriCevanja, model politicne propagande in strategija
politicnega marketinga. Vsi Stirje modeli se v stvarnosti ne pojavljajo v ¢isti
obliki, govorimo lahko o »sobivanju« ve¢ komunikacijskih modelov
(komunikativna interakcija in politino prepricevanje se prepletata z modelom
strateSke interakcije in politi¢ne propagande).

Kako najti pravega kandidata? Kandidata je potrebno izbrati glede na ciljno
skupino oz. mozne volivce. Sinkovec in Novak (1992: 14) priporocata, da pri
izbiri kandidata uporabimo rezultate analize politi¢nega prostora. Ce je nasa
ciljna skupina volivcev npr. verna, je dobro, da je veren tudi kandidat. Kandidat
mora biti tudi karizmati¢na osebnost, poosebljati mora stranko, ki ji pripada in
programu, ki ga zastopa. Izstopiti mora iz monolitne mnoZice povprecnih
politikov, biti prepoznaven in imeti svoj imidz.

V sodobnem politicnem marketingu so politiki bolj omejeni pri manevriranju,
saj morajo upostevati tako marketinske svetovalce kot mnenje svoje stranke in
nasprotnika. Pomembno je, da se na podlagi javnomnenjskih raziskav dolocijo
temeljni poudarki kampanje, saj se lahko zgodi, da so politicne ideje kandidata v
nasprotju z javnim mnenjem. Maarek (1995: 46) izpostavlja dve temeljni pravili,
ki se jith moramo drzati pri dolo¢anju vsebine nase kampanje:
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e Omejeno Stevilo tem kampanje: kandidat ne daje vtisa razprSenosti,
kompleksne vsebine pa so za sodobne mnoZicne medije povsem
neuporabne.

e [zbira tona kampanje: vedno se mora povezovati s kandidatovim
imidzem. Pomeni, da ne moremo imeti agresivne kampanje, ¢e Zelimo
ustvariti neagresiven imidZ in obratno. Kandidatova podoba in ton
kampanje morata biti usklajena, saj lahko drugace izpodbijata drug
drugega.

ImidZz kandidata je po mnenju Trentove (1995) odvisen od medsebojnega
vplivanja in odvisnosti med kandidatovimi dejanji in odzivi volivca. Ljudje
imamo precej podobna prepricanja o tem, kakSen naj bi bil predsedniski
kandidat. Med njegove prednosti v vodstvenem smislu Stejemo: sposobnost,
1zkuSenost, zaupljivost, mirnost, hrabrost itd., med znacajske prednosti pa: moc,
iskrenost, odprtost, zanesljivost, fizino atraktivnost... Trentova (1995: 66—89)
deli sloge in strategije politicne kampanje v dve vecji skupini: v prvo sodijo
kandidati, ki Zelijo obdrzati svojo pozicijo s prejSnjih volitev — obrambni slog,
drugo pa sestavljajo izzivalci, ki napadajo vodilne poloZaje — napadalni slog.

Obrambni slog kampanje zdruzuje simbolne in pragmaticne komunikacijske
strategije, ki ustvarjajo kandidata dovolj primernega za to, da zadrzi politi¢no
mesto, ki si ga je prilastil na prejSnjih volitvah. Rezultati ponavljajocih se
izvolitev kaZejo, da obrambni slog prinaSa zmago. Trentova (1995: 67)
priporo¢a uporabo 15 posebnih strategij, ki naj b1 jih kandidati uporabljali pri
ponovni kandidaturi. Posvetiti se je potrebno kabinetu in njegovi simbolni vlogi
v politicni kampanji. Prve Stiri strategije so simbolne narave, ostale pa
pragmatic¢ne ali instrumentalne.

1. Simbolicno razkosje kabineta: poudarja absolutno mo¢ in pomembnost
kabineta in vse to prenasa na osebnost predsednika. Predsednik tako res
izgleda kot “predsednik”, njegov izzivalec pa le Se kot eden izmed
politikov. Ta strategija velja predvsem za ameriske razmere, zato lahko
vanjo podvomimo. Sinkovec in Novak (1990: 73) na primer odsvetujeta
preveliko razkazovanje bogastva in velikega spremstva.

2. Legitimnost kabineta: orozje, ki si ga lahko zagotovi le trenutni voditelj,
njegovi konkurenti pa ne. Clovek, ki vodi drZzavo, ima v rokah legitimnost
in ljudje ga sprejemajo kot voditelja, saj je pri njih delezen zaupanja.

3. Sposobnosti in kabinet: tudi ta strategija se lahko izoblikuje samo s

pomocjo kabineta. Predsednik lahko preprica ljudi, da se bodo problemi
resili brez velikih sprememb socialnega sistema in brez radikalnih potez.
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Trentova pise (1995: 69), da smo ljudje nagnjeni k temu, da verjamemo,
da je predsednik drzave ali stranke vse to sposoben tudi storiti.

4. Karizma in kabinet: zadnja simbolicna kategorija je prav tako odvisna od
kabineta, ki mora prenesti del svoje osebnosti na kandidata. Karizma
kabineta se lahko prenese na predsednika s potovanj po drzavi. Ob
predsednikovem obisku katerega od mest, se zivljenje v njem za nekaj
Casa ustavi in prilagodi varnostnim ukrepom, v€asih odpade tudi pouk,
povsod so novinarji, zbirajo se radovednezi in tudi tisti, ki zanj ne
nameravajo voliti.

Zgoraj omenjene simboli¢ne strategije so bolj primerne za predsedniSke
kandidate, medtem ko so pragmati¢ne strategije bolj splosne.

Mednje Trentova uvrsca:

5. Ustvarjanje izmisljenih dogodkov: strokovnjaki za odnose z javnostmi in
publicisti pripomorejo v politiénih kampanjah k ustvarjanju dogodkov, ki
pritegnejo mnogo medijev. Ti pa poro€ajo o udelezbi kandidata tudi na
povsem nepomembnem dogodku.

6. Zaposlovanje prijateljev: postavljanje prijateljev ali bodocih prijateljev
na pomembna mesta v vladnih sluzbah je mo¢no orozje, ki si ga lahko
privosci le Clovek na polozaju. Kandidat lahko tako nagradi tiste, ki so mu
pomagali v preteklosti ali da vzpodbudo za prihodnje sodelovanje.

7. Oblikovanje posebnih delovnih skupin: kandidat lahko oblikuje posebne
skupine na lokalni ali nacionalni ravni, zadolzene za reSevanje doloCenih
problemov in vpraSanj. Kandidat dobi od njih napotke o moZznih reSitvah
in pri volivcih ustvari iluzijo, da pozna njihove reSitve in jih poskuSa
reSiti.

8. Namenski skladi in donacije: gre za zelo subtilno in mo¢no sredstvo, saj s
finanénimi donacijami privabimo nove in ohranimo stare volivce. Ta
strategija se najbolje izkoriS§€a na ravni predsedniske funkcije in je
rezervirana prav za obrambni slog kampanje. Zanemarljiva ni tudi na
lokalnih ravneh. Posebno dobrodosla so sredstva, ki so namenjena za
pomo¢ delom drzave, ki so jih prizadele naravne katastrofe.

9. Srecanja s svetovnimi voditelji: strategija ni pomembna le za ponovno
izvolitev na predsedniskih volitvah, pa¢ pa tudi za poslance in ministre.
Obiski pri pomembnih voditeljih drugih drzav pomagajo graditi imidz
moci, pomembnosti, znanja in legitimnosti.
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10. Manipuliranje s pomembnimi domacimi zadevami: ena najpomembnejSih
akcij, ki jo lahko izrabljajo le tisti, ki so Ze na oblasti. Politiki, ki se Zelijo
obdrzati na oblasti, v predvolilnem letu navadno sprejmejo Stevilne
ukrepe, s katerimi pridobijo na svojo stran dolocene skupine ljudi (kmete,
delavce v doloCenih gospodarskih sektorjih ipd.).

11.0dobravanje s strani drugih voditeljev: ilustrira kandidata kot visoko
cenjenega in splo$no poznanega Cloveka, ki ga drugi voditelji spoStujejo in
ima mesto med njimi. Daje mu kredibilnost.

12. Poudarjanje dosezkov: kandidati morajo biti sposobni predstaviti otipljive
dosezke, ki so jih ustvarili v ¢asu vodenja kabineta. Tezave se pojavijo, ko
je teh dosezkov malo ali so se temeljni problemi Se povecali in zasencili
pozitivne dosezke. V tem primeru kandidatu preostane le, da obstojece
probleme zanika oz. jih definira kot nepomembne ali pa krivdo za njih
prevali na koga drugega. Eti¢no sporna metoda, ki pa je Zal prisotna v vseh
javnih sluzbah. Vlada obtoZuje parlament, parlament vlado, poslanci druge
poslance... Zato ni cudno, da med Iljudmi vlada neodobravanje
parlamentarcev in njihovega dela.

13.Ustvarjanje nepoliticnega imidza: podobo kandidata ki je locena od
politicnega in ustvarja vtis, da je kandidat drZzavnik in ne politik, lahko
ustvarimo s pomocjo naslednjih treh taktik:
a. ustvarjanje vtisa, da je daleC stran od politi¢ne kuhinje, da kandidira
zaradi domoljubja in dolZnosti;
b. ustvarjanje vtisa, da nima nasprotnikov, saj imajo nasprotnike le
politiki, drzavniki pa ne;
c. vztrajanje pri politicnem molku, kar pomeni, da se kandidat ne
udeleZzuje nobenih predvolilnih javnih nastopanj in neposrednih
konfrontacij z nasprotniki, ne odgovarja na provokacije in napade...

14. Naslanjanje na druge vire: ta strategija je precej povezana s prejSnjo, saj
lahko kandidat le tako ohranja distanco do politicnega. Kandidat vodi
kampanjo s pomoc¢jo surogatov, ki so navadno Clani njegove stranke,
kabineta ali celo druzine. Ti ljudje zastopajo in nastopajo v imenu
kandidata ter delujejo kot politiki, kandidat pa ohranja podobo
nepoliti¢nega drzavnika.

15. Interpretiranje in intenziviranje problemov v zunanji politiki: to strategijo
najbolj ucinkovito uporabljajo predsedniki. Njen namen je oblikovanje
kriznih situacij v zunanji politiki, ki prepricajo volivce, da se zaradi
patriotizma ali strahu pred spremembami v kriznem obdobju oklenejo
sedanjega voditelja.
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Ponovna kandidatura je oboroZena s Stevilnimi strategijami, ki so veliko
mocnejsSe od nasprotnikovih in potrebno je veliko sredstev, dobra organizacija in
posebne sposobnosti, da lahko premagamo kandidata, ki ze zaseda doloCeno
mesto v vladi ali drugje. Vse naStete strategije pa ne zagotavljajo nujno tudi
zmage. Trentova (1995: 80) navaja Stiri najpomembnejSe slabe strani obrambne
kampanje. Prva je ta, da kandidat kandidira na osebni preteklosti. To pomeni, da
se mora vedno znova zagovarjati za stvari, ki jih je v svojem mandatu naredil oz.
jih ni. Spreten izzivalec je zato v tem primeru v prednosti, saj se mora ponovni
kandidat zagovarjati, opravievati in razlagati. Druga slabost je ta, da v
nekaterih primerih javnost trenutno vodilne obtozuje vseh problemov in
nepravilnosti, zato ¢akajo na sposobnega nasprotnika, ki bo kompetenten in
ucinkovit. Tretjic, izzivalec ima Cas za kampanjo, ponovni kandidat pa mora Se
vedno opravljati delo, za katerega je bil izvoljen. Ker so kampanje vedno daljse,
lahko postanejo zelo naporne. Cetrta slaba stran pa je, da so ponovni kandidati
veliko bolj prisotni v medijih kot njihovo izzivalci. To pomeni, da imajo status
»prvega tekaca«, a zelo pomembno je, da ta status tudi obdrzijo.

Napadalni slog zahteva dvostopenjski proces oz. izvedbo, ki mora biti dobro
nacrtovana in zahteva dolo¢ene sposobnosti. Potrebuje tudi sreco. Definiramo ga
lahko kot vrsto komunikacijskih strategij, ki naj prepri¢ajo volivca, da so
spremembe nujno potrebne in da je izzivalec pravi ¢lovek za to. Strategije, ki
lahko pripeljejo izzivalca do zmage, so:

1. Napadanje preteklosti: najmocnejSe orozje izzivalca je moZnost
svobodnega  kritiziranja nasprotnika. Ce ni ponovnega kandidata,
izzivalec napada trenutno administracijo ali nasprotnikovo preteklost
na kaksni drugi poziciji. Cilj napada je, da v volivcih vzbudimo dvom
v sposobnosti nasprotnika ali ponovnega kandidata ter spodbudimo
zavedanje javnosti o doloCenith problemih 1in nepravilnostih.
Pomembno je, da ljudi opozorimo, da kandidat v mandatu ni delal
tako, kot bi bilo potrebno in si zato ne zasluzi ponovne izvolitve.
Napadanje je tako pogost element kampanje, da se uporablja tudi
takrat, kadar med ljudmi vlada sploSno preprianje, da je sedanji
mandatar napravil dobro delo. V tem primeru izzivalec minimalizira
vlogo teh dosezkov ali jih pripiSe drugim sluzbam.

2. Zavzetje ofenzivne porzicije: strategija zahteva ofenzivno pozicijo za
zadeve, ki so pomembne za kampanjo: raziskave, spraSevanje,
izzivanje, napadanje, brez predstavitve konkretne reSitve za katerega
od problemov. Trenutni mandatar mora zagovarjati slabe reSitve za
nereSene probleme, izzivalec pa lahko omeji retoriko na nastajajoce
probleme in vzdrzuje stanje, v katerem se mora izzvani braniti. Od
izzivalcev se ne pri¢akuje, da bodo resili probleme — to je poglavitna
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prednost — in tisti, ki je ne izkoristijo, navadno izgubijo na volitvah.
Vec resitev, ki jih ponudijo, ve¢ moznosti je, da bodo kritizirani.

. Poziv k spremembam: glavna karakteristika izzivalcev. Strategija ima
razli€ne poti in moznosti. Pozivi k spremembam se lahko nanasSajo na
politiko, ekonomijo, socialo, sploSno dobro... Pomembno je le, da
izzivalec poudarja samo potrebno spremembo.

. Poudarjanje optimizma za prihodnost: retorika optimizma, ki jo mora
obvladati vsak izzivalec, ne pomeni, da ne govori o problemih, ki so ali
Se bodo nastali. Tudi Ce izzivalec iskreno govori o problemih, mora
vedno znova poudariti upanje in vero v boljsi jutri, torej optimizem, da
bo jutri$nji dan za drzavo boljsi, kot je danasnji.

. Nagovarjanje k tradicionalnim vrednotam: kljub temu da v
napadalnem slogu dominira klic k spremembam, to ne pomeni, da
poziva tudi k spremembi vrednot. Prav nasprotno. UspeSen izzivalec
mora preusmeriti ve€ino vrednot in ne pozabiti novih. V tem je lahko
uspesen le, ¢e razume, kako ljudje vidijo sebe in druzbo, ki jih
obkroza.

. Predstavijanje filozofskega centra politicne stranke: skozi vso
politi¢no zgodovino so bili uspesni tisti izzivalci, ki so bili ideoloski
predstavniki glavne struje politicne stranke, ki jih je predlagala, ali pa
so vsaj poskusali tako delovati na zunaj. Ce pred kampanjo ne
pripadajo tej sredini, pa se navadno zgodi, da se k sredini pomaknejo v
Casu predvolilnega boja.

. Izogibanje osebnim napadom: uspeSen kandidat se ne spusCa v
demagosko retoriko. Trentova (1995: 87) poudarja, da mora pameten
izzivalec ostre napade in zloben jezik prepustiti surogatom oz.
zastopnikom in medijskim sredstvom. Zavedati se mora negativnega
vpliva na oblikovanje in ohranjanje imidza.

Napadalni slog je zahtevnejSi od obrambnega, a tudi izzivalci zmagujejo, Ceprav
ne tako pogosto. Izzivalci imajo nekatere prednosti, ki pa niso tako Stevilne.
Trentova (1995: 87) pravi, da obrambna in napadalna kategorija politicnega boja
nista absolutni. Med posameznimi strategijami so mozne Stevilne kombinacije,
ki lahko zagotovijo uspeh, odvisne pa so od situacije, v kateri se kandidat
nahaja. Pomembno pa je, da je strategija dovolj elasticna, da lahko odgovori na
nepri¢akovane akcije nasprotnika, kar pomeni, da je potrebno izdelati rezervne
razliCice strategije.
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Slog in strategija, ki ga izbere kandidat sta odvisna od okolis¢in kandidiranja.
Potrebno pa je poudariti tudi to, da lahko nekatere izmed nasStetih strategij zelo
pozitivno delujejo v enem nacionalnem okolju, v drugem pa lahko imajo prav
obraten ucinek.

3.2 Izbira taktike in izvedba kampanje

Taktika s pomocjo izbrane strategije dosega zastavljene cilje, npr. okrepitev
prisotnosti kandidata v tisku, dvig priljubljenosti v dolo€eni ciljni skupini...
Pri tem pa uporablja sredstva ali orodja, ki jith bomo spoznali v tem poglavju.

Maarek (1995: 48) v tej fazi politicnega marketinga posveti pozornost dvema
nalogama, ki omogocata uspesno izvedbo celotne kampanje:

Izdelava ¢asovnega nacrta

Casovni naért mora biti izdelan tako, da lahko v vsakem trenutku spremenimo
dolo¢ene komponente kampanje glede na rezultate javnomnenjskih raziskav ali
nasprotnikovih potez. Priporocljivo je izvesti pilotsko kampanjo v nekaj volilnih
okrajih. Prednostna naj bodo podro¢ja z znanimi politiénimi karakteristikami,
npr.obmocja, v katerih se lokalni volilni rezultati prejSnjih let ujemajo s
kon¢nim izidom volitev. Uporabne so ankete, testiranje vzor¢nih skupin...
Modifikacijo kampanje je potrebno izvesti glede na §tiri kriterije (Maarek, 1995:
50):

e prepoznavanje: koliko ljudi si je zapomnilo elemente komunikacije, ki so ji
bili izpostavljent;

e pripisovanje: ali ljudje povezujejo elemente komunikacije s predsedniskim
kandidatom;

e strinjanje: ljudje vidijo kandidata v dobri luci;

¢ neodobravanje: nasprotno prejSnjemu kriteriju.

Klju¢nega pomena pri nacrtovanju kampanje sta tudi dolocitev zacetka in
stopnjevanja kampanje. Strokovnjaki politicnega marketinga navadno ne
priporocajo prezgodnjega datuma zacetka kampanje, seveda pa je to odvisno
tudi od kandidatovega polozaja. Tisti, ki kandidira prvic€ in je Se nepoznan, se bo
verjetno odlocil za zgodnejSo kampanjo, kot ponovni kandidat.
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Maarek (1995: 52) navaja veC tipov ¢asovnega nacrta:

1. kampanja s progresivnim stopnjevanjem, ki je najbolj pogosta in

temelji na stopnjevanju komuniciranja, ki ima vrhunec tik pred volitvami;

2. bliskovita kampanja, ki temelji na kratki ¢asovni koncentraciji
komuniciranja preko vseh medijev in komunikacijskimi instrumenti, ki delujejo
simultano;

3. kampanja »step by step« je najtezja, a navadno tudi najbolj u¢inkovita.
Kandidatova podoba se oblikuje postopoma kot napreduje kampanja. S pomocjo
psevdo dogodkov lahko fokusiramo javno in medijsko pozornost.

4. kampanja »stop and go«, kandidat se pojavi ob dogodkih, kar lahko
potencialno poveca njegovo priljubljenost in vpliv.

Svetovalei politinega marketinga uporabljajo navedene izvedbe kampanje
kombinirano, saj se le-te ne izkljucujejo. Casovni nacrt mora biti precej
fleksibilen, da se lahko prilagaja vedno novim situacijam.

Izdelava medijskega nacrta

Politiéni in volilni marketing, predvsem pa politicne kampanje, postajajo
kampanje mnozi¢nih medijev. Mnozi¢ni mediji so povzro€ili koli¢insko in
kakovostno spremembo v predsedniSkih volitvah. Dnevno pokrivanje kampanje,
razprav, politicnih oglasov in psevdo dogodkov proizvaja ve¢ sporocil kot
kdajkoli prej (Denton, Stuckey, 1994: 9). Medijska vloga interpreta izginja, zato
pa se veca vloga medijev pri oblikovanju kandidatove podobe. Obvladovanje
mnozi¢nih medijev je nujno za uspeh na volitvah in za nadaljnje vzdrzevanje.

Mnenja o tem, koliko mnozi¢ni mediji sploh vplivajo na ljudi, so Se vedno zelo
deljena. William McGuire (v Zaller, 1996: 17) pravi, da mit o vplivu mnozi¢nih
medijev ostaja kljub dokazom, ki na eni strani prikazujejo, da imajo televizija in
drugi mnozi¢ni mediji precejSen vpliv na mnenje, Custva in dejanja ljudi,
empiri¢ne Studije pa na drugi strani zaznajo le majhne ali zanemarljive vplive.
Zaller (1996: 17) zagovarja zadnje raziskave, ki so odkrile pomembne medijske
ucinke, a so raziskovalci ostali previdni v svojih izjavah in poudarjali predvsem
subtilne vzroke ucinkov, zanemarili pa neposredni prepri¢evalni ucinek.
Nobenega zagotovila ni, da je prejemnik sprejel, predelal, razumel ali shranil
sporoc¢ilo v spomin za kasnejSo uporabo.

Dve orodji omejujeta disperzijo komuniciranja: povratna informacija in
komunikacijska zasifenost. Povratna informacija omogofa povecanje
ucinkovitosti in zmanjSanje nerazumevanja sporocil, zasi¢enost pa je metoda
reformuliranja zacetne komunikacije z izboljSavami tistih komponent, ki bodo
povecale dojemljivost med prejemniki.
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Medijski nacrt ali komunikacijski mix se oblikuje z dolocitvijo medijske
prioritete in natan¢no izbiro kanalov, ki jih bomo uporabili. Pri dolo¢anju
medijske prioritete moramo imeti v mislih, kaj ho¢emo s politi€énim in volilnim
marketingom doseci, kako hitro in koga. Pri graditvi imidza so npr. bolj
pomembni tisti mediji, ki neposredno kazejo osebnostne lastnosti, to so avdio-
vizualni mediji.

Ko so mediji izbrani, je potrebno natancno dolociti kanale, ki se bodo
uporabljali za vsak posamezen medij. Pomembno je, da se izbrani kanali ne
podvajajo. Nesmiselno bi bilo namre¢ oglasevati v ve¢ glavnih gospodarskih
Casopisih, razen seveda, ¢e ne zelimo doseci nasi¢enosti. Podvajanju se tezko
izognemo, Se posebej, kadar Zelimo vplivati na veliko Stevilo ljudi. Prav tako
zahtevna naloga je ustvarjanje sinergije med kanali. Za oba problema so
potrebne predhodne raziskave ciljne publike in obvladanje stroke.

V politicnem in volilnem marketingu je torej zelo pomembna uporaba razlicnih
nacinov komuniciranja preko Stevilnih kanalov, saj le-to omogoc€a ucinkovit
dostop do ciljne publike. Izvedba volilne kampanje in osvojitev Zelenega
poloZaja ali podobe pa ni konc¢ni cilj politicnega in volilnega marketinga, prav
tako kot ni kampanja njegov zacetek. Delo svetovalcev politinega in volilnega
marketinga se zaCne Ze davno pred volilno kampanjo in se ob koncu volitev
nadaljuje. Vemo namrec, da je najboljsi kandidat tisti, ki zacne s propagando
dan po volitvah. Po uspehu na volitvah se delo namre¢ nadaljuje, saj je potrebno
kandidata obdrZati na njegovem mestu in vedno znova paziti na njegov imidz in
ugled njegovega kabineta ali stranke. Zavedati pa se je potrebno, da politicni in
volilni marketing nista znanost, ki bi lahko zagotovila predvidljive rezultate.

3.3 Sredstva politicnega marketinga

Sinkovec in Novak (1990: 37-44) delita oblike komunikacije z volivci na
plaane in neplacane. Platano komuniciranje vsebuje vsa tista sredstva, ki jih
mora stranka ali kandidat za objavo placati. Primeri ne obsegajo le oglase na
televiziji, radiu, v tiskanith medijih, plakati... Dan Schnur (1999: 145) poudarja,
da mednje spada tudi vsa direktna poSta, broSure, nalepke, razna darilca, baza
telefonskih Stevilk, ki jih morajo odkupiti in podobno. Neplacano ali
»zastonjsko« komuniciranje pa pomeni vse oblike komuniciranja, za katere ni
potrebna direktna finan¢na kompenzacija. Ta definicija vsebuje torej vse novice,
objavljene v mnozi¢nih medijih, televizijska in radijska soocenja, politicne
intervjuje, pogovorne Sove ter poSiljanje elektronske poSte na naslove
potencialnih volivcev.
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Politicno komuniciranje vsebuje procese pojasnjevanja, prepri¢evanja,
pogajanja, sporazumevanja in sodelovanja. Politicno komuniciranje z volivci
poteka preko razlicnih medijev (orodja politicnega marketinga); obstajata dva
na¢ina komuniciranja z volivci, in sicer uporaba sredstev javnega obveScCanja
(Casopisi, radio, televizija itd.) in neposredni stik z volivci preko telefona,
letakov, plakatov, oglasnih tabel itd. Maarek (1995: 89-162) govori o orodjih
politicnega marketinga in jih razdeli na:

1. tradicionalna sredstva:

- interaktivna orodja: neposreden stik z volivei, neposreden stik preko
zastopnikov,

- enosmerna orodja: razli¢ne tiskovine (interne publikacije in javni tisk),
plakati;

2. auvdio-vizualna sredstva:

- televizijska soocenja in talk-showi,
- informativne oddaje,
- televizijski oglasi;

3. metode direktnega marketinga:

- direktna posta,

- telefonski marketing,

- direktni marketing na televiziji in radiu,
- video,

- raCunalnisko omrezje.

Verci¢ (1989: 23) med nacine komuniciranja v politicnem marketingu pristeva:
- oglasevanje,
- promocijo,
- odnose z javnostmi.

Procesi pojasnjevanja, prepricevanja itd. se izrazajo skozi funkcije
komuniciranja, ki so definirane v bistvu s cilji marketinskega komuniciranja, in
so »posebne komunikacijske naloge, ki morajo biti uresni¢ene oz. dosezene pri
doloceni ciljni publiki do dolo¢ene mere v dolo¢enem cCasu in z dolo¢enimi
sredstvi« (Yeshin, 1996: 20).

Yeshin v ta namen definira dva modela marketinskega komuniciranja; AIDA
model in DAGMAR model. AIDA model: Ze kratice modela nam povedo, da je
potrebno v vsaki kampanji pridobiti pozornost (ang. attention), sledi stopnja
interesa (ang. interest), ki je stopnja veC¢ od pozornosti, vendar ni njegova
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logi¢na posledica. Tretja stopnja je vzbuditi Zeljo (ang. desire), kar bi v naSem
primeru pomenilo vzbuditi Zeljo po politicnem akterju, sledi pa zadnja stopnja
modela, akcija (ang. action); volivec gre na volitve in voli kandidata oz. stranko
(Yeshin, 1996: 39— 40).

Model DAGMAR (ang. Defining Advertising Goals for Measured Advertising
Results) je novejsi (leto 1960) in vsebuje nekaj ve¢ korakov kot AIDA model:
pomanjkanje vedenja o proizvodu (politiénim akterjem), zavedanje, dojemanje,
odnos do proizvoda oz. politicnega subjekta (Yeshin, 1996:40—41). Pri obeh
modelih je potrebno vzpostaviti dvostranskost (recipro¢nost) komunikacijskega
dogajanja; ki je lahko vzpostavljena takrat, kadar je sprejemalec (volivec)
pripravljen sporocilo sprejeti.

Vemo, da se kandidati in politi¢ne stranke po na¢inu komuniciranja v politicnem
in volilnem marketingu v Sloveniji vedno bolj posluzujejo tehnik in orodij, ki jih
uporabljajo v ZDA. Slovenske politiéne kampanje postajajo »amerikanizirane«.
V nadaljevanju bom podrobneje predstavila nekatera orodja politicnega in
volilnega marketinga, ki imajo posebno vlogo pri trZzenju politi¢nih akterjev.
Predstavila bom, katera sredstva se sploh uporabljajo v namene politicnega in
volilnega diskurza z volivci, kje so vidne podobnosti in razlike v omenjeni
komunikaciji in ali sploh lahko govorimo o enotnem modelu komuniciranja.

3.3.1 Tradicionalna sredstva komuniciranja

Tradicionalna sredstva politinega in volilnega komuniciranja, ki bi.jih lahko
delili na enosmerna in dvosmerna (interaktivna), so po nastanku najstarejsa in so
se razvila Ze mnogo pred razvojem mnozi¢nih medijev. Datirajo Ze v antiko in
celo prazgodovino, kjer so komunicirali z risanjem in pisanjem sporoCil na
jamske stene, skale in drevje.

3.3.1.1 Dvosmerna, interaktivna orodja

Interaktivna komunikacija je vsaka komunikacija, ki dovoljuje dvosmernost. To
pomeni, da je lahko vsak kandidat, ki v nekem trenutku oddaja informacije,
istoc¢asno tudi recipient. Publika oz. javnost lahko na informacije odgovori in
tako s tem posreduje povratno informacijo o svojih misljenjih, kar je lahko za
kandidata zelo pozitivna izku$nja. Ta sredstva so zato najbolj to¢na in tudi
najbolj ucinkovita.

Maarek (1995: 89) lo€uje dve obliki interaktivnega komuniciranja: - neposredni

stiki z relativno majhno skupino udelezencev; - uporaba razli¢nih nadomestnih
oblik komuniciranja z veliko mnoZico prejemnikov komuniciranja.
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Dennis Kinsey (1999: 120) je mnenja, da je vsak odnos med kandidatom in
voliveem vlozek v prihodnost, pa ¢e je to obisk tovarne, sejma ali pohod na
Triglav, saj je osebni kontakt najbolj pristen med vsemi. Ljudem da zagotovilo o
verodostojnosti, saj informacije, ki jih izvedo iz mnozi¢nih medijev niso tako
zaupanja vredne. Nekatere raziskave so celo pokazale, da so medosebni odnosi
bolj u€inkoviti kot mnozi¢ni mediji (Lazarsfeld, Berelson in McPhee v Kinsey,
1999: 121), ¢eprav so spet v drugih ugotovili, da so lahko medosebni kanali le
nadgradnja in dodatek k informacijam, dobljenim iz ostalith medijev (Chaffee v
Kinsey, 1999: 121).

Najbolj idealen nacin interaktivnega komuniciranja je metoda »od vrat do vrat,
kjer se posebne skupine prostovoljcev in ostalih sodelavcev, ali pa celo
kandidati sami, oglasajo na domovih potencialnih volivcev in jim delijo letake,
video kasete in druge materiale z volilno vsebino. Omenjena metoda je
predvsem priljubljena in ucinkovita v ZDA. Problem omenjene metode pa je
geografska velikost, saj kandidati niso sposobni obiskati vsakega potencialnega
volivca.

Naslednja oblika medosebne komunikacije, ki je tudi mnogo bolj prisotna v
slovenskem prostoru, so javna zborovanja, shodi in sreanja z volivci, kjer se
kandidati srecujejo z velikimi mnoZzicami. Nastopanje pred volivci je najstarejsi
nacin politiénega komuniciranja, pri katerem se politik neposredno pojavi pred
volivei in se jim predstavi. Pri nas prav gotovo ne moremo govoriti o velikih
zborovanjih, ki jih pripravijo stranke ali posamezni kandidati. MoZnost
dvosmerne komunikacije se zmanjSa, saj so zborovanja ponavadi omejena na
govore kandidatov. Kljub temu pa ostaja to sredstvo politicCnega marketinga zelo
priljubljeno. Navzoc¢i so namre¢ zadovoljni, da se v danem trenutku druzijo
skupaj s kandidatom.

Osnova dobrega nastopa pred publiko je dober govorec. Bennet (v Shwetz in
Yonin, 1990: 401) poudarja, da je u¢inkovito nastopanje, ki oblikuje in poudarja
imidZz kandidata prav sporocilo samo. Pri oblikovanju in podajanju sporocila
mora biti kandidat pozoren na:

- kompozicijo: sporo€ilo mora vsebovati kljuéno frazo, idejo ali temo. S
pomocjo simbolov ali sloganov si lahko ljudje oblikujejo podobo o politiku;

- poudarek: sporoCilo mora vsebovati nekaj, kar ga lo¢i od sporocil drugih
politi¢nih strank ali kandidatov in vzbudi pozornost;

- kredibilnost: samo kredibilno sporocilo bodo ljudje tudi sprejeli. Kredibilnost
si lahko zagotovimo z argumenti, utemeljenimi na logiki, dokazih in sklicevanju
na avtoriteto.
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Zelo pomemben dejavnik v politicnih kampanjah je ohranjanje posebnih
odnosov s tistimi, ki najve¢ prispevajo h kampanji. Direktni kontakti z
najve¢jimi finanénimi donatorji, s katerimi se kandidati veCinoma sestajajo za za
javnost »zaprtimi vrati«, so razumljivo za kandidate nujni. ZaZeljena pa je
podpora, ki jo nemalokrat dobijo od znanih Sportnikov, kulturnikov ali ostalih
strokovnjakov, ki v druzbi nekaj pomenijo. Tudi v Sloveniji se politi¢ni akterji
vedno bolj zavedajo prestiza, ki si ga pridobijo s podporo znane osebnosti in
pomena neposrednega kontakta.

3.3.2.1 Enosmerna orodja

Enosmerna sredstva komuniciranja predstavljajo vecji del tradicionalnih tehnik.
Vecina jih je v pisani obliki in za razliko od osebne komunikacije kandidati ne
dobijo povratnih informacij. Vsaj takojs$njih ne. Nihc¢e tudi ne more

zagotoviti, da bo oglas sploh prebran ali celo opazen. Zato je tehnika
ponavljanja skorajda nujna, ¢e zelimo, da je oglas viden in da si ga ljudje
zapomnijo (Maarek, 1995: 98).

1. Tiskani mediji in oglasi

V tiskanih medijih lahko strokovnjaki kampanj uporabljajo placljive oglase, ki
jih je moc¢ pozicionirati kamorkoli, saj so vsi neodvisni mediji odvisni od
oglasevanja, in pa neplacljive oglase v obliki novic in napovedi dogodkov.
Placljivi oglasi predvsem v casopisih bolj vplivajo na kognitivno raven pri
cloveku oziroma na racionalnega volivca in bolj dosezejo starejSe ljudi, elito,
neopredeljene volivce in tiste, ki vplivajo na javno mnenje (Russel v Kinsey,
1999: 119). Tiskane medije prebirajo tisti, ki politiéne informacije iS¢ejo in jih
problematika zanima bolj »globinsko«. Oglasi morajo biti ¢im bolj vidni, po
moznosti barvni, kreativno dovrieni, a s preprostim sporoé¢ilom. Casopisi imajo
prednost, da se jih da shraniti, ne da bi prej to nacrtovali. Morda je najvecja
slabost oglaSevanja v tiskanih medijih cena, ki je relativno visoka glede na
dejanski ucinek.

Pri neplacanih ¢asopisnih objavah v obliki novic, ki so zaradi osnovne ideje
neplacljivosti in pozitivnega sprejema s strani bralcev zelo zazeljene, se pojavlja
problem zastopanosti. Zelo tezko je namre¢ doseci, da bodo neodvisni novinarji
pri pomembnih in vplivnih casnikih o posameznih kandidatih pisali same
pozitivne stvari. Zato je odnos z vplivnimi novinarji izjemno pomemben in ga je
potrebno negovati. V¢asih je temu namenjen ekskluzivni intervju ali vnaprejSnje
posredovanje informacij dolo¢enim novinarjem.
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2. Plakati

Plakat kot sredstvo komuniciranja z volivci ni ravno idealen in najbolj u€inkovit,
saj ne dovoljuje zapletenih sporocCil (Maarek, 1995: 105). Biti mora vizualno
1zstopajo€ z eno dominantno podobo ter vsebovati preprost, jasen in kratek tekst,
saj mimoidoc¢i nimajo veliko Casa za racionalne razlage sporocil. Sporoc¢ilo mora
komunicirati hitro, u¢inek mora biti takojSen in neposreden.

Poznamo placano in neplatano plakatiranje. Prvo prinasa visoko stopnjo
vidljivosti, saj imajo podjetja, ki se s tem ukvarjajo zakupljene najboljse
lokacije. Plakate lahko postavimo na Zelene pozicije in hkrati odlo¢amo o
casovni dimenziji, ki pri neplaCanem plakatiranju ne obstaja, saj se plakati hitro
prekrijejo ali pa jih konkurenti strgajo, tako da ¢asovni nadzor ni mozZen.
Prednost je tudi moznost uporabe vecjih dimenzij plakatov, ki je pri neplacanem
ni. Seveda ima placljivo plakatiranje tudi slabosti, predvsem v ceni, saj mora
kandidat ali stranka placati tako najem plakatnih mest kot tudi njihovo
namestitev in vzdrZzevanje (Maarek, 1995: 107).

3. Ostali oglasevalski pripomocki

Med sredstva v politicnem komuniciranju Stejemo tudi nalepke, znacke,
priponke, svin¢nike, majice, balone, transparente ter ostali podporni material.
Uporabljajo in delijo se predvsem na javnih shodih, srecanjih, konvencijah in
povsod, kjer se zbira vecje Stevilo privrzencev. V ZDA lahko v vsaki predvolilni
kampanji preko televizijskega prenosa spremljamo celo paleto raznobarvnih
transparentov, plakatov, balonov, ki jih ljudje ponosno nosijo in z njimi
navduSeno mahajo in navijajo za svojega kandidata kot na kak$ni nogometni
tekmi. V Sloveniji javno izraZanje podpore za doloC¢enega kandidata ni obiCajen
pojav. Pri nas se Se vedno Cuti tradicionalno in zgodovinsko-politiéno pogojen
vpliv, ki se predvsem pri starejSih generacijah kaze v zaprtosti in nezaupanju do
javne politi¢ne opredelitve.

3.3.2 Avdio - vizualna sredstva komuniciranja

Mnozi¢ni mediji so v demokrati¢nih procesih Ze dolgo nepogresljiv in
pomemben faktor. TehnoloSka revolucija v 20. stoletju pa je radio, televizijo in
film predstavila javnosti kot kljucen vir za pridobivanje informacij. Enako velja
za pridobivanje politicnih informacij med volilnimi kampanjami, kadar se
pomembnost mnozi¢nih medijev Se poveca.
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1. Televizijsko oglasevanje

Televizija zagotavlja politicnim oglasevalcem Stevilne moznosti. Televizijski
oglasi so sliSni in vidni, zato lahko v krajSem casu povedo ve€, predvsem pa
imajo vecji vpliv na ciljno publiko. Med vsemi mnoZi¢nimi mediji ima televizija
najStevilénejSo publiko, zato je posebej priljubljena pri kandidatih, ki v javnosti
Se niso znani, pa bi radi to postali kar najhitreje. Kot medij ima televizija visoko
stopnjo kredibilnosti, ki se prenese tudi na kandidate. Televizija je postala
prevladujo¢ medij politiénega oglaSevanja. Seveda pa ima tovrstno oglaSevanje
tudi svoje slabosti. Ena najvec¢jih so ogromni stroski, problem je tudi precej
omejeno doseganje ciljne publike. Tezave pa televizija povzroc¢a tudi
kandidatom, ki se pred kamero ne znajdejo prav dobro (Trent, 1995: 278-281).

Politicno oglaSevanje na televiziji pritegne veliko ve¢ pozornosti kot
oglasevanje izdelkov. Slednjega lahko priklice v spomin 20 % gledalcev,
politicnega oglasa pa se spomni kar 79 % gledalcev (O’ Shaugnessy, 1990: 61).
Se vedno pa se politi¢ni teoretiki ne morejo zmeniti, katera vrsta politicnega
oglasevanja — oglaSevanje podobe ali programa, ima odlocilnejSo vlogo pri
odlocitvah volivcev. Geiger in Reeves (1991: 126) izpostavljata oglasevanje
imidza, ki si ga po njunih raziskavah sode¢ zapomni veliko ve¢ ljudi kot
oglasevanje politicCnega programa. Volivci se primarno osredotocajo na
kandidatovo podobo — neverbalna komunikacija je torej pomemben faktor
ocenitve kandidata in wvpliva na odloCitve volivcev. Po drugi strani pa
oglaSevanje programa predstavi kandidata v bolj pozitivni lu¢i. Conover (Geiger
in Reeves, 1991: 127) je z raziskavami ugotovil, da je kandidatovo staliS¢e o
problemih in pomembnih vprasanjih k njegovim osebnim atributom prispevalo
veliko ve¢ kot njegova strankarska pripadnost ali njegovo predhodnje delovanje
v politiki. Raziskave Pfauva in Burgoona pripisujejo vecji pomen oglasevanju
imidZza v zacCetni fazi volilne kampanje. Patterson in McClure (v Ansolabehere in
Iyengar, 1996: 110) pa sta pomen oglasevanja imidZa povsem zanemarila,
menita namre¢, da se ljudje odlocajo o kandidatu na podlagi tega, kaj pove, in
ne, kako to pove.

Vrste politi¢nih televizijskih oglasov

Devlin (Kaid in Holtz-Bacha, 1995: 193-200) razvrS€a politi¢ne televizijske
oglase v veC skupin, med katerimi na prvo mesto kot najpogosteje uporabljene
postavlja t.i. talking-heads oglase. V talking-heads oglasih se kandidat predstavi
neposredno gledalcu. Oglasi so osredoto¢eni na dolo¢en problem ali vsebino,
hkrati pa vplivajo na oblikovanje kandidatove podobe. Namen vecine talking-
heads oglasov je, da se osredotoCijo na problem in hkrati izkoristijo kandidatovo
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komunikativnost, s katero dosezejo vtis o njegovi predanosti temu problemu, in
kar je Se pomembneje, vtis 0 njegovi sposobnosti za sluzbo predsednika.

Druga skupina oglasov, ki so zelo pogosti v predsedniSkih kampanjah, so oglasi
z igjavami ljudi na cesti. V njih ljudje kot v anketi dajejo pozitivne izjave o
kandidatu oz. negativne o nasprotniku in prav zaradi obcutka resni¢nosti jih
oglaSevalci radi uporabljajo, saj bi to morale biti resni¢no naklju¢ne izjave
naklju¢no izbranih ljudi. Po mnenju Devlina pa lahko ta oblika oglasov doseze
prav nasproten ucinek od Zeljenega.

Dokumentarni oglasi imajo biografsko noto in prikazujejo pretekle voditeljske
dosezke kandidata.

Priporocilni oglas se v zadnjih letih uporablja manj kot v preteklosti. Tovrstni
oglasi so morda res iz mode, a nedvomno vsebujejo doloceno prepricevalno
mo¢, zlasti ¢e o kandidatu govori nekdo, ki v politiki ali drzavi veliko pomeni
oz. velja za sposobnega in odgovornega. V priporocCilnih oglasih namre¢ odlicni
politiki ali drugi znani ljudje povedo svoje mnenje o kandidatu in najpogosteje
so bolj ugledni kot kandidat sam.

V zadnjih dveh desetletjih je zelo narasla uporaba napadalnih ali negativnih
oglasov, ki so namenjeni blatenju nasprotnika in njegove integritete. Devlin
(1995) pise, da so prav ti oglasi najbolj zapomljivi politicni televizijski oglasi in
imajo veliko razlogov za dominanco v predsedniskih kampanjah. Prvié, gledalci
st veliko bolj zapomnijo negativne informacije kot pozitivne. Drugic, negativni
oglasi moc¢no vplivajo na rezultate v javnomnenjskih raziskavah. Kandidatu
naras¢a Stevilo volivcev, Stevilo nasprotnikov se manjSa. Tretji¢, negativni
oglasi imajo novicarsko vrednost. Kritike tovrstnih oglasov lahko prej ali slej
zasledimo v §tevilnih medijih. Cetrti¢, negativni oglasi veljajo za bolj kreativne
in duhovite kot pozitivni. Petic, nekateri negativni oglasi vsebujejo veliko mero
humorja, ki je v oglasevanju zelo uginkovit. Stevilni negativni oglasi postanejo
sinekdoha celotne kampanje.

Kljub temu da negativni oglasi veljajo za bolj zapomljive, boj informativne in
prepricljivejSe od pozitivnih, so se tem trditvam zoperstavile Stevilne raziskave,
ki so pokazale, da negativno oglaSevanje demobilizira volivce, medtem ko
pozitivno oglasevanje deluje stimulativno.

Nasproti placanemu nacinu komunikacije s potencialnimi volivci preko
televizije stoji neplacano ali brezplacno. Le-to je bolj razsirjeno in razprSeno ter
zajema televizijska poro€ila oziroma novice in soocenja pred televizijskimi
zasloni kot glavnimi in najbolj opaznimi oblikami posredovanja politi¢nih
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sporo€il. Poleg omenjenih v to skupino spadajo Se ostali politi¢ni intervjuji in
pogovorni Sovi v medijsko odmevnih oddajah.

2. Televizijska porocila in novice

Informativne oddaje, kjer se med volilno kampanjo posreduje skorajda najvec
politicnih informacij, so zelo pomembna in vplivna oblika brezplacne
komunikacije. Novinarji so v tem procesu najpomembnejsi akterji, ki imajo ne
samo moznost izzivanja in analiziranja kandidatov, ampak tudi dolo¢eno mero
vrednotenja. Le-to lahko deluje pozitivno ali negativno. Ker novice in
informativne oddaje pri gledalcih vzbujajo precejSnjo verodostojnost in
kompetentnost, morajo novinarji in strokovnjaki Se posebej paziti na
objektivnost informacij, ki jih posredujejo.

3. Televizijska sooenja

Televizijska sooCenja so sooCenja kandidatov ali predstavnikov strank, ki
sodelujejo na volitvah. Potekajo v zivo in jih ponavadi vodijo novinarji, ki
morajo igrati vlogo nepristranskega usmerjevalca vsebinskih celot. UpoStevano
naj bi bilo nacelo enakopravnosti, torej nastopanje v okviru dogovorjenih
casovnih pravil. Veckrat smo na slovenski televiziji ze zasledili prekoracitev
zastavljenega Casovnega okvira, ki je kaznovana z odvzemom besede. Vprasanja
novinarjev so pripravljena Ze pred oddajo in so previdno izbrana, da izkljucijo
mozno izrazanje skrajnih staliS¢ in pretiran spopad nasprotnikov.

Pozitivna lastnost soocenj je, da volivcem posredujejo razlicne poglede
kandidatov do pomembnih tematik ter ocenjevanje kandidatov samih. Njihova
zunanja podoba, obnasSanje, temperament, komunikacijske in osebne lastnosti so
vCasih Se bolj pomembne in odlo€ilne kot znanje in poznavanje dolo¢enih tem.
Povecajo pa tudi zanimanje ljudi za politi¢ne teme in morda pripravijo nekatere
ravnoduSne, da gredo volit. Slabost pa se kaze ravno v tem, da se pred
strokovnost postavlja imidz kandidatov. Mediji skusSajo zaradi gledanosti oddaje
predvolilna sooCenja predstaviti kot bitko v areni, kjer se na koncu preko
javnomnenjskih raziskav dolo¢i zmagovalec.

Med predvolilno kampanjo so kandidati prej ali slej postavljeni pred moZznost
sodelovanja na televizijskem soocenju. Vendar pa je potrebno preuciti nekatere
dejavnike, na podlagi katerih se odloimo, ali je sodelovanje na takSnem
soofenju smiselno. Trentova (1995: 216) meni, da je pred odlocitvijo treba
pretehtati:
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- ali bodo razlike v rezultatih volitev majhne; ¢e pricakujemo, da bodo, je
sodelovanje v debati zelo pomembno,

- ali se bodo prednosti kandidata povecale; ¢e eden ali drugi nasprotnik misli,
da temu ni tako, do soocenja ne bo prislo,

- ali je kandidat dober razpravljalec,

- ali sta le dva glavna kandidata, ki se potegujeta za doloCeno mesto; Ce je v igri
Se tretji kandidat, ki ima moznost, da doseze ugledno S$tevilo glasov, je
smiselnost diskutiranja samo dveh zmanjSana,

- ali ima kandidat kontrolo nad pomembnimi spremenljivkami soocenja;
kandidatu mora ustrezati Cas, kraj, oblika, vsebina in nasprotnik diskusije,

- ali je v igri tudi kandidat, ki se ponovno poteguje za doloceno mesto; ¢e je,
potem je smiselnost soo€enja manjsa.

U¢inki politicnih soo€enj so tezko merljivi in predvidljivi: soocenja so si med
seboj zelo razlicna in jih je tezko primerjati, u¢inke diskusij je nemogoce lociti
od ucinkov drugih komunikacij, ki so jim podvrZeni volivci med kampanjo,
razlike so tudi med soocenji, ki jih prenasa nacionalna televizija in tistimi, ki jih
le lokalne televizije.

Politi¢na soocenja imajo tudi mocan vpliv na kandidatov imidz. Trentova (1995:
234-235) pise, da so televizijska sooCenja posebej pomembna za kandidate, ki
SO V javnosti manj poznani in Se nimajo razvitega imidza. V tem primeru si
javnost oblikuje podobo kandidata — splosne znacajske lastnosti, osebnostne
lastnosti in sposobnosti, prav s pomocjo taksnih besednih dvobojev.

Soocenja politicnih kandidatov morajo zagotoviti gledalcem informacije o
kandidatih, ki bodo pomagali volivcem, da izberejo svojega, Ceprav je v Casu, ki
je na voljo v sooc¢enjih mogoce konkretno odgovoriti le na neposredna vprasanja
(npr. kaks$no je staliSCe kandidata do poroke istospolnih partnerjev) in tezko
odgovoriti na kompleksna vprasanja (npr. kako zmanjSati brezposelnost).
Politi¢cne diskusije imajo veliko gledanost in mo¢no vplivajo na odlocitev
voliveev. Kraus (v Trent, 1995: 236) pravi, da televizijska soocenja
predsedniskih kandidatov spodbujajo drzavljane v politicnem procesu, kar je
nasprotno splos$no razsirjeni volilni apatiji.
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4. Radio

Radio $e danes po mnenju politi¢nih svetovalcev velja za enega bolj u€inkovitih
medijev pri oblikovanju predvolilnih kampanj, Se posebno e je uporabljen v
povezavi s televizijo. Sweitzer in Heller (v Kinsey, 1999: 120) pravita, da je
najbolj »intimen« od vseh medijev, saj slike sporocil, ki prihajajo z radia,
obstajajo v poslusal¢evih mislih. Nekateri pa so mnenja, da je to najboljsi medij
za oblikovanje negativnih oglasov. Na radiu lahko proizvedejo oglase z
mocnejSo vsebino, saj ima radio manjSo funkcijo in moznost konfrontacije kot
televizija. So pa javne raziskave pokazale malce drugacne rezultate, saj ljudje ne
navajajo radia kot medija, kateremu lahko najbolj zaupajo, ko so predstavljene
nasprotujoce si ideje (Gentry, 1987 v Kinsey, 1999: 120). Janci¢ (1995) celo
meni, da je radio izrazito podcenjen oglaSevalski medij, saj je zaradi glasbe in
Cloveskega glasu ziv medij, cena oblikovanja in predvajanja pa je nizka.

3.3.3 Metode direktnega marketinga

Politi¢ni svetovalci so pri kampanjah kot sredstvo komuniciranja zaceli
uporabljati tudi poSto, pisma in telefon. Gre za pristnejSe, osebnejSe ter posebe;j
ucinkovito komuniciranje politicnih akterjev z volivci. Osebna pisma in
telemarketing sta moderni metodi, ki sta v danasnjih kampanjah pogosto
uporabljeni. Direktni marketing je vsaka oblika direktne komunikacije s
potencialnim volivcem, katere namen je doseCi odziv. Odziv v politicnem in
volilnem marketingu pa je lahko odhod na volitve in glasovanje za doloCenega
kandidata ali stranko.

Sporocanje kandidatovih kompleksnih sporocil je lahko mnogo bolj u¢inkovito
kot sporoCanje preko indirektnih avdio-vizualnih sredstev. Personificirano
pismo, ki vsebuje celo osebne podatke, zbudi veliko ve¢jo pozornost. Preko
osebnih pisem je mogoce testirati tudi razliéne dejavnike, na podlagi katerih se
oblikujejo komunikacijske kampanje. Je pa morebiti najbolj uporabna vrednost
direktne posSte moznost natan¢nega targetiranja ciljne publike. Z osebnimi pismi
prebivalce doloCene lokalne skupnosti s specificnimi problemi, nagovorimo
drugaCe kot prebivalce mestnih obcin, katerih problematika se bistveno
razlikuje. Direktna poSta pa seveda nima samo pozitivnih lastnosti. Slovenski
politi¢ni akterji se kljub majhnemu geografskemu prostoru pretezno ne odlo¢ajo
za tovrstno uporabo zaradi visokih stroSkov, ki zajemajo stroSke materiala in
tiska ter stroSke postnih storitev.

Kljub temu pa je direktna poSta takoj za oglaSevanjem na televiziji
najpomembnejsi element pri politicnih kampanjah. Shermanova (1999: 379) za
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direktni marketing v politiki napoveduje nadaljnji razvoj pri uporabi baz
volivéevih podatkov pri targetiranju specificnih javnosti, ve¢ji poudarek na
osebnosti komunikacije med kandidati in volivci (interaktivni dialogi) ter
sporo¢anje razdelanih sporocil preko novih medijev, Se posebej ineterneta.

Internet

Internet je postal mnozi¢ni medij, saj se Stevilo uporabnikov nenehno povecuje.
V zadnjih letih smo tako prica izjemni ekspanziji uporabe interneta tako v
Sloveniji kot ostalih industrijsko razvitih drzavah. Uporabljajo ga vsi druZzbeni
sloji, ne glede na spol, starost, izobrazbo, dohodek...

Internet je poleg mnogih orodij oziroma sredstev, ki jih politiki in politi¢ne
organizacije uporabljajo v komuniciranju z volivci in ostalimi javnostmi, eno
izmed najbolj »mladih« in neuveljavljenih. Stephen Ansolabehere napoveduje,
da bo internet v naslednjih desetih letth glavno sredstvo politicnega
komuniciranja. Upal si je celo trditi, da bo prehitel televizijo pri pomembnosti in
Sirin1 komuniciranja s potencialnimi volivei (Ansolabehere, 2000: 3) Nekateri
so celo mnenja, da ne bo spremenil samo poteka in nacina volilnih kampanj,
temvec tudi tradicionalne medije, Se posebne tiskane.

Vse faze politicnega in volilnega marketinga, ki sem jih v tem poglavju
predstavila, so usmerjene v trZzenje politi¢nih kandidatov oz. akterjev. Vse faze
morajo biti med seboj usklajene, ne glede na to, ali vplivajo na trzenje akterjev
samo posredno (npr. preucevanje ciljne publike, finanénih moznosti, ¢asovni in
medijski nacrt...) ali neposredno, ko se odlo¢imo za strategijo oz. dolo¢imo
taktiko in izvedemo kampanjo. Politi¢nega akterja je potrebno pametno izbrati,
saj vsa kampanja temelji le na njem. Ne moremo zanemariti tega, od kod
prihaja, kaksna je njegova izobrazba, ali je zdrav, ali je dober govornik, kaksne
so njegove izkuSnje in kako izgleda, ali ima v javnosti Ze izoblikovan imidz, ali
pa je novinec. Politi¢ni akter, ki ponovno kandidira, bo uporabil drugacen slog
kot tisti, ki ga Zeli izpodriniti. Obrambni in napadalni slog imata veliko mo¢nih
adutov, a v ve€ini primerov je vendar uspesnejsi obrambni.

Med sredstvi, ki jih politiéni in volilni marketing uporabljata za trZenje
politi¢nih akterjev, je zagotovo na prvem mestu televizijsko oglasevanje, sledijo
pa mu televizijska soocenja, javni nastopi, obiski na domu in sreanja ob kavi.
Televizijska soocenja podirajo rekorde v Stevilu gledalcev, oglasevanje pa v
vlozenih finan¢nih sredstvih.

Se vedno je zelo priljubljeno tudi javno nastopanje kot najstarej$i naéin
politicnega komuniciranja. Temelj dobrega javnega nastopa je dobro pripravljen
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govor, ki s pravo kompozicijo, poudarkom in kredibilnostjo pritegne zbrano
mnozico. Uc¢inkovita predstavitev pred Zivo publiko je zahtevna in politiki niso
nujno tudi dobri govorci. To velja seveda tudi za Slovenijo, kjer je umetnost
retorike med politiki na precej nizki ravni.

Med volilno kampanjo so kandidati prej ali slej postavljeni pred moZnost
sodelovanja na televizijskem soo€enju. Kandidat se sicer lahko odloc¢i, da na
soocenjih ne bo sodeloval, a raziskave kazejo, da volivei to od njih pricakujejo.
Soocenja imajo mocan vpliv na kandidatov imidz, Se posebej Ce je kandidat v
javnosti manj poznan.

Televizijsko oglaSevanje je najbolj priljubljeno med manj znanimi kandidati, ki
bi radi postali znani kar najhitreje. Seveda pa ne samo med njimi. Televizijski
politi¢ni oglasi v kratkem Casu povedo najveC, imajo veliko publiko, so bolj
zapomljivi kot televizijski komercialni oglasi in omogocajo ciljanje. Njihova
najvecja slabost pa so ogromni stroSki. Na ekranu ima doloceno prednost
oglaSevanje podobe, oglasevanje programa pa nekoliko zaostaja. Je pa potrebno
poudariti, da na to, kako u¢inkovit je posamezen oglas, vpliva njegova struktura.
Z razvojem politicnega marketinga so se uveljavile razli¢ne vrste politi¢nih
oglasov, med katerimi so nekatere nepogresljive, druge pa se v volilnih
kampanjah uporabljajo le obfasno. V zadnjih dvajsetih letih veliko uporabljajo
negativne oglase, ki veljajo za najbolj zapomljive politicne oglase v
predsedniskih oglasih.

Politi¢ni akterji so spoznali mo¢ mnozi¢nih medijev, predvsem televizija igra tu
veliko vlogo, in jo izkoristili sebi v prid. S tem pa so zaradi posrednosti, ki jo
omogoca televizija, pridobili vse vecji nadzor nad poSiljanjem sporocil. V tem
poglavju sem poskuSala prikazati, da je politicna kampanja prepletena s
propagandnimi procesi, saj gre za enostransko komunikacijo, ki je interesno
pogojena. Vsebuje celotno ideologijo oziroma lastno interpretacijo realnosti, ki
jo politik podaja po delih. Mediji v volilni kampanji uporabljajo torej jasno
1zoblikovane podobe, da bi odsevale potrebe in odgovore na perefa vprasanja
volilnega telesa. Da bi celotna marketinSka dejavnost dosegla ¢im boljSe
rezultate, mora biti prilagojena nacionalnemu okvirju. Slovenci smo
individualisti¢ni, introvertirani, cutimo odpor do sprememb, se izogibamo
tveganju in izrazamo visoko stopnjo spoStovanja avtoritete, zato ni presenetljivo,
da vedno znova volimo iste politi¢ne akterje.
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4 POLITICNI MARKETING V SLOVENSKEM PROSTORU:
PRIMER PREDSEDNISKIH VOLITEV

V mnozici teoretskih pristopov sem v tem poglavju politi¢ni in volilni marketing
poskusala aplicirati v slovenskem prostoru in se pri tem osredotoc€iti na dva do
sedaj glavna politina akterja — bivSega in sedanjega predsednika Republike
Slovenije Milana Kucana in Janeza DrnovSka. Za omenjena politicna akterja
sem se odlocila zato, ker menim, da obstaja razlika med predsedniSkimi in
parlamentarnimi volitvami. Pri predsedniSkih volitvah gre za trZzenje osebnosti,
medtem ko so parlamentarne volitve trzenje politiCnega programa oz.
pridobivanje glasov za program neke stranke.

Zdruzene drzave Amerike imajo razvit in razvejan politiéni marketing. Politicni
akterji so mocno izpostavljeni in za volivce tudi zelo pomembni. Vendar bi vse
principe ameriskega politicnega marketinga tezko prenesli v slovenske razmere.
Spektakle, ki jih uprizarjajo ameriski kandidati na predvolilnih shodih, si
slovenski politi¢ni akterji — predsedniski kandidati ne morejo niti privosciti,
vprasanje pa je tudi, ¢e bi bili pri slovenskih volivcih sploh pozitivno sprejeti.
Razlika, ki je nepremostljiva, je nacionalni karakter. Slovenci med svojimi
politiki le redko najdemo izstopajoce akterje, bolj kot spektakel so nam blizu
nevpadljive politicne kampanje. Kljub temu pa lahko princip politinega
marketinga z manjSimi popravki prenesemo tudi v slovenski nacionalni okvir.

Slovenija se tezko primerja z drzavami z visoko razvito politi¢éno kulturo, ki ima
za seboj stoletja politicnega razvoja in demokrati¢ne tradicije. Pri nas je
demokracija Se razmeroma mlada in temu primeren je tudi politiéni marketing.
Vendar so se tudi slovenski politiki zaceli zavedati, da jim strokovnjaki s
podrocja politicnega marketinga lahko prinesejo vsaj nekaj klju¢nih odstotkov
glasov, ki lahko pomenijo zmago. Volilno kampanjo LDS oz. Janeza Drnovska
je usmerjal celo Jacques Seguela, ki je vodil zmagovito Mitterranovo
predsednisko volilno kampanjo. Studio Marketing je uspeSno vodil kampanje
Milana Kucana in je ena redkih agencij, ki se je neposredno ukvarjala s
politicnim marketingom. Velik napredek pa je opazen tudi od prvih
demokrati¢nih volitev kjer so menili, da so za volivce najpomembnejSa
programska sporocila. Med kampanjo pa se je pokazalo, da sta osebnost in javna
podoba prav toliko pomembni kot politi¢ni program.

Slovenci smo introvertiran narod, zato na$ nacionalni znafaj ne tolerira
sproscenosti in spektakla ameriSkih kampanj. Zmagovalec mora pri Slovencih
zbujati zaupanje in ne ob¢udovanje, mora biti miren in ne preglasen govornik.
Prav tako ne maramo preve¢ ambicioznih, kriticnih ali odlo¢nih politikov.
LjubSa nam je skromnost, umirjenost, razsodnost in ljudskost — lastnosti, ki jih
je bivsi slovenski predsednik Milan Kucan ohranjal kar tri mandate — ter
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umirjenost, razsodnost in stabilnost — lastnosti, ki so klju¢ uspeha pri sedanjem
predsedniku drzave Janezu Drnovsku.

Po podatkih zadnje javnomnenjske raziskave Politbarometer Slovenci menijo,
da je v slovenski druzbi kar nekaj problemov in tezav — tako je odgovorila vec¢
kot polovica vpraSanih (53 %), da se nahajamo v krizi pa jith meni 32 %. 55 %
vprasanih jih je nezadovoljnih z razvojem demokracije v Sloveniji in so
zadovoljni (52 %) z materialnimi razmerami, v katerih Zivijo oni in njihove
druzine, sicer pa Slovenci med ustanovami na prvo mesto postavljamo tolar,
temu sledijo vojska, evropska unija, predsednik republike, banka Slovenije,
OZN, mediji, drzavni zbor, policija, NATO, vlada, cerkev in politicne stranke.
Zadnje mesto zaseda sodiS¢e. Med drzavnimi ustanovami je najve¢ uspesnosti
delezen predsednik parlamenta Borut Pahor, sledi predsednik republike Janez
Drnovsek in za njim predsednik vlade Anton Rop, delo Milana Kucana pa so z
oceno od 1 do 5 ocenili s 4,25.

Raziskave so pokazale, da je pri izbiri kandidatov najpomembnejSa osebnost in
dosedanje delo (68 %), sledi medijski nastop (16 %) in strankarska pripadnost
kandidatov (5 %). 68 % vprasanih gleda predvolilne TV oddaje, 59 % poslusa
predvolilne oddaje po radiu in spremlja ankete, ki napovedujejo rezultate
predsedniskih volitev, 52 % prebira Casopisne Clanke in spremlja oglasevanje
preko plakatov. Vec¢ kot polovica vprasanih (63 %) je podpirala vlado Janeza
Drnovska in ni vedela (54 %), kdo bi bil najprimernejSi kandidat po Milanu
Kucanu za novega predsednika Slovenije.

Presenetljivi so tudi odgovori na vprasanje slovenskega javnega mnenja 92/3, s
katerimi besedami bi oznacili slovenske politike. Da se zavzemajo za dobrobit
Slovenije jih meni 80 %, 75 % da so inteligentni in razumni, 62 % jih meni, da
so delovni in marljivi in skoraj 60 %, da so poSteni. Prav toliko pa jih tudi meni,
da politiko zlorabljajo v svojo korist (Tos, 1999: 62)

V okviru raziskave »Slovensko javno mnenje« je bilo leta 1995 in 1998
postavljeno tudi vprasSanje: »Ali lahko navedete dve, po vaSem mnenju,
najpomembnejsi osebnosti v slovenski zgodovini?« Skupen rezultat odgovorov
na to vpraSanje je postavil na prvo mesto protestantskega duhovnika Primoza
Trubarja, ki je leta 1550 natisnil prvo knjigo v slovenskem jeziku. Drugo mesto
je pripadlo slovenskemu pesniku iz obdobja romantike Francetu PreSernu,
katerega del pesmi »Zdravljica« je tudi besedilo slovenske drzavne himne. Na
tretjo mesto pa se je uvrstil predsednik Milan Kucan.

Slovenci ga tako Ze veC kot dvanajst let izbiramo za najbolj ugledno osebo

politinega Zivljenja. Na drugem mestu pa se navadno pojavlja Janez Drnovsek.
Oba politi¢na akterja bom podrobneje predstavila v naslednjem poglavju.
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4.1 Milan Kucan — ljudski predsednik

Politicni osebnosti Slovenije zadnjih dvanajst let sta glede na vse predhodne
ugotovitve zagotovo Milan Kucan in Janez Drnovsek. Na to kazejo tudi rezultati
javnomnenjskih raziskav, iz katerih je razvidno, da ljudje bolj zaupajo
predsedniku drzave kot vladi in parlamentu. Tomc (1993: 148) meni, da zaradi
tega, ker je ta funkcija brez jasno razmejenih kompetenc in odgovornosti ter ima
pretezno ceremonialno vlogo v politicnem sistemu.

Na prvih demokrati¢nih volitvah se je zelo dobro odrezala Stranka demokrati¢ne
prenove in njihov kandidat za predsednika novo nastale drzave, Milan Kucan, ki
je prvi vzpon dozivel v obdobju slovenskega neostalinizma. » Takratni kandidati
so sami povzrocili polarizacijo. Desna stran ni imela nobene moznosti za zmago,
saj je bilo takratno slovensko volilno telo izrazito levo socialno usmerjeno, kar
danes spet postaja.« (pogovor z Jernejem RepovSem, direktorjem JWT Studio
Marketing, Ljubljana, 11.9.03). Leta 1990 je Kucan premagal odlocnega in
neposrednega, Jozeta Puc¢nika. UdeleZzba na volitvah je bila 74 %, v prvem
krogu je Kucan dobil 43 % glasov, Pu¢nik 25 %, Kramberger 18 % in Demsar
10 %. V drugem krogu je zmagal Kucan z 58 % glasov ob manjsi volilni
udelezbi.

Volitve za predsednika republike po novi ustavi so leta 1992, kjer je kandidiralo
8 politikov, znova prinesle zmago Ku¢anu. Sadlova (1993: 101-111) pise, da je
politicni marketing teh predsedniSkih volitev poudarjal bolj sploS$ni imidz
kandidatov, njithove osebne in strokovne lastnosti, moralnost, celo fizi¢ni izgled,
manj pa vsebino njihovih programov. Predstavitev predsedniSkih kandidatov se
je osredotoCila na prikazovanje politinih in poklicnih lastnosti na eni in
personalnih lastnosti na drugi strani. Kandidati so poudarjali izkuSenost in
ustreznost z izpostavljanjem dejstev: izobrazba, znanje, kompetentnost, poklicni
dosezki, izkusnje in pretekle politiéne zmage. Med kandidati se je najmanj
izrazito izpostavljal ali govoril o svojih poklicnih sposobnostih in politi¢nih
zaslugah Milan Kucan — neodvisni kandidat. Ku€an je ob razlicnih javnih
nastopih in prezentacijah ostal pri »mi« in »smo«, npr.: »V tem, kar je bilo
dosezeno, je del vsakogar od nas.« V njegovih predstavitvah pa niso povsem
izostale tudi njegove politicne aktivnosti in odlo¢nost v Casu razdruzevanja
Jugoslavije. Kucan se je pri prezentaciji personalnih lastnosti pokazal kot
odlocen, resen, a dobrovoljen, umirjen in skromen politik.

Kucanovi strokovnjaki za politicni marketing so se glede fizi€ne pojavnosti

odlocili za vtis domacnosti. V €asopisnih oglasih, plakatih in televizijskih spotih
se je Kuc€an pojavljal brez suknji¢a, in tako ustvaril prijaznost in domacnost.

50



Fotografije, na katerih se je pojavljal, so bile ¢rno-bele in so tako asociirale na
skromnost, resnost in umirjenost. Tudi televizijski spot — interier, v katerem se
je pojavil, je ustvarjal spokojno razpolozenje sonc¢nega popoldneva in tako
asociiral na domacnost. Kot zaupanja vredne lastnosti kandidata je potrjeval
zmernost in modrost.

Na soocCenju predsedniSkih kandidatov (TVS, 3.12.1992) so bili napadi
usmerjeni predvsem na Kucana. Izzivali so ga z vprasanji o njegovi politicni
preteklosti in zahtevali, da »polozi politi¢ne raCune«. Kucan se je na vse odzival
mirno, ni¢ protinapadalno, na vpra$anja pa je odgovarjal potrpezljivo. Sadlova
zakljuCuje, da skoraj dvotretjinska zmaga Kucana (63 % glasov pred z 21 %
drugouvrscenim Bizjakom) kaze, da je ljudem blizja podoba skromnega, milega,
umirjenega in nenapadalnega politika.

Leta 1997 je bil na predsedniskih volitvah veliki zmagovalec prav tako Milan
Kucan. Uradno kandidaturo je v oddaji Studio ob 17-ih na Radiu Slovenija
objavil 22. maja. Ku€anovo kampanjo je ponovno prevzel Studio Marketing, ki
je Ze predhodno opravil trzne raziskave, v katerih so upoStevali predvsem
socioloski vidik volivecev. Kucanova ideja za predvolilno kampanjo Ze leta 1992
je bila, da izstopi iz stranke in postane nestrankarski kandidat. Tako mu ni bilo
treba obljubljati stvari, ki bi jih obljubljala stranka, ampak to, kar so potrebovali
ljudje.

V Mladini je bil objavljen seznam oz. kronologija Kucanovega udejstvovanja
na slovesnostih in sestankih s tujimi politiki od 22. maja, ko je napovedal
ponovno kandidaturo, do 29. oktobra, ko se je iztekel rok za oddajo kandidatur.
Nastetih je kar 23 dogodkov, med njimi: 24. maj — Kucan sprejme delegacijo
enajstih ¢lanov predstavniSkega doma ameriSkega kongresa; 28. maj — v Haagu
se udelezi slovesnosti ob 50. obletnici Marshallovega nacrta; 6. junij — Kucan je
gostitelj sre¢anja s predsedniki Avstrije, Madzarske, Ceske, Italije, Nemcije,
Poljske in Slovaske; 21. september — Kucan prispe v New York in se sreca s
predsednikom Clintonom... (Urbanci¢, 1997: 19).

»KuCan je ze od volilne kampanje leta '92 negoval podobo odlo¢nega, a
umirjenega, skromnega, prijaznega in dobrovoljnega politika. Kot kandidat, ki je
branil svoje predsedniSko mesto, je bil leta ‘97 nedvomno v prednosti, a je velik
del prednosti pridobil prav zaradi znacajskih lastnosti, ki jih je s pomocjo
politicnega marketinga Se poudaril. Tudi spodrsljaje, ki jih je naredil na prvih
televizijskih sooCenjih, je odpravil.« (pogovor z Jernejem RepovSem,
direktorjem JWT Studio Marketing, Ljubljana, 11.september 2003). Ideje za
Kucanovo kampanjo poskusa Repov§ najti na toCki razlikovanja in z njeno
pomocjo narediti ¢im boljSo kampanjo. Pri volilni kampanji leta 1997 je
sodelovalo dvanajst ljudi, kon¢no privolitev o izgledu kampanje pa je dal Kucan
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sam, ki je delno celo spremenil slogan. 1z prvotne razliCice »Za spoStovano in
vsakomur prijazno Slovenijo« je izlo€il besedo »vsakomur«. Na plakatu ga niso
izpostavljali zaradi prezasiCenosti, saj je bi ze precej znan. Odlocili so se za
pozicijski slogan s Kucanovim podpisom, ki ga vsi poznajo in zagotavlja
kredibilnost. Plakat je bil skromen, kar je pomembno, saj med ljudmi prevladuje
mnenje, da je troSenje denarja za volilne kampanje nepotrebno.

Po mnenju RepovSa morajo politi¢ni akterji ponujati sebe na nacin, kot se
ponujajo izdelki, storitve in ideje. PredsedniS8kega kandidata je potrebno zaviti v
embalazo, ki je po pri¢akovanju volilnega telesa. Ponujati mora obljube, ki so
aktualne in na nacin, ki je kredibilen. Kucan je ves ta ¢as zmagoval zato, ker je s
svojim nac¢inom podajanja snovi in artikuliranja zelo dobro ponujal tisto, kar je
bilo aktualno. Nacin pa je bil umirjen, verodostojen, nasprotnika je spostoval in
se ni nikoli branil tako, da bi Sel v protinapad. Vedno ko je bil napaden, je s tem
dobival nove volivce, kajti znacilna lastnost Slovencev je ta, da ne prenesejo
nasilnih politikov in stopijo v bran napadenega. Nikoli se ni izogibal tudi vro¢im
temam, velja namre¢ pravilo, da ¢e v javnosti obstaja dvom, ga je potrebno
razCistiti in podati svoja staliS€a. Lastnost, po kateri se je locil od ostalih
predsedniskih kandidatov, je ljudskost. Z vsemi je bil v kontaktu in imel izredno
sposobnost komuniciranja, za oporo svojih staliS¢ pa je vedno dajal pravno
drzavo in ni nikoli obljubljal mimo tega.

Njegovi svetovalci so vedno znova pazili, da ne bi spreminjali njegove podobe,
ker bi s tem postal nekredibilen in bi tako zanikal samega sebe. V Casu volilne
kampanje so uporabili vse medije (TV, radio, internet, Casopis...) in se
posluzevali integriranega trznega komuniciranja, saj so apelirali na vse ciljne
skupine z ustrezno opredeljeno vsebino. Za medijski in ¢asovni plan so v ¢asu
predvolilnih kampanj skrbeli tudi tako, da so na Casovno premico tedensko
dodajali povabila, ki jih ni bilo malo. Repov§ meni, da je bila naju¢inkovitejSa
oblika trzenja pred in po volitvah predvsem dobra PR sluZzba skupaj s svetovalci
ter prisotnost medijev, brez katerth bi Kucan na volitvah lahko tudi izgubil in
dodaja, da so na zadnjih volitvah letal997 s kampanjo priceli leto dni pred
volitvami. Zaceti s kampanjo prej, bi lahko privedlo do prezasienosti.
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4.2 Janez DrnovSek — stabilna osebnost s pogledom v prihodnost

Na volitvah, 10. novembra 2002, so poleg dr.Janeza Drnovska za predsednika
republike kandidirali Se Barbara Brezigar, France Arhar, Zmago Jelin¢i¢
Plemeniti, France Bucar, Gorazd Drevensek, Lev Kreft, Jure Cekuta in Anton
Bebler. Po podatkih zadnje javnomnenjske raziskave Politbarometer je dr.
Janeza Drnovska na volitvah za predsednika republike podprlo 38 % vpraSanih,
Barbaro Brezigar 23 %, ne vem je odgovorilo 13 %, volitev se ni udelezilo 11
%, Zmaga Jelin¢ica Plemenitega je podprlo 5 %, dr. Franceta Arharja 4 %, dr.
Antona Beblerja, dr. Leva Krefta in dr. Gorazda Drevenska 1 % in Jureta Cekuto
0 % vpraSanih.

Na vprasanje, koga bodo podprli v drugem krogu volitev, se jih je 47 % odlocilo
za Drnovska in 32 % za Brezigarjevo in tako je v drugem krogu za predsednika
republike dr. Janez Drnovsek prejel slabih 57 % glasov in Barbara Brezigar
dobrih 43 % glasov. Z izvolitvijo Drnovska je bilo zadovoljnih 75 % vpraSanih,
medtem ko je na Dnevnikovo anketo 49 9% vprasanih odgovorilo, da ni
zadovoljno z izidom predsedniskih volitev.

»Obstaja razlika med parlamentarnimi in predsedniSkimi volitvami. Razlika je v
vsebini, saj na parlamentarnih volitvah stoji za kandidatom program, na
predsedniskih volitvah pa voli§ Cloveka — osebnost z vsemi njegovimi
znacilnostmi. Osebnost, ki jo voli§ za prihodnost in ne za preteklost.« (pogovor
z NataSo Pelko, predstavnico za odnose z javnostmi stranke LDS, Ljubljana, 5.
julij 2003). Na predsedniskih volitvah leta ‘02 je bil Drnovsek Ze znana oseba.
Imidz si je zgradil na podlagi dejanj, saj je po mnenju Pelkove on tisti, ki nas je
pripeljal do NATA in EU in je ¢lovek dobrih dejanj. Uspeh na volitvah sta mu
prinesla podoba in dejanja — zgodovina oz. deset let uspeSnega vodenja vlade.
»Pomembna za uspeh sta bila imidz (podoba) skupaj z vsebino (dejanja).
Podobe ni bilo treba zgraditi na novo, saj je DrnovSek ocitno tip politika, ki
ustreza volivecem. Njegova podoba je institucija in je izpostavljena tako medijski
kot ob¢i javnosti.« (pogovor z Nataso Pelko, predstavnico za odnose z javnostmi
LDS, Ljubljana, 5.julij 2003).

K uspehu na volitvah pa je svoje doprinesla tudi vizija, ki se je uresnicila.
Slovenija je postala drZava, ki je brez pretresov prezivela tranzicijo. Klju¢ do
uspeha pri volilcih je njegova mirnost in stabilnost s pogledom v prihodnost,
zato njegove podobe niso spreminjali. Na predsedniku republike stoji
odgovornost za preteklost in prihodnost, saj se bo nova zgodba o Sloveniji
gradila znotraj EU in je potrebno v 21. stoletju postaviti nove cilje. Brez medijev
— posrednika, po mnenju Pelkove, ni uspeha na volitvah, saj so mediji Cetrta veja
oblasti. V zadnji kampanji za predsedniSke volitve so mediji postavljali pogoje,
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zato se je pokazala izrazita moc, ki jo imajo. Pelkova je mnenja, da se politi¢ni
akterji — predsedniski kandidati trzijo ves ¢as mandata, torej tudi po volitvah. Po
volitvah se predsednik trzi z vsebino, s tem ko je odmaknjen od dnevne politike
opozarja in deluje predvsem preko sluzbe za odnose z javnostmi in vsebinsko.

Ceprav so se ameriske tehnike politiénega marketinga v danasnjem &asu Ze
razSirile po vsem svetu, se ameriSke predsedniSke volitve od slovenskih Se
vedno moc¢no razlikujejo predvsem zaradi dolge tradicije prodajanje politikov
ter same narave politicnega sistema obeh drzav. AmeriSke so bolj pestre, bolj
hrupne, bolj popisane z raznimi promocijskimi materiali in patriotskimi simboli.
Slovenija se zgleduje po ameriSkem nacCinu vodenja politicne in volilne
kampanje. Vendar pa gre pri izvajanju politi¢ne in volilne kampanje predvsem
za razliko pri tistih, ki jim je kampanja namenjena, torej pri volivcih. Slovenski
in ameriski volivci se razlikujejo po Zeljah, potrebah in vrednotah. Prihajajo iz
razli¢nih geografskih in kulturnih svetov. Razlikujejo pa se tudi vrednotenja
posameznih imidZev politikov. Slovenski volivec bolj ceni umirjenega in
realnega kandidata, ki razmiSlja in govori trezno ter obvlada svoje emocije in
strasti, pa Cetudi je ostro napaden. Slovenci cenijo takega politika, kot sta Kucan
in Drnovsek, ceprav jim je, predvsem slednji, vCasih tudi dolgoCasen in
neljudski. Kljub razlikam se slovenski politiki Ze moc¢no pribliZzujejo
Ameri¢anom. Nekateri slovenski politicni akterji so redno izpostavljeni
treningom, kjer jih ucijo javnega nastopanja, retorike, obvladovanja neverbalnih
elementov sporoCanja in gest, ucijo jih, kako in o ¢em govoriti ter kako se
oblaciti. V tujini imajo vec¢ tovrstnih izkuSenj, zato politi¢ni akterji vecCkrat
povabijo tuje strokovnjake za odnose z javnostmi.Ce bodo Zeleli politi¢ni akterji
v prihodnje Se bolj ucinkovito prepricevati v svojih volilnih kampanjah, bodo
morali, poleg analiz rezultatov dosedanjih dejavnosti ter medijskega nastopa,
raziskati tudi Se nezaznamovane ali neuporabljene metode na podrocju, kot so
uporaba novih strategij, metod in tehnik, razSirjanje clanstva ali baze,
ustvarjanje zaupanja znotraj stranke skozi boljSe medc¢loveske odnose... Pri tem
se bodo morali potruditi predvsem z bolj aktivnim, kreativnim in nestereotipnim
pristopom. V prihodnje se bodo morali osredotociti in poskusiti prepricati tudi
posamezne skupine populacije, ki so Se neopredeljene, kot na primer Studenti,
upokojenci... Zadrzanost in skoraj dolgocCasnost volilnith kampanj se bo
spreminjala, kakor se bo spreminjala slovenska druzba. Ko bomo volivci
pripravljeni opustiti svojo stereotipnost in sramezljivost, nas bodo morda tudi
politi¢ni akterji snubili na bolj kreativen nacin.

54



ZAKLJUCEK

V diplomski nalogi se je potrdila uvodna teza, da se politicni akterji trzijo po
principu komercialnega marketinga, kar se kaze zlasti v promocijskih tehnikah,
ki temeljijo na konceptih informativnega in prepri¢evalnega komuniciranja.
Politiénim akterjem se je potrebno trziti, saj je posledica pravilnega in
uspesSnega trzenja glas za kandidata in na koncu zmaga na volitvah. Ugotovila
sem tudi, da gre tako pri volilnem kot pri politicnem marketingu za aktivnosti za
promocijo kandidata, da je le-ta izvoljen na volitvah, vendar pa je razlika v
tehnikah, ki jih obe obliki marketinga uporabljata. Videli smo, da je volilni
marketing opredeljen na izklju¢no Cas pred volitvami, medtem ko se politicni
marketing izvaja ves C¢as mandata nekega politicnega akterja oziroma
predsednika drzave. Volilni marketing vsebuje preucCevanje trga, raziskave
javnega mnenja, oblikovanje programa in imidZza kandidata itd.; politicni
marketing pa se izvaja predvsem preko sluzb za odnose z javnostmi, kot smo
videli na primeru Kuc¢ana in Drnovska. Ugotovili smo tudi, da obstaja razlika v
zaCetku izvajanja kampanje med Ze znanimi in javnosti neznanimi politi¢nimi
akterji oziroma kandidati.

Politi¢ni akter lahko svojo osebnost pribliza volivcem s pomocjo politiCnega
komuniciranja in tako v javnosti ustvari svoj imidZ — javni osebni jaz oziroma
javno podobo. Imidz pa je redka realna odslikava osebnosti politicnega akterja,
saj jo mnogi namerno prilagodijo potrebam politicnega in volilnega marketinga.

V nalogi smo se dotaknili razmerja med politicnim marketingom in politi¢no
propagando in ugotovili, da to razmerje ni natan¢no dolo€eno. Nekateri avtorji
med propagando in marketingom ne loCujejo, drugi propagando postavljajo v
»vzhodne« drzave, spet tretji menijo, da je propaganda le mehanizem
marketinSke prakse. Nedvomno gre v obeh primerih za politi¢no prepri¢evanje,
a propaganda postane nedemokraticna in manipulativna le v politi¢no-
druzbenem kontekstu, ki ji to omogoca. Problem politi¢ne propagande je v tem,
da tezko preverimo, ali so bile obljube izpolnjene ali ne. Zahteva po
izpolnjevanju obljub je v politinem oglaSevanju izpuscena, zato lahko
govorimo o politicni propagandi. Govorili smo tudi o pojmih politi¢ni in
ekonomski oz. komercialni marketing. Gre za precej sorodni dejavnosti, saj smo
poskuSali ugotoviti, da se politicni akterji trzijo po principu komercialnega
marketinga.. Kot smo ugotovili, so volivci v primerjavi s potrosniki v veliko
slabSem polozaju. Z nakupom dobi potros$nik tisto, kar je izbral sam, z udelezbo
na volitvah pa dobijo vsi drzavljani tisto, kar je izbrala veina volilnih
upravi¢encev. Razlika med njimi se torej kaze v obliki menjalnih vrednosti —
akter v zameno za glasove na volitvah ponuja obljube. Posledice volivCeve
izbire so dolgorocne in neotipljive, kar zmanjSuje moznosti racionalnega
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odlocanja volivcev. Podobnost komercialnega ter politicnega in volilnega
marketinga pa se kaze zlasti v promocijskih tehnikah, ki temeljijo na konceptih
informativnega in prepri¢evalnega komuniciranja.

.....

znotraj tega trZzenje politicnih akterjev. Ugotovitve so me pripeljale do
zakljuc€ka, da je politiéni in volilni marketing mogo¢ samo v demokraciji, brez
marketinSke dejavnosti pa se v demokraciji ne da priti na oblast. Njeno bistvo je
reciprociteta in volivec, ki ni pasiven, ampak na trgu voli tistega, ki ga zeli
oziroma si od njega obeta koristi — politi¢ni in volilni marketing obsega analize
marketinska akcija spremeni v dolofeni meri. Politicni akterji niso skoraj v
nicemer razlini od navadnih izdelkov oziroma blagovnih znamk za Siroko
potroSnjo. Nekateri politiki so ze uveljavljene trZzenjske znamke ter so si svoj
ugled in imidz Ze zgradili. Ce hoéejo obstati v politicnem svetu, ga morajo znati
vedno znova utrjevati. Drugi so Se neznani »izdelki« na politiénem in volilnem
trgu, zato si svoj pomen morajo Sele zgraditi. Da bi to dosegli, pa morajo skozi
nekaj faz:

- Pomembno je, da vsak kandidat ugotovi svoj poloZaj v o¢eh javnosti; kakSen
je imidz kandidata, ali ga javnost poslusa, ali ga jemlje resno...

- Na podlagi teh analiz in analiz javnosti na splosno se doloci, ali je kandidatu
treba zgraditi nov imidZ in kakSen imidZ naj bi zgradili. Lastnosti in imidz
kandidata se morajo skladati z njegovo dejansko identiteto in zeljami volivcev,
biti mora pristen.

- Na podlagi analiz se doloci tudi, kakSne teme bo kandidat zagovarjal v svoji
politi¢ni kampanji. Te so odvisne od aktualnih vprasanj druzbe. Na splosno pa
velja, da mora kandidat zagovarjati splosne teme in vecCinske vrednote. Javnost
mora prepricati, da ga problemi druzbe resni¢no in mocno prizadevajo.

- Skrb za vecinske vrednote naj ne bi kandidat izrazal zgolj preko svojih
govorov, torej s pomocjo klasi¢nih retoricnih oblik izraZzanja, temve¢ tudi s
pomocjo simboli¢ni apelov.

- Podvrzen mora biti seriji treningov: obvladati mora vse vidike verbalnega in
neverbalnega govora (retorika, intonacija glasu, prave geste ob pravem casu,
sproscenost pred kamero, estetika oblacenja, vsebina govora, sposobnost
debatiranja...).

- Izkoristiti mora vsa mozna sredstva javnega obves¢anja: od politi¢énih mitingov
do televizijskega oglasevanja in pri tem paziti na svojo vizualno podobo.

V danaSnjem modernem, tehnoloSkem svetu si ne moremo predstavljati
politicnih volitev brez mnoZi¢nih medijev in brez oglasevanja politi¢nih
akterjev. Pri nas je trzenje politi¢nih akterjev Se dokaj mlado. Staro je toliko, kot
je stara mlada slovenska drzava, njegovi ucinki pa so Sele na zacetku svojih
moznosti. Zato je pri¢akovati, da se bodo slovenski politi¢ni akterji v prihodnje
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Se bolj intenzivno posluZzevali politinega trzenja oz. oglasevanja, saj je
Slovenija drzava, ki se naglo prilagaja vsem svetovnim oglaSevalskim trendom
Menim, da bo oglaSevanje oz. trzenje v prihodnje Slo le Se bolj v smeri
ekonomskega oz. komercialnega marketinga.
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