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1. UVOD

V Sloveniji smo od osamosvojitve naprej prica mnogim spremembam, ki so se
pojavile v naSem okolju ob preoblikovanju socialisti¢nega sistema, v katerem smo
ziveli precej Casa, v kapitalisti¢ni sistem. Demokraciji in privatizaciji na ekonomskem
podrocju so sledile korenite spremembe tudi na politicnem nivoju. Pojavilo se je
mnogo novo ustanovljenih strank, ki so lahko konkurirale na svobodnih volitvah, ki

jih do tedaj nismo poznali.

Strokovnjaki in novinarji so zaceli pisati 0 za nas novem pojmu politinega
marketinga ali marketinga v politiki, kot ga raje poimenujejo nekateri. Ze sama, danes
tako opevana beseda marketing, je bila v naSem besednjaku nova in je vzbujala
internacionalni pridih, saj je navsezadnje k nam prisla iz zahodnih demokracij. Lahko
reCemo, da je le desetletje ucenja in prakticiranja tistih, ki se s politicnim
marketingom ukvarjajo, prineslo tako teoretski kot tudi prakti¢ni napredek. Kljub
pomislekom, da se pri nas zagotovo nahajamo v predmarketinski situaciji v politiki

(Janci¢ v Bratina, 2000: 16).

Pricujoce diplomsko delo se torej ukvarja z zanimivo tematiko politicnega
marketinga, ki ga obicajno kr¢imo na volilni marketing oziroma volitve. Seveda to ni
vse, kar se v politiki prodaja ali trzi, vseeno pa je to tisti del, ki nas volivce najbolj
pritegne. Ravno zato smo se poleg naslednjega poglavja, ki govori o samem pojmu
politiénega marketinga, njegovemu zgodovinskemu razvoju, razlikah in podobnostih
med ekonomskim in politicnim marketingom ter povezavah s politi¢no propagando in
oglasevanjem, omejili na politicno komuniciranje in tehnike, ki jih politi¢ne stranke in
kandidati uporabljajo v predvolilnih kampanjah. Ker se je sam politicni marketing
najprej in hkrati najbolj razvil v Zdruzenih drzavah Amerike, se zdi, da vecina
zahodnih demokracij in bivsih socialistiénih drzav vklju¢no s Slovenijo, vsaj delno

posnema orodja in komunikacijske tehnike uporabljene v kampanjah v ZDA.

Z deskriptivno in primerjalno metodo raziskovanja bomo torej skusali ugotoviti ali to
v resnici drzi in v kak$ni meri. Poleg tega pa bomo poskusali ob vseh sredstvih, ki se

uporabljajo v komuniciranju s potencialnimi volivci, prikazati internet kot najmlajsi in



najbolj rasto¢ medij uporabljen v predvolilnih kampanjah, ki je po mnenju nekaterih
vsaj v ZDA Se ali pa Se bo napravil malo revolucijo na podrocju politicnega

marketinga.

Smeri raziskovanja in hipoteze v nalogi bodo tore;j:

e Odnos med politiénim marketingom, politiéno propagando in oglaSevanjem ter
ekonomskim marketingom,

e Kontekst politicnega marketinga, sredstva v politicnem komuniciranju in uporaba
komunikacijskih orodij v predvolilnih kampanjah, so v Sloveniji in ZDA vedno
bolj podobni,

e Prihod interneta kot najmlajSega in hkrati najbolj rasto¢ega medija in njegov vpliv

v politi¢nih kampanjah.

2. TEORETICNE KONTRAVERZE KONCEPCIJE
POLITICNEGA MARKETINGA

2.1. POJEM POLITICNEGA MARKETINGA IN NJEGOVA DEFINICIJA

Pojem politicnega marketinga je prav gotovo v tesni povezavi z volitvami kandidatov
v razne politi¢ne institucije. Gre namreC za vse tiste dejavnosti in aktivnosti politicnih
strank, kandidatov, njihovih programov in projektov, ki se v najvecji meri pojavljajo v
predvolilnem casu. Tako bi lahko sklepali, da je politi¢ni marketing omejen zgolj na
volitve, torej da je nujno tudi volilni. Vendar pa to ni res, saj je termin politicnega
marketinga mnogo Sir§i in zajema veliko dejavnosti, ki se odvijajo zunaj samega

predvolilnega obdobja.

B. Spahi¢ (1990: 64) na tem mestu poda zanimivo primerjavo ter pravi, da je govoriti
o politicnem marketingu kot zgolj o volilnem enako kot govoriti o strehi in misliti

celo hiso.



Tako tudi France Vreg (2000:153) potrdi to primerjavo in opredeli tudi druge oblike

politiénega marketinga:

marketing navzocnosti v javnosti (ne vezan na samo volilno kampanjo)
nepoliticni volilni marketing (volitve za sindikate in profesionalna zdruzenja)
marketing javnih zadev (pritisk na oblast, lobiranje v korist splosnega interesa)
marketing imidZa voditeljev

socialni marketing (doseganje spremembe staliS¢ in vedenja za ob¢e dobro)
neprofitni marketing (nacin upravljanja organizacij,bolnisnic, politi¢nih strank,...)

ekoloski marketing (“zelene strategije” proti onesnazevalcem okolja).

Tako Vreg oznali pojem politicnega marketinga kot “aktivnosti, ki jih politi¢ne

stranke opravljajo zaradi promocije kandidatov na volitvah, politi¢nih projektov in

politi¢nih doktrin (ideologij in vrednot), da zagotove ideolosko in politiéno nadmoc¢ v

kompetitivnih soo€anjih z drugimi strankami, z namenom da ohranijo ali osvoje

oblast.” (Vreg, 1992: 834)

Tudi T. Djordjevi¢c se v nekem smislu strinja z Vregom, ko pravi, da pojem

politicnega marketinga razume kot celoto dejavnosti, ki promovirajo kljucne politi¢ne

ideje in vrednote, s katerimi politicne stranke oponirajo s sebi enakimi strukturami v

borbi prevzema aparata javne oblasti. To definicijo pa lahko razstavimo na sestavne

dele in ugotovimo:

marketin§ko dejavnost vodi mreza informativno propagandnih dejanj, ki jih
oblikujejo Stabi politi¢nih strank preko specializiranih sluzb,

namen tega je javna promocija klju¢nih idej, vrednot in doktrin politicne stranke,

z javno promocijo vrednot naj bi politi€na stranka pridobila normativnho mo¢ za
model vladavine,

brez marketinske dejavnosti, s katerimi omogoci$ premo¢ programskih usmeritev
ene stranke nad drugo, se v demokrati¢nih sistemih ne da priti na politi¢no oblast,
tudi po osvojitvi politicne oblasti marketinska akcija v smislu promoviranja
odlocitev, ki jih sprejme, ne sme zamreti, saj se je brez nje nemogoc¢e obdrzati na

tako Zeleni oblasti. (Djordjevi¢, 1991:1278)



Povedano nas privede do zakljucka, da je politicni marketing dejavnost s
pomembnimi posledicami za notranjo integracijo politinih strank, za njihovo
konkuren¢no sposobnost v boju za oblast in nazadnje za stopnjo identifikacije mnozic
z javno promoviranimi cilji vladajoce stranke, ki ji je Ze uspelo priti na oblast ali pa se

za to Sele bori na “odprtem trgu.” (Djordjevi¢, 1991: 1278)

Te definicije nam povedo veliko o samem pojmu politiénega marketinga, nismo pa se
Se vprasali od kod le-ta izvira. Ali se je razvijal sam od sebe ali je imel za izhodisce
kaksen drug model?

Skorajda vsi teoretiki politicnega marketinga sprejemajo nacela ekonomskega
marketinga. Pri razclenjevanju pojma torej za osnovo jemljejo ekonomski model
trzenja, ki ima dolocene cilje:

e svoje izdelke prilagoditi trgu

e 7 njimi seznaniti potroSnike

e ustvariti razlike s konkurenco in

ez minimalnimi sredstvi optimalizirati dobicek pri prodaji (Zvokelj, 1998: 15).

Ta nacela ekonomskega marketinga pa lahko projeciramo v politi¢ni in tako dobimo
definicijo, ki jo je podal francoski teoretik Bongrand: “Politicni marketing je zbir
tehnik, ki imajo za cilj, da povec€ajo primernost nekega kandidata za dolo¢en volilni
potencial, da ga priblizajo ¢im ve¢jemu Stevilu volilcev, da vsakemu volilcu prikazejo
vidno razliko v primerjavi z drugimi kandidati ali nasprotniki in da z minimalnimi
sredstvi optimalizirajo Stevilo glasov, ki so primerni med kampanjo.” (Bongrand v

Vreg, 1992: 834)

Tu lahko vidimo, da obstajajo neke vzporednice in korelacije med ekonomskim in

politiénim marketingom, ki pa jih bomo podrobneje razdelali v naslednjih poglavjih.

Iz povedanega sledi zakljucek, da je opredelitev politicnega marketinga vse prej kot
lahka in je ne bomo poskusali na novo definirati. Zelim pa poudariti, da je to
vseobsezen kompleksen proces ustvarjanja politicnega proizvoda in njegovega
prilagajanja politiénemu trgu; kot tudi sestavni del vplivanja na trg, da bi se dolocen

politi¢ni prizvod sprejel.



2.2. ZGODOVINSKI PREGLED RAZVOJA POLITICNEGA MARKETINGA

Razvoj politicnega marketinga skozi zgodovino bi lahko razdelili na dva dela. Prvi bi
bil tisti, ki sega dale¢ nazaj v preteklost od starogrskih sofistov pa tja do dvajsetega
stoletja. Moderni politicni marketing, ki ga poznamo danes, pa je doZivel razcvet Sele

po drugi svetovni vojni.

Dejstvo je, da se je najhitreje in najbolj razvil v Zdruzenih drzavah Amerike, zato

bom v tem poglavju nekaj ve¢ poudarka namenil analizi razvoja prav tam.

Kot receno, bi morali teoreti¢na izhodis¢a za nastanek politicnega marketinga iskati v
zgodovini Ze pri sofistih, u€iteljih modrosti, ki so Ze v 5. stoletju pr.n.st. trdili, da se je
“politicnih vrlin” mo¢ nauciti. Drzavljane so bili pripravljeni za denar uciti drzavnih
vrlin in govorniStva: “Vsi morajo govoriti, da so pravicni, ¢etudi niso, saj je nor tisti,
ki sebi ne pripisuje pravicnosti, saj ga ni, ki je ne bi imel v sebi, ali pa zanj ni prostora

med ljudmi.” (Platon v Slavujevié, 1990:7)

Ideja grskih mislecev se kasneje Siri preko rimske retorike, cerkvene propagande in
razglasov fevdalne aristokracije ter absolutisti¢nih vladarjev do razvoja novoveske
znanosti v Casu renesancne Evrope. V tistem ¢asu ze zac¢nejo iskati mehanizme za
dosego politi¢nega cilja, sredstva in navodila, ki bi zagotovila uspeh v politicnem
boju. Politika se zane obravnavati kot dejavnost. Tudi radikalna sekularizacija in
razmah blagovne proizvodnje sta imela velik vpliv na politiko. Machiavelli v svojem
Vladarju predstavi priro¢nik instrumentlizacije politike in v nekaterih delih tudi
polititnega marketinga. To dokazujejo Stevilni meceni, ki naj bi bili posledica

propagiranja bogatasev. (Slavujevi¢, 1990: 8)

O’Shaughnessy (1990:19) meni, da razvijajoca se informacijska industrija (tiskalni
stroj, radio, televizija, racunalnik) postane osnovno sredstvo oblikovanja masovne
zavesti, saj je govor lahko kljub dramati¢nosti kaj hitro pozabljen. Vecjo obstojnost pa

je politi¢no prepric¢evanje pridobilo z izumom tiskarskega stroja.

Ekonomska teorija, iz katere se je razvil koncept ekonomskega marketinga, je imela

na razvoj politicnega marketinga velik vpliv. Vzpostavitev “masovne javnosti”,



koncentracije kapitala, formiranje politi¢nih strank, demokracije, SirSe volilne pravice
in kot glavno mnozi¢nih medijev, Se posebno televizije je privedlo stvar tako dalec, da
so se teoretiki zaceli sprasevati: “Ali je mogoce politike prodajati kot milo?” Odgovor

naj bi bil zelo preprost: “Da.”

Zacetnik takega nacCina misljenja pa je bil Edvard L. Barnays, ki je na zacetku tega
stoletja odkril razloge zakaj se Ameri¢ani ne zanimajo za politiko. Krivo naj bi bilo
politiéno oglasevanje, pri katerem je manipuliranje z informacijami preveliko.
Politikom zato predlaga reSitev in jim svetuje, naj se zgledujejo pri prodajalcih.
Barnays je bil preprican, da se da dobro vlado prodajati ljudem tako kot katerokoli

drugo blago. (Barnays v Zvokelj, 1998: 8)

V wvpliv ekonomske teorije na razvoj politicnega marketinga je preprican tudi J.

Schumpeter. Volja naroda se po njegovem ustvarja popolnoma enako kot klasi¢na

reklama za katerikoli proizvod. Primerjavo je nasel v predstavniski demokraciji, kjer

je predpostavka, da ljudje ne znajo razmisljati o politicnih ciljih, ne vedo niti koga naj

volijo. Torej splosna volja ljudi ne obstaja, zato se jim morajo politiki ponujati sami.

Slavujevi¢ naSteva tudi nekaj smeri ekonomske teorije, ki naj bi imele vpliv na

koncepcijo politicnega marketinga:

e Teorija subjektivne vrednosti (vrednost dobrin je odvisna od stopnje zadovoljstva
pri potrosnji)

e Teorija iger (aktiven odnos proizvajalca do trzis¢a, sklepanje koalicij z
zavezniki,...)

e Teorija dominacije (maksimizacija profita) (Slavujevi¢, 1990: 9).

Z primerjavo ekonomskega in politicnega marketinga se bomo Se podrobneje
ukvarjali kasneje, kjer bomo med drugim razdelali tudi vse podobnosti in razlike med

tema dvema pojmoma.

Kot sem Ze omenil, ima moderni politiéni marketing sorazmerno kratko zgodovino.
Mejnik naj bi bila druga svetovna vojna, saj se je ravno po tej zacela nagla ekspanzija
mnozi¢nih medijev, ki je seveda pogojevala razvoj le—tega. Najvecji vzpon pa je

politicni marketing dosegel v Ameriki, kjer so bili zato tudi “idealni” pogoji. Ob pre;j



omenjeni ekspanziji mnozi¢nih medijev, tu prav gotovo zasluzita svoje mesto Se
specificnost ameriskega volilnega sistema, kateri pozna volitve za strankarskega
kandidata, ki se bo z zadostno podporo predsedniskih volitev Sele udelezil; ter
tradicija volitev za vse pomembnejse javne sluzbe. To je tudi razlog za podrobnejsi

opis razvoja politicnega marketinga v ZDA.

Maarek (1995: 11-21) v svoji knjigi “Political marketing and communication”
razlikuje tri faze v razvoju politicnega marketinga v ZDA, ki je sledil po drugi

svetovni vojni:

1. Mladoletnost (1952 — 1960)

To obdobje bi lahko oznacili kot Ze veckrat omenjeni zacetek modernega politicnega
marketinga. Klju¢na znacilnost politicnih kampanj pa je odkritje in uporaba novega
medija, televizije. Kljub temu, da so bili mnozi¢ni mediji uporabljeni v kampanjah Ze
pred letom 1952, v teh primerih ne moremo govoriti o celovitem marketinSkem
pristopu. Roosvelt je tisk prvi¢ uporabil Zze leta 1916, kasneje pa je kot
komunikacijsko sredstvo najve¢ uporabljal radio. Ta medij sta pred njim izkoriscala
ze John Davis in Calvin Coolidge. Za primerjavo naj navedem Se dejstvo, da so bili

prvi televizijski spoti narejeni Ze v letu 1928.

V  “obdobju mladoletnosti” se je v volilnih kampanjah ve¢ stvari zgodilo prvic.
Najprej je bil to proracun, ki sta ga obe stranki, tako Republikanska kot Demokratska,
sprejeli za politicno komuniciranje. Ker medijska zakonodaja v tistem Casu ni bila
stroga, sta obe stranki zakupovali medijski prostor za dolge nagovore kandidatov.
Republikanci so za podporo svojemu kandidatu Eisenhowerju najeli tudi agencijo za
odnose z javnostmi BBDO in Se specialista za avdio—vizualne komunikacije. Ti
specialisti so preko direktnega marketinga in anketnih raziskav skreirali 49
televizijskih oglasov, ki so bili stilno zelo podobni oglasom za potro$niske izdelke in
v katerih je bil Eisenhower predstavljen kot tipi¢en kupni produkt. Vsaka drzava je
imela svoj TV oglas, v katerih so ljudje z ulice “Ika” sprasevali vpraSanja, ki so jih

vnaprej skrbno pripravili. Seveda je bil general v odgovorih suveren.



Ena izmed novosti je bila tudi sprememba fizi¢nega izgleda. Eisenhower je to storil,
da bi prikril svoja leta, prav tako pa mu je bilo naroceno, da besedil pred televizijsko
kamero ne bere, temvec¢ naj ima pred seboj le oporne tocke. Tako so vsebino sporocil

tudi poenostavili.

Leto 1956 velja za triumf politicne reklame. Obe stranki sta opustili polurne TV
predstavitve in kratke spote, ter se bolj oprijeli daljsih Sovov, saj so se za to
prizadevale tudi same TV postaje, ki so si s tem dvigale svojo gledanost. To volilno
leto pa je prineslo novost v negativnem televizijskem oglasu. Demokrati so izkoristili
Eisenhowerjeve oglase izpred Stirih let in ¢ez vsako neizpolnjeno obljubo posneli

glas, ki je pravil:’How’s that General?”

PredsedniSke volitve 1960 pa so zopet ponudile nekaj novega. Televizijske debate.
Oba kandidata, izkuSeni Nixon in mladi J.F.Kennedy, sta se prvi¢ v zgodovini
pomerila pred televizijskimi kamerami v Zivo. V teh sooCenjih je zablestel Kennedy,
ki je Sel skozi proces medijskega treninga in je v veliki meri obvladoval obnaSanje in
govor pred TV kamero. To je na koncu tudi pretehtalo tehtnico njemu v prid, saj je
zmagal za borih 100.000 glasov, kar v 250 milijonski Ameriki ne pomeni prav dosti.
Dodatna novost, ki jo je vpeljal Kennedy je spot, namenjen Spansko govoreci
populaciji. Le-te je nagovoril kar v njihovem materinem jeziku in tako pridobil

vplivno in Stevilcno etni¢no skupino.

2. Adolescenca (1964 — 1976)

To je obdobje, v katerem ameriski politi¢ni marketing doseZe stopnjo adolescence. To

je tudi Cas uvajanja novih tehnik, pri¢a pa smo tudi njihovim omejitvam.

Praksa negativnih oglasov postane redna, saj je je verjetno najbolj znan negativni
oglas na svetu nastal ravno v tem obdobju. Za predvolilno kampanjo leta 1964, v
kateri sta se za predsedniski stol¢ek pomerila Barry Goldwater in Lyndon Johnson, so
reklamni specialisti slednjega skreirali “Daisy spot”. Goldwater je dal jasno vedeti, da
zagovarja sistemati¢no uporabo jedrskega orozja na kriznih obmocjih, npr. v takrat

aktualnem Vietnamu. To so Demokrati izkoristili in v spotu prikazali majhno deklico,
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ki se igra in trga cvetove marjetice. To igro grobo prekine eksplozija atomske bombe.
Ceprav v TV spotu ni omenjeno ime kandidata in ni navedena nobena njegova izjava,
je obcinstvo v njem prepoznalo Goldwaterja. Prijel se ga je imidz “Cloveka s prstom
na sprozilcu”, ki pa se ga v nadaljevanju nikakor ni mogel znebiti. Oglas je bil
predvajan samo enkrat, saj so ga na protest Republikancev, ki so trdili da oglas
presega vse meje normalnega negativnega oglasa, umaknili iz televizije. Vseeno pa so
Demokrati dosegli veliko ve¢ od nadejanega. Goldwater je postal zelo negativna
osebnost, celoten dogodek pa so brezplacno predvajale vse pomembnejse televizijske

mreze, saj je bila to glavna novica.

Maarek omenja Se dejstvo, da so se soocenja v zivo umaknila s TV zaslonov vse do
leta 1976. Johnson v teh volitvah ni hotel ponoviti napake Nixona in stopiti pred
zaslone z protikandidatom, saj je verjetno pravilno predvideval, da lahko ve¢ izgubi

kot pridobi.

Na naslednjih volitvah se je uveljavil nov pristop v prikazovanju kandidata. Tako
imenovani posnetek od blizu (ang. close-up), kjer osebo prikazejo v njeni naravni pozi
od blizu in ne pod Sirokim kotom, se je izkazal kot zelo pozitiven. Kandidata je

predstavil kot medijsko zvezdo.

Zadnje volitve, ki naj bi po Maareku Se spadale v obdobje adolescence, odras¢anja
ameriSkega politicnega marketinga, so bile izvedene v letu 1976. Nasprotnika Jimmy
Carter in Gerald Ford sta se trikrat pomerila v televizijskih soocenjih, ki so od tega
leta naprej stalnica predvolilnih kampanj v ZDA. Prvi¢ sta se v teh dvobojih
preizkusila tudi podpredsedniSka kandidata Dole in Mondale, saj so zgodovinske
izkusnje pokazale, da je podpredsednik izjemno pomembna osebnost, ki lahko po
nesreCnem spletu okolis¢in hitro zamenja predsednika. Carterju pa do zmage niso
pomagala le TV soocenja, saj je imel v celoti pripravljeno brezhibno marketinSko
akcijo. Njegov Stab je uporabil ankete, na podlagi katerih so identificirali manjSe
segmente in spoznali zaznavo njihovega kandidata. Z oglasi so potem ciljali te
segmente. Carter pa je kot prvi uporabil tudi dolge, petminutne oglase, ki se
uporabljajo zelo redko, ki so ga prikazovali v domacem okolju, s poudarkom na
tradicionalnih vrednotah kot so delo, dom, druzina, drzava in ljubezen. (Janci¢, 1997:

24)
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Pomembno novost je uvedel Reagan, ki je kandidiral za mesto predsedniskega
kandidata v Republikanski stranki. Ker je bilo dokazano, da ob¢instvo bolj verjame
novicam kot oglasom, so njegovi svetovalci naredili televizijski oglas, ki je bil stilsko
podoben novicam, seveda z Reaganom v glavni vlogi. Predvajanje spota je bilo

seveda takoj po vecernih porocilih, tako da je bila zmeda gledalcev Se vecja.

3. Polnoletnost (od leta 1980)

Zadnje obdobje nam ne prinese nekih revolucionarnih sprememb na podrocju
odkrivanja novih marketinskih tehnik. Televizija je glavni medij v politicnih
kampanjah, ve¢ kot polovica celotnega proracuna volilni kampanj se porabi za zakup

medijskega prostora.

To obdobje postreze tudi s sprejetjem zanimivega zakona, ki dovoljuje neomejeno
zapravljanje denarja v predvolilni kampanji. Do doloene meje so omejeni zgolj
kandidati, ki ¢rpajo vire iz drzavnega fonda. Tako je bilo le Se vpraSanje ¢asa, kdaj se
bo v predvolilni boj vmesal kakSen bogatas. Prvi, ki je to storil, je bil Nelson
Rockefeller, zadnji pa teksaski naftni mogotec Ross Perot. Zaenkrat pa se zdi, da se z

denarjem Se ne da kupiti predsedniskega stolcka. Tudi v ZDA ne.

Maarek nadalje ugotavlja, da smo po letu 1980 lahko pri¢a grobim negativnim
kampanjam. Procent zapravljenega denarja za negativne oglase se vedno bolj visa;
rekordne po tovrstnem oglasevanju pa so bile volitve 1992, v katerih je imel Bush od

vseh oglasov 56% negativnih, Clinton pa kar 69%. (Devlin, 1995: 189)

Politi¢ni marketing se je iz razlogov, ki smo jih omenili ze zgoraj, prav gotovo najbolj

razvil v ZDA. Kako pa se je le-ta razvijal v Evropi?

Naj samo na kratko povem, da so marketinSke tehnike v predvolilnih kampanjah, v
drzavah s tako dolgo demokrati¢no tradicijo kot sta Francija in Velika Britanija, resno
zaceli uporabljati Sele pred kratkim. Vecje politicne stranke so konc¢no sprejele

dejstvo, da so za njihovo prezivetje nujne.
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V Veliki Britaniji je bila konzervativna stranka konec sedemdesetih in zacetek
osemdesetih tipicen primer doseganja dolgoro¢nih marketinskih ciljev. Margaret
Thatcher in njena uspeSna promocija imidZza sta na volitvah 1979 in 1983 zbudila
veliko pozornosti. Znana je postala po sloganu “Delo ne deluje” (ang. Labour isn’t
working) ravno v cCasu, ko je imela vladajoCa laburisticna stranka probleme z
brezposelnostjo. To pa je bilo le del zmagovalne marketinske strategije agencije
Saatchi & Saatchi, ki je konzervativce v letu 1973 popeljala do zmage. (Jancic, 1997:
24)

Zgodovinski pregled nam je tako zarisal smernice razvoja politicnega marketinga

skozi stoletja, teoreti¢na izhodiS¢a za njegov nastanek in vplive ostalih teorij.

2.3. EKONOMSKI IN POLITICNI MARKETING

Za definicijo politicnega marketinga smo poskrbeli ze v prej$njih poglavjih, zato
lahko opredelimo Se definicijo marketinga samega, ki je podana v Slovarju
slovenskega knjiznega jezika: “Marketing je nacrtovanje in usklajevanje investicij,

proizvodnje, prodaje in propagande s potrebami in moznostmi trzis¢a.” (SSKJ, 1994)

Da pa marketing ni samo poslovna in ekonomska disciplina temve¢ tudi socioloski
proces, so ugotovili Ze v Sestdesetih letih 20. stoletja. Marketing bi moral po Kotlerju
zajemati tudi nekomercialne subjekte, kot so cerkev, politika in drugi. Zato je ta avtor
podal definicijo, ki so jo sprejeli tudi ostali strokovnjaki, ki so se ukvarjali s tem
podrocjem: “Marketing je druzbeni in upravljalski proces, s katerim posamezniki in
skupine dosegajo kar zele in potrebujejo preko ustvarjanja in menjave izdelkov ter

vrednosti z drugimi.” ( Kotler, 1996)

Ze smo povedali, da temelji polititnega marketinga izhajajo iz ekonomskega
marketinga. IzhodiS¢e le-temu pa je ekonomski model trzenja, kateremu cilj je
prilagoditev izdelkov prodaji na trgu, da z njimi seznani potroSnike, da ustvari razlike
s konkurenco in da z minimalnimi sredstvi optimalizira dobicek pri prodaji. Bongarnd
je ta nacela prenesel na politi¢no trZenje in zakljucil, da je politicni marketing zbir

tehnik, ki imajo podoben cilj pove€anja primernosti kandidata za volilni potencial in
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ga pri tem priblizati ¢im ve¢jemu Stevilu volilcev. Nadalje je potrebno prikazati
bistvene razlike svojega kandidata ali stranke v primerjavi z ostalimi in z minimalnimi
sredstvi optimalizirati Stevilo glasov, ki so med kampanjo pomembni. (Vreg, 1992:

834)

Formula politiénega marketinga je torej enostavna, sestavlja jo 6 kljucnih elementov:

e Proizvod promocije (kandidat, njegove ideje in program)

e Trg in nastopanje kandidata pred volilci (oblikovanja profila kandidata glede na
pricakovanja javnosti)

e Potrosnik (drzavljan, njegove potrebe, interesi in pricakovanja)

e Rarzlikovanje od ostalih kandidatov (njegov imidz, osebnost)

e Prodaja (ob¢instvo spoznava kandidata; zagotavljanje pristasev)

e Dobicek (izvolitev kandidata; prevzem oblasti s strani stranke) (Vreg, 2000: 152).

Iz povedanega je razvidno, da razli¢ni avtorji ekonomski marketing prenasajo v sfero

politicnega. Tako tudi Verci¢ (1990: 39) poudarja, da je ravno vpliv ekonomskega

marketinga dejstvo, da se ne postavlja ve¢ vpraSanja kaj ponuditi, temvec je potrebno

ponuditi tisto, po ¢emer je povprasevanje.

Se lepse je to povedal Zoran Thaler, bivsi zunanji minister in vplivni ¢lan LDS-a
(Liberalne demokracije Slovenije): “Politiki in stranke vse bolj skrbijo za svoj imidz,
saj so prepricani, da je forma vsaj toliko pomembna kot vsebina. Vse manj se trudijo
ustvarjati javno mnenje, zato pa se mu hitijo prilagajati na ¢im ve¢ podrocjih. Pravilne
ocene politicnih potreb in zelja volilcev so klju¢ uspeha na naslednjih volitvah.
Pridobiti volilce pomeni znati obljubiti jim, ohraniti volilce pomeni znati zadostiti jih

s svojim naéinom opravljanja javnih zadev.” (Thaler v Sinkovec in Novak, 1990: 2)

Navkljub temu je O’Shaughnessy (1990: 6) mnenja, da politika ni proizvod in da so
posledice politicne odlocitve globje in dlje trajajoce kot nakup preprostega izdelka, saj
dolo¢ajo vrsto druzbe, v kateri zivimo. Ce reéemo, da je politika proizvod, se porusi

ves idealizem in vsa povezanost druzbe z drzavljanom.

V Cem sta si torej politicni in ekonomski marketing podobna in katere so njune

razlike?
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Ze iz definicije, ki jo je podal Kotler je razvidno, da je menjava osrednji koncept

marketinga. Druga, morda Se bolj pomembna stvar pa je usmerjenost k potrosniku ali,

v primeru politiénega marketinga k volivcu. Najpogosteje primerjamo marketinga na

tocki raziskave javnega mnenja oziroma raziskave trga in na tocki oglasevanja. Tako

Kline opredeli osem to¢k podobnosti med konceptoma:

1.

N » bk

Oba vsebujeta 3 klju¢ne elemente:
Prodajalce (stranke)
Izdelke (politicne ideje)

Kupce (volivee);

Najpomembnejsi so kupci (volivcei), ki informacije sprejemajo, le-te predelajo in
na njih tudi reagirajo;

Segmentacija trga, kar pomeni oblikovanje ciljnih skupin potrosnikov (volivcev)
na podlagi iskanja njihovih razlik;

Imidz izdelka (politi¢nega subjekta), v skladu s katerim se volivci vedejo;
Pripadnost izdelku (politicnemu subjektu);

Razvoj izdelka oziroma oblikovanje programa politi¢nega subjekta;

Pozicioniranje politicnega subjekta (izdelka); njegova umestitev v okolje, odnos
do ostalih subjektov;

Osebna prodaja, ki v politicnem marketingu pomeni neposreden stik med

subjektom in potencialnimi volivci. (Kline, 1990: 10)

Podobnosti med politi¢nim in ekonomskim marketingom pa je nakazal tudi Kotler, ki

pravi, da mora politi¢ni subjekt z vstopom na trg narediti enake korake kot prodajalec

pri trzenju izdelkov. Razviti mora osebnost (imidz blagovne znamke), dobiti

dovoljenje stranke (imidz podjetja), prebroditi kandidacijski postopek (test trga),

izvesti predvolilno kampanjo (propaganda in distribucija), biti izvoljen (trzni delez) in

seveda biti izvoljen ponovno (ponovljena prodaja, lojalnost). Tu torej nastanejo

problemi, ki jih mora kandidat reSiti:

Cilje stranke mora povezati s seboj (biti mora poznan ¢lan stranke z razvitim
osebnim stilom)
Izraziti mora interes kandidiranja, dobiti kandidacijski postopek in dobiti podporo

volivecev
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e V predvolilni kampanji se mora odlociti za program, strategijo, financiranje,
oglasevanje, videz, izbor ciljnih skupin,...
e Po izvolitvi mora funkcijo opravljati tako, da bo ponovno izvoljen. (Kotler v

Kline, 1990: 12)

Vidimo torej, da dolocene podobnosti med konceptoma obstajajo, nadalje pa se lahko

vprasamo o razlikah, ki nas na tem mestu prav gotovo zanimajo.

Glavna razlika je v obliki menjalnih vrednosti. Pri komercialnem, ekonomskem
marketingu je prodajalec povezan s kupci preko ponujanja izdelkov in storitev ter s
tokom usmerjenih sporocil. Kot zamenjavo zanje pa dobi denar in povratne
informacije (ang. feedback). Pri politicnem marketingu je zadeva malce drugacna in
sicer v smislu, da politicni subjekt volivcem Siri obljube, v zameno pa dobi volilne
glasove in druge oblike povezanosti (lojalnost) (Kline, 1990: 10). Politicni subjekt
torej ne prejema denarja kot menjalno vrednost, ampak glasove volilcev, ki so nujno

potrebni za izvolitev.

Politi¢ne kandidate lahko torej razumemo kot izdelke. Tu pa se pojavi vprasanje kako
kandidatu, njegovim idejam in vrednotam doloc€iti menjalno vrednost. Maarek (1995:
26) pravi, da ima vsak izdelek uporabno, prakticno vrednost, ki je ze dolo¢ena v
procesu produkcije. Marketing temu izdelku doda simbolno vrednost, ki kupce
spodbuja k nakupu s poudarjanjem zadovoljstva in uzitka, ki ga bo le-ta ob nakupu
izkusil. Rezultati volitev volivcem ne prinasajo nobenih neposrednih koristi, kot se to

zgodi ob nakupu skoraj vsakega izdelka na trgu.

Lahko recemo, da politicni subjekt po izvolitvi vseeno na nek nacin prinese
zadovoljstvo in koristi volivcem. Pomembno je le to, in to je tudi ena izmed razlik
med ekonomskim in politicnim marketingom, da kratkotrajnih koristi volivec
vsekakor nima. Posledice svoje izbire se pokazejo kasneje ali pa celo nikoli. Problem
se pokaze v temu, da so si volilni programi ponavadi zelo podobni in tudi volivei sami
si programov ne zapomnejo. Tako je zelo tezko ocenjevati vrednost izvoljenega

kandidata. Se en problem pa je izpostavil Slavujevi¢ (1990: 11), ko pravi, da je
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“profit”, Ce politik le dela za javno dobro, porazdeljen na vse drzavljane. Tudi na tiste,

ki niso glasovali za njega.

V marketingu so za prodajo doloCenega izdelka izjemno pomembne trzne raziskave,
brez katerih si danes podjetja ne morejo zamisljati uvedbo novih produktov. V
politicnem marketingu pa se prav tako pojavljajo raziskave trga predvsem preko
javnomnenjskih anket in glasovanj. Le-te imajo precej pomanjkljivosti, saj ne kazejo
racionalnega mnenja ljudi. Veckrat so te raziskave narocene od specifi¢nega
naro¢nika in tako so vprasanja zastavljena tako, da so mozni odgovori, ki so ze
vnaprej dani anketarju, skladni s potrebami naro¢nika. Poleg tega nimajo vsi ljudje
vedno izoblikovanega mnenja o druzbeno-politi¢nih vprasanjih, na to mnenje pa
dostikrat vplivajo mnozi¢ni mediji. Drugi vpraSanj spet ne razumejo ali za anketiranje
sploh niso zainteresirani. Tako lahko zaklju¢imo, da javnomnenjske ankete niso tako

zanesljive kot raziskave trga, kar predstavlja Se eno razliko med obema konceptoma.

2.4. POLITICNO OGLASEVANJE IN PROPAGANDA

Politicno oglasevanje in Se posebej politicna propaganda sta pojma, ki ju mnogi
zamenjujejo s politicnim marketingom. Sicer je res, da med njimi obstajajo neke
vzporednice oziroma podobnosti, vendar lahko socasno trdimo, da se ti termini med
seboj tudi razlikujejo. Ravno zaradi tega dejstva, je na tem mestu smiselno povedati
nekaj ve¢ besed o teh dveh pojmih, ki sta, kot ugotovljeno, tesno povezana s

politiénim marketingom.

Pojem propaganda se je sprva nanasal na Sirjenje katoliske vere, saj je papez Gregor v
17. stoletju ustanovil kolegij, ki je imel nalogo Sirjenja vere. Imenoval se je Sacra
congregatio de propaganda fide. Politicno konotacijo pa je pojem dobil v francoski
revoluciji, kjer je propaganda pomagala jakobincem v boju s politicnimi nasprotniki.
(Jowet, O’Donnell, 1992: 2) Odslej se vedno povezuje s politicnim komuniciranjem,

ceprav se lahko uporablja tudi zunaj politicne sfere.

Povzeto po Slovarju tujk (1965: 350) propaganda pomeni nacrtno Sirjenje naukov in

nacel z namenom, da bi jih ljudje popolnoma in za stalno osvojili. Sama beseda pa
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izhaja iz latinske besede “propagare”, ki naj bi pomenilo Siriti. Podobna je tudi beseda
agitacija, ki pomeni pridobivanje ¢im vec¢jega Stevila ljudi za dosego enkratnega

posameznega politinega, socialnega ali mirovnega cilja.

Poskus definicije propagande je uspel Vregu (2000: 116), ki jo oznaci kot “obliko
komuniciranja, s katero komunikatorji ali skupine zavestno, namensko, na¢rtovano in
organizirano oblikujejo propagandne projekte in sporocila (simbole in ideologeme), s
katerimi oblikujejo in nadzorujejo mnenja in staliS¢a ciljnega obcinstva oziroma
vplivajo na spremembo njihovih staliS¢. Propagandist skusa spodbuditi odgovor
sprejemalca, ki podpira in pospeSuje Zeljene intencije propagandnega delovanja.
Propaganda je torej intencionalni, sistematski poskus oblikovanja spoznanj, zaznav,

mnenj, staliS¢, vrednot in vedenj sprejemalcev propagandnega sporocila.”

Politicna propaganda je dostikrat sinonim za manipulativno komuniciranje, kot
premisljeno prizadevanje, s katerim se vpliva na rezultate soocanj, v korist tistega, ki
propagando Siri (Lasswell, Lerner, Speier v Vreg, 2000: 117). Propaganda je svoj
nevtralni pomen izgubila, ko je katoliSka cerkev preko propagande Sirila vero in hkrati
nasprotovala protestantom. Tako je v ocCeh ljudstva postala nekaj negativnega in
neresni¢nega. Ni pa nujno, da so propaganda in posledice njenega delovanja vedno
negativne. Vreg (1992: 831) pravi, da so propagandna sporocila polna iracionalnih in
emocionalnih elementov, ki vplivajo na posameznikovo podzavest. To naj bi bilo
“nebolece prepriCevanje”, katerega razseznosti represije in moci ljudje niti ne

obcutijo.

Ciljna publika propagande so torej povprecni in podpovprecni ljudje in njihova
ustva. Ceprav temelji propagande segajo dale¢ nazaj, je prav gotovo najbolj zanimiv
in vsem znan primer Hitlerjeve Nemcije, kjer je Goebbels izumil sistem totalnega
zavestnega in podzavestnga manipuliranja ljudskih mnozic. O’Shaughnessy (1990:
23) meni, da je bil prav on zasluzen za prezivetje Tretjega reicha. Goebbels je
spremenil klasi¢ni na¢in marketinSkega razmisljanja z ustvarjanjem razli¢nih sporocil
za razliCne dele javnosti, vse kulturne institucije pa je spremenil v gigantski

propagandni mehanizem.
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V nadaljevanju si poglejmo katere oblike propagande poznamo. Jowet in
O’Donnellova (1992: 4) v svoji knjigi “Propaganda and Persuasion” locita tri oblike

glede na prepoznavnost propagandista in tocnost informacij:

e Bela propaganda; zanjo je znacilna to¢nost informacij in poznanost oddajatelja.
Javnost zeli prepricati, da je propagandist pozitiven, z najboljSimi idejami in
politi¢nimi cilji. Drzavni prazniki in mednarodni Sportni dogodki so lep primer
bele propagande,

e Crna propaganda je Cisto nasprotje beli. Za tovrstno propagando je znadilno
Sirjenje lazi in goljufij, pri tem pa vir ostane prikrit. Uspeh ¢rne propagande je
odvisen od kriti¢ne javnosti, ki bo sprejela kredibilnost vira in vsebine sporocila
ali pa ne,

e Siva propaganda; je nekje vmes med obema prej naStetima. Oddajatelj je lahko
pravilno ali nepravilno identificiran, informacije pa so lahko resni¢ne ali ne.
Primeri so razlicna podjetja, ki v javnost posiljajo prirejene podatke o svoji
uspesnosti ali filmi, ki so narejeni zgolj v promocijske namene dolocenih

izdelkov.

Kaj pa je politicno oglasevanje in v ¢em se oba omenjena pojma razlikujeta od

politi€nega marketinga?

Oglasevanje, ki ni politi¢no, je po Jancicu (1995: 24) placana in neosebna oblika
sporoCanja in spodbujanja procesov menjave izdelkov ali storitev, ki jo izvaja

identificirani oglasevalec. Glavni kanali oglaSevanja pa so mediji.

Ce to zgornjo definicijo prenesemo v sfero politi¢nega oglasevanja ugotovimo, da je
to platano, neosebno, mnozi¢no distribuirano in podpisano informiranje in
prepricevanje ciljnega obcinstva z namenom promocije politi¢nih strank, kandidatov
in njihovih idej, programov in spodbuditve k dejanjem (npr. glasovanje za doloceno
politi¢no stranko). Od politicne propagande se lo¢i po tem, da se ne skriva za svojo

anonimnostjo.
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Politi¢no oglasevanje se po Maareku (1995: 28) loci tudi od politiénega marketinga,
saj bi bilo glede na razvoj medijev omejevanje zgolj na oglaSevanje zastarelo in
nepravilno. “Politi€éno komuniciranje ze dolgo ne temelji ve¢ na kreiranju in tiskanju
kakr$nih koli vsebin na plakate, ne glede na to komu so namenjeni. Politi¢ni
marketing zajema celoten marketinSki proces od predhodnih trznih raziskav in

javnomnenjskih anket do testiranj in pozicioniranj.”

Avtor hoce s tem povedati, da je politicno oglasevanje le del politicnega marketinga,
ki ima v oCeh javnosti negativen prizvok. Podobno kot propaganda, ki jo oznaci za
enostransko komunikacijo, ki poskusa vsiliti svoje poglede. Propaganda in politi¢no
oglaSevanje je po njegovem mnenju ena in ista stvar, le da se je slednji pojem zacel

redneje uporabljati po 2. svetovni vojni. (Maarek, 1995:29)

O’Shaughnessy (1990: 24) razmi$lja podobno ko pravi, da so med politicnim
marketingom in politicno propagando kljub dolo¢enim podobnostim (npr. malo
vsebine, najem strokovnjakov,...) tudi razlike. Propaganda ponavadi obstaja v bolj
avtoritativnih in nedemokrati¢nih drzavah, kjer lahko doseZe stopnjo nasicenosti, ki je
v demokraciji tezko dosegljiva. Politicni marketing pa je bolj podoben

komercialnemu, politiki so se pripravljeni podrejati javnemu mnenju.

Torej je politina propaganda bolj znacilna za nedemokrati¢ne in avtoritativne druzbe,
za kar pa ni nobene teoretske podlage. Slavujevi¢ (1990: 12) celo trdi, da je lahko
propaganda v demokrati¢nih druzbah tudi nedemokrati¢na, v kolikor zoZuje prostor
demokracije. Mozno pa je najti demokraticno propagando v nedemokrati¢nih

druzbah, Ce je cilj le-te Sirjenje participacije drzavljanov v politiénem zivljenju.

S tem smo zakljucili kratko predstavitev osnovnih pojmov povezanih s politicnim
marketingom. V nadaljevanju se bomo bolj posvetili volilni kampanji in osrednjemu
delu politicnega marketinga, sredstvom, ki jih politicne stranke in kandidati

uporabljajo pri komunikaciji s potencialnimi volivci.
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3. POLITICNA KOMUNIKACIJA V PREDVOLILNIH
KAMPANJAH

3.1. POLITICNO KOMUNICIRANJE IN VOLILNA KAMPANJA

Poglavitni del predvolilne kampanje, katere sredstva in potek bo tvorila osrednji del v
nadaljevanju diplomske naloge, predstavlja uspeSnost, ki jo kandidat ali stranka
doseze v komuniciranju z volivci. Ceprav se zdi, da kandidat obvlada vse prvine
kampanje, bo njegov trud zaman, ¢e komunikacija preko razlicnih medijev ali

neposreden stik z volivci ne bodo uspesni (Novak, Sinkovec, 1990: 34).

Komunikacija s potencialnimi volivci je torej kljucéni del predvolilne kampanje.
Volitve so po definiciji metoda izbire volivcev med razlicnimi kandidati, ki
kandidirajo (Robertson; 1993, 157). Vsaka stranka ali kandidat, ki se na volitvah
odlo¢i nastopiti, pa ima v kampanji samo en, jasno zacrtan cilj, ki ga mora zasledovati
od zacetka do konca — zmaga na volitvah. Verjame sebi in je oziroma mora biti

prepric¢an, da mu bodo volivei sledili in ga tudi izvolili.

V predvolilni kampanji pa ima kandidat tudi Cas, 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).

Novak in Sinkovec (1990: 16) v svojem pripro¢niku navajata tudi nekaj pogojev, ki so
potrebni za zmago na volitvah:

e potrebno je imeti dobrega kandidata

e sredstva za primerno financiranje kampanje

e dobro in u¢inkovito organizacijo

e legalne nasprotnike

e kontrolo stranke in njene moci

e dobre razloge, da volilvci kandidata volijo

e postene in legitimne volitve.
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Seveda pa je poleg omenjenih pogojev, za predvolilno kampanjo potrebno izdelati

koncept, ki se sestoji iz naslednjih elementov:

e analiza politicne situacije (raziskave, predhodna spoznanja, finan¢ne in
organizacijske sposobnosti,...)

e strategija (dejavniki, ki bodo volivce prepricali, da bodo kandidata ali stranko
volili)

e taktika (naCin uporabe sredstev, ki so na voljo, za izpeljavo strategije)

e kriticne odlocitve in situacija (opredelitev kdo so kandidatovi volivci, najti
pravega kandidata, kaj naj vsebuje volilni program,...)

e trzne raziskave (javnomnenjske, finan¢ne, sociodemografske, raziskave
opozicije,...)

e organizacija kampanje (kreiranje volilnega Staba in dolocitev funkcij)

e komuniciranje z javnostjo (placano in neplacano komuniciranje preko sredstev
javnega obvescanja in ostalih oblik)

e terminski nacrt kampanje (podroben ¢asovni plan vseh poglavitnih aktivnosti in
prioritet v kampanji)

e finan¢ni nart (morda najpomembne;jsi del, ki zajema nacrt za zbiranje in porabo

vseh sredstev v kampaniji) (Novak, Sinkovec, 1990: 5-51).

Uspeh na volitvah je lazje dosegljiv, ¢e je poznavanje o vplivu kampanj dovolj veliko,
saj le-te vplivajo oziroma dosezejo volivce na kognitivni, emocionalni in vedenjski
ravni. Na racionalni, kognitivni ravni je kandidat in njegov program volivcem poznan,
na emcionalni mora izrazati vSeCnost, pozitivnost in celo obcudovanje, vedenjsko

raven pa volivec dokaze predvsem na dan volitev (Meadow v Gorenc, 2000: 12).

Da pa je kandidat uspeSen pri prvih dveh ravneh voliv€evega znacaja, ima na voljo
Stiri tipe oglaSevanja. Izbira oziroma kombinira lahko med pozitivnimi oglasi o
pomembnih temah in svoji podobi ter negativnih oglasih o pomembnih temah in
nasprotnikovi podobi (Thorson, Christin, Caywood v Gorenc, 2000: 7). S katerimi

sredstvi in orodji pa si pri tem pomaga, pa bo opisano v naslednjih poglavjih.
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3.2. TEHNIKE POLITICNEGA KOMUNICIRANJA V PREDVOLILNIH
KAMPANJAH

Ena od hipotez, ki sem si jo postavil na zacetku naloge, je temeljila na dejstvu, da se
politicne stranke in kandidati v predvolilnih kampanjah v Sloveniji po nacinu
komuniciranja s potencialnimi volivci vedno bolj posluzujejo tehnik in orodij, ki jih
uporabljajo v ZDA. Da nadalje naSe politicne kampanje delno postajajo
“amerikanizirane”. V naslednjih dveh poglavjih bomo pogledali, katera sredstva se
sploh uporabljajo v namene politicnega diskurza z volivci, kje so vidne podobnosti in
razlike v omenjeni komunikaciji in ali sploh lahko govorimo o enotnem modelu
komuniciranja v volilnih kampanjah.

Politi¢ni strokovnjaki, ki se ukvarjajo s predvolilnimi kampanjami, so prepri¢ani v
mo¢ medijev in ostalih sredstev politicnega komuniciranja, ki pripomorejo, da si

volivci ustvarijo o kandidatih dolo¢eno sliko oziroma predstavo.

Sinkovec in Novak (1990: 37-44) delita oblike komunikacije z volivci na platane in
neplacane. Platano komuniciranje vsebujejo vsa tista sredstva, ki jih mora stranka ali
kandidat za objavo placati. Primeri ne obsegajo le oglase na televiziji, radiu, v
tiskanih medijih, plakate,... Dan Schnur (1999: 145) poudarja, da mednje spada tudi
vsa direktna posSta, 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 financna kompenzacija. Ta
definicija torej vsebuje vse novice, objavljene v mnozi¢nih medijih, televizijska in
radijska soo€enja, politi¢ni intervjuji, pogovorni Sovi ter posiljanje elektronske poste

na naslove potencialnih volivcev.

Zgoraj omenjena slovenska avtorja sredstva komuniciranja razdelita tudi na sredstva
javnega obvesc¢anja, kamor uvrstita Casopise, revije, televizijo in radio. Drugi segment
obsegajo neposredni stiki z volivci, poSiljanje pisem, telefonsko komuniciranje, razna
sreCanja z ljudmi (mitingi, shodi, kongresi, zborovanja, veselice,...). Zadnji sklop pa
obsega medije na prostem, kot so plakati, veliki obcestni plakati, avtomobilske

nalepke, baloni in podobno (Sinkovec in Novak 1990: 37-44).
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Osebno se mi zdi boljsa razdelitev, ki jo je naredil Maarek (1995: 87-162). Tehnike
komuniciranja deli na tri kategorije:

e tradicionalna sredstva

e avdio-vizualna sredstva

e metode direktnega marketinga.

3.2.1. TRADICIONALNA SREDSTVA KOMUNICIRANJA

Tradicionalna sredstva politicnega 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.

3.2.1.1. Dvosmerna, interaktivna orodja

Interaktivna komunikacija je vsaka komunikacija, ki dovoljuje dvosmernost. To
pomeni, da je lahko vsak kandidat, ki v nekem trenutku oddaja informacije, isto¢asno
tudi recipient. Publika oziroma javnost lahko na informacije odgovori in tako s tem
posreduje povratno informacijo o svojih misljenjih, kar je lahko za kandidata zelo

pozitivna izkusnja. Ta sredstva so zato najbolj tocna in tudi najbolj ucinkovita.

Po misljenju Dennisa Kinseya (1999: 120) je vsak medosebni odnos med kandidatom
in volivcem 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 vredni. Nekatere raziskave so celo pokazale, da so medosebni odnosi bolj
ucinkoviti kot mnozi¢ni mediji (Lazarsfeld, Berelson in McPhee v Kinsey, 1999:
121), Ceprav so spet v drugih ugotovili, da so lahko medosebni kanali le nadgradnja
in dodatek k informacijam, dobljenih iz ostalih 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,
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oglasajo na domovih potencialnih volivcev in jim delijo letake, video kasete in druge
materiale z volilno vsebino. V ZDA, kjer je ta metoda Se posebno priljubljena in
ucinkovita med primarnimi volitvami denimo v New Hampshiru, kandidatom celo
povedo imena druzinskih ¢lanov, kjer se ustavijo, tako da je pristnost Se vecja.
Problem omenjene metode je jasno geografska velikost, saj kandidati niso sposobni
obiskati, vsakega potencialnega volivca, Se posebej ko gre za nacionalne ali

predsedniske volitve.

Naslednja oblika medosebne komunikacije, ki je tudi mnogo bolj prisotna v
slovenskem prostoru, so javna zborovanja, shodi in sreCanja z volivei, kjer se
kandidati srecujejo z velikimi mnozicami. Pri nas prav gotovo ne moremo govoriti o
velikih zborovanjih, ki jih pripravijo stranke ali posmezni kandidati, saj se zbere
kve¢jemu nekaj sto ljudi, v ZDA pa je obiskanost in tudi zmoznost, da se prireditev
sprevrze v Sov, veliko vecja. Moznost dvosmerne komunikacije se tu zmanjsa, saj so
zborovanja ponavadi omejena na govore kandidatov in v primeru ZDA huronsko
navijanje, do pristnejSih pogovorov, pobud in mnenj s strani volivcev pa ne pride.
Kljub temu so navzoci z dejstvom, da se v danem trenutku navidezno druzijo skupaj s

kandidati, zadovoljni.

Zelo pomemben dejavnik v politi€nih kampanjah je ohranjanje posebnih odnosov s
tistimi, ki najvec prispevajo h kampanji. Direktni kontakti z najvecjimi finan¢nimi
donatorji, s katerimi se kandidati ve€inoma sestajajo za “zaprtimi vrati” za javnost, so
razumljivo za kandidate nuja. Zelo zazeljena pa je podpora, ki jo nemalokrat dobijo
od znanih Sportnikov, kulturnikov ali ostalih strokovnjakov, ki v druzbi nekaj
pomenijo. Znani so primeri iz slovenskega prostora, kjer smo lahko zasledili javno
podporo Milene Zupanci¢ v zadnji kampanji LDS-a, pa tudi ostali politi¢ni akterji se
vedno bolj zavedajo prestiza, ki si ga pridobijo s podporo znane osebnosti (Brigita
Bukovec, Iztok Cop,...). Nekatere stranke gredo celo dlje, kot kaZe primer Slovenske
ljudske stranke, ki je za glavnega tajnika postavila Andraza Vehovarja, znanega
dobitnika olimpijske kolajne. Ce je bila poteza premisljena, bomo videli e na

prihajajocih lokalnih volitvah.

V zahodnih demokracijah je osebni kontakt z volivei ne samo v predvolilni kampanji,

ampak tudi v ciklu med volitvami (permanentna kampanja), ze uveljavljena metoda.
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Zdi se, da se tudi pri nas stranke in kandidati vedno bolj zavedajo pomena
neposrednega kontakta tudi pri drzavnozborskih in predsedniSkih volitvah, saj so
kandidati pri zadnjih (leta 2000) bistveno vec krizarili po Sloveniji in obiskovali ne le
mesta, temve¢ tudi oddaljene vasice in zaostale kraje ter se tako seznanjali s problemi,
ki so precej drugacni od mestnih (Vreg, 2001: 193). Navsezadnje Slovenija s svojo
velikostjo ne predstavlja bistvenega geografskega zalogaja, kot denimo ZDA ali

Nemcija.

3.2.1.2. 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 ne takojs$njih. Nih¢e tudi ne more garantirati, 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).

a) Tiskani mediji in oglasi

V tiskanih medijih lahko kreatorji kampanj uporabljajo plac¢ljive oglase, ki jih je
prakticno mo¢ pozicionirati kamorkoli, saj vsi neodvisni mediji “Zivijo” od

oglasevanja, in pa neplacljive oglase v obliki novic in napovedi dogodkov.

Prvi, ki se pojavljajo v revijah in dnevnem cCasopisju, sicer ne zagotavljajo dosega
ciljne javnosti iz ze prej omenjenih razlogov, omogocajo pa vsaj izbiro ciljne skupine,
kateri so oglasi namenjeni. Placljivi oglasi predvsem v cCasopisih dokazano bolj
vplivajo na kognitivno raven pri ¢loveku 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 politicne
informacije i8¢ejo in jih problematika zanima bolj “globinsko”. Oglasi morajo biti ¢im
bolj vidni, po moznosti barvni, kreativno dovrSeni, a s preprostim sporocilom.
Casopisi imajo prednost, da se jih da shraniti, ne da bi prej to naértovali, morda
najvecja slabost oglasevanja v tiskanih medijih pa je cena, ki je relativno visoka glede

na dejanski u€inek. To se je pokazalo tudi pri zadnjih parlamentarnih volitvah 2000,
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kjer je samo nekaj strank uporabilo tovrstno obliko komuniciranja z volivci.
Prepricljivo zmagovalna stranka LDS je Ze tak primer, kjer so po besedah g. Novaka,

denarna sredstva raje investirali v, po njthovem mnenju, bolj u¢inkovite medije.

Pri neplacanih casopisnih objavah v obliki novic, ki so zaradi osnovne ideje
neplacljivosti in pozitivnega sprejema s strani bralcev (psiholoski efekt nevplivanja na
napisane ¢lanke) zelo zaZeljeni, se pojavlja problem zastopanosti. Zelo tezko je
namre¢ doseci, da bodo neodvisni novinarji pri pomembnih in vplivnih ¢asnikih, o
posameznih kandidatih in strankah 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 kaks$nih informacij
doloCenim novinarjem. V ZDA in Franciji s predsedniki v letalih potujejo skrbno

izbrani novinarji, ki imajo torej priviligiran dostop do informacij.

Ekspanzija avdio-vizualnih medijev pa ni, v nasprotju s pri¢akovanji, povzrocila zaton
tiskanih medijev, kljub temu da so novice v tisku v enodnevnem zamiku v primerjavi
s poroCanjem na televiziji, radiu ali internetu. Tisk je postal glavna arena za
poglobljen politi¢ni diskurz na podlagi prej objavljenih informacij iz avdio-vizualnih

medijev (Maarek, 1995; 101).

b) Plakati

Evolucija plakatov in posterjev se je zaCela v ZDA in Veliki Britaniji v 19. stoletju,
ko je nepismenost zacela padati. Nepogresljivi del politicnega pa je postal v ¢asu prve
svetovne vojne, ko radio in televizija Se nista bila SirSe razpolozljiva. V tem casu je
plakat spodbujal patriotizem ter vzbujal sovrastvo do sovraznika. Preko plakatov so v
zahodnih drzavah tudi privabljali rekrute za sluzenje domovini. V Sloveniji je
zgodovina politi¢nega plakata razmeroma kratka in pod vplivom tujih razvitih drzav.
Poseben razmah dozivi po drugi svetovni vojni kot sredstvo agitacije in propagande,
v osemdesetih letih kot odraz propada socializma ter v zadnjem desetletju, kjer so
mestna srediSca, obcestne hiSe in gradbisca preplavljena z velikimi plakati, ki jih v

preteklosti ni bilo (Breskvar in Brkinja¢, 2002: 26).
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Precej Casa je bil plakat v predvolilnih kampanjah le sredstvo za promocijo kandidata.
Danes je poudarjen tudi prejemnik, saj plakati izrazajo kandidata kot predstavnika
drzavljanov. Milan Kucan je na predvolilnem plakatu leta 1997 pozival: “Z vami
zelim deliti upanja, radosti in odgovornosti.” PrecejSen napredek v 20. stoletju
zasledimo tudi na podro¢ju oblikovanja, saj danes vecCino predvolilnih plakatov
nacrtujejo in oblikujejo na tem podrocju izobrazeni profesionalci in oblikovalci v

agencijah.

Plakat kot sredstvo komuniciranja z volilvei ni ravno idealen in najbolj u¢inkovit, saj
ne dovoljuje zapletenih sporocil (Maarek, 1995: 105). Biti mora vizualno izstopajo¢ z
eno dominantno podobo, vsebovati mora preprost, jasen in kratek tekst, saj mimoidoci
nimajo veliko ¢asa za racionalne razlage sporocil. Sporocilo se mora komunicirati

hitro, ucinek mora biti takojSen in neposreden.

Poznamo placano in neplacano plakatiranje. Prvo prinasa visoko stopnjo vidljivosti,
saj imajo podjetja, ki se s tem ukvarjajo (pri nas sta najvecji Metropolis Media in
Proreklam Europlakat) zakupljene najboljSe lokacije. Plakate lahko postavimo na
zelene pozicije in hkrati odlo€amo o ¢asovni dimenziji, ki pri neplacanem plakatiranju
ne obstaja, saj se plakati hitro prekrijejo ali pa jih konkurenti strgajo, tako da ¢asovni
nadzor ni mozen. 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). Prednost neplacljivega plakatiranja
pa je poleg omenjenih tudi boljsa organizacija lokalnih odborov in vi§ja motivacija ter

povezanost med prostovoljci (Sumanski, 2000: 34).

Plakati so za razliko od ZDA ali Velike Britanije, pomemben medij v predvolilnih
kampanjah v Sloveniji in drzavah, kjer imajo stranke ali kandidati na voljo malo
denarnih sredstev. Besim Spahi¢ (2000: 67-153) je v knjigi Politicni marketing
kriticno ocenil vse plakate na drzavnozborskih volitvah 1992 in 1996, tako s
slikovnega vidika, kot tudi vidika sloganov in gesel. Ugotovil je, da so bili plakati v
predvolilni kampanji 1992 pri nekaterih strankah sicer dobro oblikovno kot tekstovno
zastavljeni (LDS, SLS, SDSS), vendar je sploSen vtis precej negativen. Stranke so

imele ogromno Stevilo sloganov, ki pa niso bili ustvarjalno iznajdljivi in sodbujevalni.

28



Leta 1996 se kvaliteta plakatov ni dosti spremenila. LDS in SLS sta imeli izvrstne
plakate, ki jih je zasnoval strokovno podkovan tim (“Povejte mi resnico” in “Gremo
2000” za LDS ter “Za Slovenijo z ljubeznijo” za SLS). Rezultat je bil viden na
volitvah. Ostale stranke so imele podpovprecne plakate, kar Se posebej zadeva
politicno desnico, ki je pretirano uporabljala slogane “Za Slovenijo...”, imela
neskladne slogane v primerjavi z volitvami 1992 (“Stojimo za svojimi besedami” —

SKD) in poudarjala ve¢ kandidatov naenkrat.

Tudi volilno leto 2000 po mnenju Breskvarjeve in Brkinja¢eve (2002: 100) v smislu
dobrih in kvalitetnih plakatov ne moremo Steti za korak naprej. Le-ti so Se celo slabsi
kot v prejSnjih kampanjah. Plakati so si postali zelo podobni, na vseh so predstavljeni
samo predsedniki (stranka - to sem jaz), ki so povecini obleceni strogo formalno,
barvno so zelo umirjeni in celo dolgocasni, nikjer ni izpostavljenih programov. Zdi se,
da so oblikovalci delali skupaj in drug od drugega kopirali ideje. Morda izstopa le
slogan ZLSD “Nova energija. Voli modro!”, ki sicer obljublja nekaj novega, novo
energijo, ne pove pa kaksno, v katero smer. Tudi Daniel Levski (2000: 24) krtiti¢no
oceni plakate v slovenski kampanji 2000 in razlaga, da bi morale biti obljube temel;j
vsake blagovne znamke (politi¢ne stranke), saj je obljuba, ki drzi oziroma se uresnici,
klju¢ do uspeha na naslednjih volitvah. V sloganih iz omenjene kampanje (“Za
Slovenijo s ponosom”, “Cas je za Slovenijo”, “Prihodnost je SDS”, “Prihodnost
dezele je v nasih rokah”,...) so razvidne le Zelje, kaj naj se zgodi s strankami in ne

obljube kako bo nam drzavljanom, ¢e nam bodo vladali naslednja Stiri leta.

Osebno menim, da so ravno plakati v kampanji 2000 sicer dosegli minimalni
kvalitetni nivo, ki ga v prejSnjih kampanjah z inflacijo sloganov in vizualno
neinovativnostjo ter preobseznostjo ni bilo zaslediti. Potrebno je upoStevati, da je
plakat sredstvo, pri katerem mora ideja “preskociti” v trenutku in kjer ni prostora za
pisanje programskih sporocil. Morda manjka le malce ve¢ politicnega humorja, pri

katerem pa je vprasljivo razumevanje umirjenih in zadrzanih Slovencev.
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c) Ostali oglaSevalski pripomocki

Bolj kot resno sredstvo v politicnem komuniciranju S$tejemo nalepke, znacke,
priponke, svin¢nike, majice, balone, transparente ter ostali podporni material za
pripomocke, ki dvigujejo in ohranjajo visoko moralo med prostovoljci in drugimi
podporniki stranke in kandidatov. Uporabljajo in delijo se predvsem na javnih shodih,

sreCanjih, konvencijah in povsod, kjer se zbira vecje Stevilo privrzencev.

V ZDA so tovrstna sredstva podpore zelo popularna. V vsaki predvolilni kampanji
lahko 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 kaks$ni nogometni tekmi. Tudi nalepke
na avtomobilih so v ¢asu kampanje pogost pojav v Ameriki, saj je za razliko od
Slovenije, javno izrazanje podpore za dolo¢enega kandiata obi¢ajen 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 politicne opredelitve.

3.2.2. AVDIO-VIZUALNA SREDSTVA KOMUNICIRANJA

Mnozi¢ni mediji so v demokraticnih procesih Ze dolgo nepogresljiv in pomemben
faktor. Tehnoloska revolucija v 20. stoletju pa je radio, televizijo, film predstavila
javnosti kot kljuen vir za pridobivanje informacij. Enako velja za pridobivanje
politi¢nih informacij med volilnimi kampanjami, kadar se pomembnost mnozicnih

medijev Se poveca.

a) Televizija in politicno oglasevanje

V vec€ini zahodnih demokraticnih drzav je televizija osrednji medij politicnega
oglagevanja. Se posebej to velja za ZdruZene drzave Amerike, kjer z vsako
predsednisko volilno kampanjo podirajo rekorde v porabi denarnih sredstev za
kampanje in namenjanju koli¢ine denarja za televizijsko oglasevanje. Pri
predsedniskih volitvah 2000 so bile skupaj porabljene 3 milijarde dolarjev, George

Bush pa je televizijskemu oglasevanju namenil kar 64 milijonov dolarjev (Marcus,
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2000: 2), kar je v primerjavi z njegovim ocetom, ki je kandidiral leta 1992, za 15

milijonov dolarjev ve¢ (Devlin, 1995: 189).

V raziskavah je bilo tudi ugotovljeno, da televizija predstavlja dale¢ najpomembne;jsi
vir politi¢nih informacij, ki jih javnost dobi. V raziskavi Pew Research centra je tako
leta 2000 kar 70% ljudem televizija posredovala podatke in informacije o kandidatih.
Vloga tiskanih medijev se s tem sorazmerno zmanjsuje, saj je padec iz 60% na 40%
od leta 1996 do 2000 izjemen. Tudi v Sloveniji se stranke vedno bolj zavedajo moci
televizije, saj se oglaSevanje seli iz tiskanih medijev na televizijske ekrane. Institut za
raziskovanje medijev je tako objavil podatek, da je v kampanji 2000 kar 60% vseh
oglasov, ki so jih naredili v naSih strankah, teklo preko televizije (Maselj, 2000: 4).
LDS je denimo skupaj z agencijo Luna naredila 8 televizijskih spotov, ki so bili
namenjeni razlicnim ciljnim skupinam in predvajani na Stirih televizijah (Televizija

Slovenija, POP TV, TV 3 in TV Pika) (Uranjek, 2001: 56).

Televizija kot medij ima tako nekaj prednosti in tudi slabosti. Bistvene prednosti so,
da zdruzuje sliko in zvok v gibanju, ima veliko obCinstvo in omogoca ciljanje
(targetiranje) ciljne publike preko izbora razli¢nih oddaj in ¢asa. Seveda obstajajo tudi
slabosti, ki se kazejo predvsem v visoki ceni zakupa televizijskega ¢asa, moznostjo
preklaplanja iz enega programa na drugega v Casu, ko se pojavi oglasni blok, ter
dejstvo, da so prvi in zadnji oglasi najbolj opazeni (Johnson-Cartee in Copeland,
1991). Televizija je prav tako medij, za katerega velja enosmernost komunikacije, kjer
je povratna informacija zapoznela in zato ni omogocenih hitrih in enostavnih
popravkov, prinasa pa tudi ¢asovno zamaknjenost sporocil ter otezZkoceno izvajanje
nadzora nad sporoCilom zaradi neverbalne komunikacije (zunanja podoba,

gestikulacija, vokalni atributi,...) (Maarek, 1995: 112-117).

Ko govorimo o televiziji kot mnozi¢nem mediju, je potrebno poudariti, da si lahko
kandidati in stranke pozornost oblinstva zagotovijo na platan in neplacan nacin.
Plac¢an nacin zajema vse oblike komunikacije, za katere se v politi¢ni kampanji
odmerja neposredne finan¢ne stroske za zakup televizijskega ¢asa in za posredovanje
politi¢nih sporocil, neplacan pristop pa vsebuje vse oblike mnozi¢ne komunikacije, ki
jih lahko snovalci kampanje uporabijo, ne da bi za to morali televiziji ponuditi

kakr$no koli finan¢no nadomestilo (Newman, 1999).
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Zdi se, da je neplacano oglasevaje v avdio-vizualnih medijih v €asu samih kampanj
koli¢insko bolj prisotno, saj so volitve medijske zelo zanimive in novinarji neumorno
poro€ajo o vsaki podrobnosti, ki bi javnost lahko vsaj malo zanimala. Ostaja pa
dejstvo, da je delez placanega in neplacanega oglaSevajna odvisen od drzave do
drzave, njenih zakonskih ureditev, medijskega sistema in lastniSke strukture v

medijskih hisah.

TELEVIZIJSKI POLITICNI OGLASI IN SPOTI

Politi¢ni oglas je znacilna zvrst televizijske vsebine, kjer gre za urejeno in jedrnato,
obicajno 30 do 60 sekund trajajo¢o sporo€ilo, ki je popolnoma pod nadzorom
placnika politi¢nega oglasa. Prvi oglasi na televiziji so bili seveda predvajani v ZDA,
uporabil pa jih je znameniti general Eisenhower, ki je leta 1952 kandidiral za
predsednika. Popularni “Ike” je svojega tekmeca premagal, vse nadaljne politi¢ne
kampanje pa so od takrat naprej uporabljale oglase v namene komuniciranja z volivci.
ZDA so ena izmed drzav, ki televizijskim oglasom vsaj v ve¢jih, denimo
predsedniskih volitvah, namenja najvecji delez proracuna kampanje. Le-ta seze tudi
do treh Cetrtin vsega zbranega denarja (Devlin, 1995: 187). Zanimivo pa je, da je v
Veliki Britaniji, Franciji, Danski, Izraelu, Italiji in na Japonskem placano politicno
oglasevanje na televiziji z zakonom v celoti ali pa vsaj delno prepovedano (Turk,

2001: 36).

V Sloveniji zakon tovrstnega oglasevanja ne prepoveduje. Poznamo le dolocene
omejitve, kot na primer 16. ¢len Pravilnika RTV Slovenija o oglasevanju politi¢nih
strank in organizatorjev kampanj v predvolilnem casu, ki pravi, da mora RTV
Slovenija skladno z mednarodnimi konvencijami zavrniti objavo vseh oglasnih
sporocil, v katerih nastopajo otroci, mlajsi od 14 let. Naj pa povem, da je bil tudi
omenjeni ¢len krSen s strani nase najpomembnejSe vladne stranke, saj je v enem
izmed spotov nastopil ravno otrok, ki Se ni dopolnil 14 let (Jan¢i¢ v Uranjek, 2001:
58). Ker zakonske regulative pri nas torej skorajda ni, stranke v Sloveniji vedno vec
denarja namenjajo televizijskemu oglaSevanju. Pri LDS so mi zagotovili, da je
proracunski delez namenjen televizijskim oglasom najvecji, niso pa hoteli izdati,

kolikSen je procentualni vlozek glede na ostala sredstva komuniciranja.
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Placano politicno televizijsko oglasevanje v obliki spotov ali telepov (stati¢ne slike, ki
zmrznjene stojijo na zaslonu) ima veC prednosti. Placnik ima popoln nadzor nad
obliko in vsebino lastnega politi€nega sporocila. Objavljeno je tocno tako, kot je bilo
zamisljeno, brez kakrs$nih koli deformacij. Kandidatu ali stranki nadalje omogoca, da
z izbiro o tem kdaj, na kateri televiziji (nacionalni ali lokalni) in med katero oddajo bo
spot predvajan, sporoCilo doseze tista obcinstva, ki bi se sicer tej informaciji izognila
(Schnur, 1999: 147). Ena izmed prednosti, ki jih navaja Devlin (1995: 188) je tudi
spremljanje in ocenjevanje spotov. V ZDA ponavadi za doloCenega kandidata
prizvedejo ve¢ oglasov, ki jih nato ponudijo v oceno testnim skupinam. Samo

najboljSe potem tudi objavijo.

Televizijski oglasi imajo poleg vpliva na kognitivno raven ¢loveka, kjer se smatra, da
so dober vir informacij tako o osebnem znacaju in imidZzu kandidata, kot o
zavzemanju staliS¢ le-tega pri pomembnih tematikah, Se vecji efekt na emocionalno,
Custveno raven. Oglasi, ki sproZajo mocna Custva, so mnogo boljsi in u€inkovitejsi,
zato funkcija prepriCevanja (razlikovanje enega kandidata ali programa od drugega)
vedno bolj pridobiva in celo izpodriva drugo pomembno nalogo politi¢nega oglasa —
informiranje, ki je bolj povezana z racionalno odlocitvijo volivca (Kinsey, 1999: 119).
Oglase pa si ljudje tudi zelo zapomnijo. O’Shaughnessy (v Devlin 1995: 200) je
odkril, da se kar 80% televizijskih gledalcev politicnih oglasov spomni, pomemben
vpliv pa imajo v zadnjih tednih kampanje, ko so zelo ucinkoviti v prepricevaju

neopredeljenih in nezainteresiranih volivcev.

Ucinkovitost televizijskih oglasov je povezana tudi z dolZino le-teh. Medtem, ko so se
v ZDA Se v Sestdesetih letih prerekali o tem ali so daljsi oglasi ucinkovitejsi od
krajSih, so kmalu na podlagi raziskav ugotovili, da imajo slednji mnogo vecji vpliv,
saj ne dopuscajo, da bi bila gledal¢eva pozornost v tako kratkem cCasu odvrnjena
oziroma, da ne bi priSlo do nezainteresiranosti in dolgocasja ter posledicno preklopa
na drugi program (Maarek, 1995: 131). Zato so v ZDA in Se posebej v Sloveniji, kjer
se v kampanji porabi mnogo manj finan¢nih sredstev, v S$irSi uporabi 30 ali 60
sekundni spoti. Seveda obstajajo primeri, ko se zakupi tudi bistveno vec televizijskega
Casa, vendar so zato potrebna ogromna denarna sredstva. Ross Perot je tako leta 1992

kot neodvisni kandiat z 11 urno kampanjo dosegel zavidanja vreden rezultat na
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volitvah, kar samo pria o ucinkovitosti in pomembosti televizije v politicnih

kampanjah.

Nasproti placanemu nacinu komunikacije s potencialnimi volivci preko televizije,
stoji neplacano ali brezpla¢no. Le-to je bolj razSirjeno in razprSeno ter zajema
televizijska porocila oziroma novice in sooCenja pred televizijskimi zasloni kot
glavnimi in najbolj opaznimi oblikami posredovanja politi€nih sporocil. Poleg
omenjenih v to skupino spadajo Se ostali politicni intervjuji in pogovorni Sovi v

medijsko odmevnih oddajah.

TELEVIZIJSKA POROCILA IN NOVICE

Razne informativne oddaje, kjer se med volilno kampanjo poreduje skorajda najvec
politi¢nih informacij, so zelo pomembna in vplivna oblika brezpla¢ne komunikacije.
Novinarji so v tem procesu najpomembnejsi akterji, ki imajo ne samo moZzZnost
izzivanja in analiziranja kandidatov, vendar 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 sporocajo. Le-ti pa v€asih kljub
nemoralnosti delujejo pristransko in prikrivajo informacije, ki so lahko v politicnem
procesu zelo pomembne (Turk, 2001: 33). Seveda pa na to vplivajo uredniki oddaj in
lastniki medija, ki so vcasih lahko direktno povezani s politiko in politicnimi

strankami.

TELEVIZIJSKA SOOCENJA

Televizijska soo¢enja so soocenja kandidatov ali predstavnikov strank, ki sodelujejo
na volitvah. Potekajo v Zivo in jih ponavadi vodijo novinarji, ki morajo igrati vlogo
nepristrankega usmerjevalca vsebinskih celot. UpoStevano naj bi bilo nacelo
enakopravnosti, torej nastopanje v okviru dogovorjenih ¢asovnih pravil. Veckrat smo
v Sloveniji Ze lahko zasledili prekoracitev zastavljenega Casovnega okvira, ki je
kaznovana z odvzemom besede. Vprasanja novinarjev so pripravljena ze pred oddajo
in so previdno izbrana, da izklju¢ijo mozno izrazanje skrajnih staliS¢ in pretiran

spopad nasprotnikov.
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Pozitivne lastnost soocenj je, da volivecem posredujejo razli¢ne poglede kandidatov do
pomembnih tematik ter ocenjevanje kandidatov samih. Njihova zunanja podoba,
obnaSanje, temperament, komunikacijske in osebne lastnosti so vcasih Se bolj
pomembne in odlo¢ilne kot znanje in poznavanje doloCenih tem. Povecajo pa tudi
zanimanje ljudi za politicne teme in morda pripravijo nekatere ravnodusne, da gredo
volit. Slabosti pa se kazejo ravno v temu, da se pred strokovnost postavlja imidz
kandidatov. V¢asih je za poraz na soocenju potreben le beZen pogled na uro, ki lahko
ponazarja dolgocasje, ali pa slabSe pocutje kandidata, ki ga nasprotnik z veseljem
izkoristi. Mediji skusSajo zaradi gledanosti oddaje predvolilna soo¢enja predstaviti kot

bitko v areni, kjer se na koncu preko javnomnenjskih raziskav dolo¢i zmagovalec.

Raziskave v ZDA kazejo, da postajajo debate pred televizijskimi zasloni eden
pomembnejSih vplivov na odlocitve volivcev. Na zadnjih treh predsedniskih volitvah
naj bi politi¢ne informacije pridobljene preko soocenj, odlocilno vplivale na volilne
odlocitve tretjine volivcev. Ta podatek postane Se pomembnejsi, ¢e povemo, da je
vpliv viden predvsem pri neopredeljenih volivcih, za katere se bije najostrejsi boj
(Zelen, 2002: 41). Se en dokaz pomembnosti televizijskih debat je visoka gledanost.
Leta 1992 je zaradi gospodarskih tezav, soofenja Busha, Clintona in Perota v
povprecju spremljalo rekordnih 86 milijonov Americanov (Turk, 2001: 30). Osem let
kasneje je gledanost zaradi dobrih gospodarskih rezultatov sicer padla na povprecno
40 milijonov (Zelen, 2002: 21), kar pa Se vedno predstavlja 15% populacije ali 20%

vseh potencialnih volivcev.

Za primerjavo lahko navedemo, da je v Sloveniji v kampanji 2000 volilna soocenja
spremljalo precej manj ljudi. Na nacionalni televiziji naj bi jih v povprec¢ju spremljalo
15% gledalcev, na POP TV Se manj in sicer 5% (Vreg, 2001: 195). Verjetno je to
posledica preobilnosti in zasiCenosti s soocenji, ki so poleg omenjenih televizij
potekala tudi na TV 3 in TV Pika. Televizija Slovenija je pripravila 15 predvolilnih
debat, kjer so se predstavili nakljucno izbrani (izzrebani) predstavniki strank, POP TV
pa se lahko pohvali s 16 polurnimi oddajami, ki so potekale vsak vecer v delovnem
tednu. Skupaj je to kar 31 soocenj, ¢e odstejemo TV 3 in TV Piko (Slokar, 1999: 47-
55).
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Kot je znano, se v ZDA predsedniski kandidati, ki zberejo ve¢ kot 15% javne
podpore, soocijo le v treh oddajah v mesecu pred volitvami. Ravno zdaj imamo
priloZznost spremljati televizijske dvoboje v Nemciji, kjer sta se dosedanji kancler
Schroder in bavarski premier Stoiber pomerila le dvakrat, ob zadnjem srecanju pa ju
je spremljalo ve¢ kot 15 milijonov Nemcev, ki so videli “zmago” dosedanjega

kanclerja, kar je potrdilo 49% vpraSanih anketirancev (Kramzar, 2002: 4).

Ce je bil Al Gore v kampanji 2000 na televizijskih soo&enjih prepri¢ljivejsi v
pojasnjevanju tistih tematik, ki zahtevajo strokovnost, izkusnje in skrb za socialo, se
je slabSe odrezal kot osebnost, kjer si je prednost nabral Bush (Zelen, 2002: 40). O
zmagovalcih pa tezko govorimo pri soo¢enjih v Sloveniji, kjer se ponavadi predstavlja
ve¢ kandidatov naenkrat. Lahko pa ugotovimo, da so le nekateri imeli pozitiven imidz
in so pred zasloni osvajali. Stranki mladih Slovenije je spodrsnilo v poznavanju
politi¢nih vsebin, predsedniku SLS Zagoznu govor nekako ni tekel, starejSi kandidati
so med nastopom celo brali, pri nekaterih je bilo zapazeno pomanjkljivo znanje
slovens¢ine. Ker so v vefini nastopali kandidati brez izkuSenj in poznavanja
komunikacijskih metod retorike (le LDS je investirala v komunikacijski trening svojih
kandidatov), je France Vreg (2001: 196) zakljucil, da je bila kampanja, ki je potekala

preko televizijskih sooc¢enj, manj kakovostna kot prejSnja predsedniSka v letu 1997.

Poleg formaliziranih televizijskih soocenj, kjer je zunanja podoba, gestikulacija,
izrazanje, obnaSanje in nasploh neverbalna komunikacija izrednega pomena, so se
zaradi Zelje obcinstva po ve¢ji spektakularnosti, pojavili pogovorni Sovi (ang. talk
shows), kjer kandidat ponavadi gostuje v znani oddaji pri slavnem voditelju ali
voditeljici. Nacin komunikacije je mnogo bolj sprosc¢en in neformalen, pogovarjajo se
tudi o osebnih zadevah, ki je za javnost zelo zanimiva. Tako imajo politi¢ni Sovi poleg

informativne funkcije tudi zabavno.

V Ameriki je taka oblika brezplatne komunikacije postala ze zelo uveljavljena.
Najpomembne;jsi predsednisSki kandidati zato nastopajo pri svetovno znanih voditeljih
kot so Jay Leno, Oprah Winfrey, Letherman in ostali. V Sloveniji se kandidati zaradi
velikega Stevila nastopajo¢ih na drzavnozborskih volitvah, znanih zabavnih oddaj v
slovenskem prostoru (Lepo je biti milijonar z Jonasom, Mario, Res je z MisSo

Molk,...) razen redkih izjem ne udelezujejo. Za to so bolj primerne predsedniSke
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volitve, kjer je kandidatov manj. Menim pa, da lahko Sele prihajajoce volitve in vecja
pestrost izenaCenih kandidatov (Drnovsek, Arhar, Brezigar, Bucar, Kreft,...)

pripomore k uporabi omenjenih, za javnost spektakularnejsih Sovov.

b) Radio

Radio kot nov komunikacijski kanal v politicnih kampanjah se v ZDA pojavi leta
1924. V takratni predsedniSki kampanji sta se pomerila Demokrat John Davis in
Republikanec Calvin Coolidge, ki sta kot prva na radijskih postajah najela ¢as za
svoje govore, namenjene posluSalcem. Kot odlocilen medij v komunikaciji z volivci,
se radio izkaze leta 1932, ko je izvoljen Franklin D. Roosevelt, katerega govori so bili
kratki, zanimivi in dramaticni. Franklin je veljal za velikega komunikatorja in je
obvladal tehniko prijaznega, prijateljskega pogovora ter imel tudi svojo redno rubriko

“Pogovori ob kaminu” (ang. Fireside chats) (Salomaa, 2000: 3).

Radio Se danes po mnenju politicnih svetovalcev velja za enega bolj ucinkovitih
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 z radia prihajajo, obstajajo v poslusalc¢evih
mislih. Nekateri pa trdijo, da je to najboljsi medij za oblikovanje negativnih oglasov,
to je oglasov, ki so negativno uperjeni v konkurenta na volitvah ali njegovo stranko.
Agencije in svetovalci lahko proizvedejo oglase z moc¢nejSo vsebino, saj ima medij
manjSo funkcijo in moznost konfrontacije kot televizija. Javne raziskave so sicer
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). Ravno zato je po mnenju Novaka radio danes pri uporabi v
politi¢nih kampanjah globoko v senci televizije. Za radijsko oglasevanje je v ZDA kot
v Sloveniji namenjeno mnogo manj financ¢nih sredstev in je kljub temu, da stranke in
kandidati proizvedejo nekaj radijskih spotov, nacrtovan le kot podpora televizijskemu
oglasevanju. 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.
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3.2.3. METODE DIREKTNEGA MARKETINGA

V iskanju pristnejSe in osebnejSe ter Se posebej uc¢inkovite komunikacije z volivei, so
politi¢ni svetovalci pri kampanjah kot sredstvo komuniciranja zaceli uporabljati posto,
pisma in telefon. Ceprav so omenjene oblike obstajale e mnogo prej, se je
sistematizirana uporaba le-teh zaclela Sele v zadnjih desetletjih. Osebna pisma
volivcem in telemarketing sta torej moderni metodi, brez katerih je danes Se posebej v
ZDA tezko zmagati v kampanji. Direktni marketing je vsaka oblika direktne
komunikacije s potencialnim volivcem, katere namen je doseci odziv. Odziv v
politicnem marketingu pa je lahko odhod na volitve in glasovanje za doloCenega
kandidata ali stranko, lahko pa pomeni tudi donacijo financ¢nih sredstev, kar je Se

posebej uporabljano v Ameriki.

Donacije so le ena izmed uporabnih vrednosti direktne poste. Maarek (1995: 141)
nasteje Se sporoCanje kandidatovih ali strankinih kompleksnih sporocil, ki je mnogo
bolj ucinkovito kot sporocanje preko indirektnih avdio-vizualnih sredstev, saj
personificirano pismo, ki vsebuje celo osebne podatke, zbudi veliko ve¢jo pozornost.
Nadalje je mogoce preko osebnih pisem testirati razlicne dejavnike, na podlagi katerih
se oblikujejo komunikacijske kampanje. Eisenhower je denimo pri volivcih
poizvedoval, katera tematika je najbolj povezana z njegovo osebnostjo. Morda pa je
najbolj uporabna vrednost direktne poSte moznost natancnega targetiranja ciljne
publike. Z osebnimi pismi prebivalce doloCene lokalne skupnosti s specifiénimi
problemi nagovorimo drugace kot prebivalce mestnih ob¢in, katerih problematika se

bistveno razlikuje.

Seveda pa direktna poSta nima samo pozitivnih lastnosti. Slovenske stranke in
kandidati se kljub majhnemu geografskemu prostoru pretezno ne odlo¢ajo za tovrstno
uporabo zaradi visokih stroSkov, ki zajemajo stroSke materiala in tiska, stroske
postnih storitev in Se posebej v ZDA nakup voliv€evih podatkov (ime, priimek,
naslov,...). Javni podatki iz telefonskih imenikov so namre¢ zaradi visoke mobilnosti

Ameri¢anov pogosto nepravilni in zastareli.

Kljub temu je direktna posta takoj za oglasevanjem na televiziji najpomembne;jsi

element pri politicnih kampanjah. V ZDA je pomembna in u¢inkovita predvsem pri
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zbiranju denarnih sredstev, kjer so Republikanci tradicionalni uspesnej$i od
Demokratov. Vseeno pa je Clinton Ze v letu 1995, leto pred predsedniSkimi volitvami,
z nagovori preko osebne poste zbral 7.5 milijona dolarjev in pri tem porabil le 1.6
milijona (Sherman, 1999: 374). V Sloveniji Se nismo zasledili nagovarjanja volivcev
za finan¢ne donacije, je pa res, da stranke in kandidati vedno bolj uporabljajo metode
direktnega marketinga. Samo LDS je v Casu enega meseca med kampanjo 2000 na
domove volivcev poslala 3 pisma ali broSure. Pismo Sloveniji, ki ga je “osebno”
napisal dr. Janez DrnovSek, je predstavljalo osrednjo obliko neposrednega
marketinga, poslali pa so Se pisma kandidatov, ki so kandidirali v voliv€evi enoti, ter
propagandno brosurico “10 korakov naprej”, v kateri opredeljujejo razvojno strategijo
v prihodnosti. Ti materiali so bili po besedah Novaka tudi zelo u€inkoviti in pozitivno

sprejeti s strani volivcev.

Kot omenjeno med metode direktnega marketinga spada tudi telemarketing, kjer se
telefon kot tradicionalno orodje uporablja kot komunikacijsko sredstvo s SirSimi
nameni. Se posebej v Ameriki je ta oblika pridobivanja volivcev in denarnih sredstev
zaradi personificiranega, direktnega ter hitrega in ucinkovitega kontakta zelo

popularna.

In kaj caka direktni marketing v politiki v prihodnosti? Shermanova (1999: 379)
napoveduje nadaljni razvoj pri uporabi baz voliv€éevih podatkov pri targetiranju
specificnih javnosti, vecji poudarek na osebnosti komunikacije med kandidati in
volivci (interaktivni dialogi) ter sporocanje razdelanih sporocil preko novih medijev,

Se posebej interneta.

Natan¢neje smo si pogledali glavna sredstva, ki so uporabljana v politicnih
predvolilnih kampanjah Sirom po svetu. Namenoma pa smo spregledali najmlaj$i in
najbolj rasto¢ medij v zadnjem desetletju — internet, ki bo morda na podroc¢ju
politicnega komuniciranja napravil revolucijo, podobno kot smo jo ze doziveli ob

prihodu televizije.
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4. INTERNET KOT SREDSTVO POLITICNEGA
KOMUNICIRANJA

V zadnjih letih smo lahko prica izjemni ekspanziji uporabe interneta tako v Sloveniji
kot ostalih industrijsko razvitih drzavah. Lahko celo reCemo, da internet postaja
mnozicni medij, saj se Stevilo uporabnikov nenehno povecuje. Uporabljajo ga vsi
druzbeni sloji, ne glede na spol, starost, izobrazbo, dohodek... Glede na takSen
razmah novega medija se upraviceno vpraSamo, kaksne so posledice vpliva na

politi¢no Zivljenje?

Internet je poleg mnogih orodij oziroma sredstev, ki jih politiki in politicne
organizacije uporabljajo v komuniciranju z volivci in ostalimi javnostmi, eno izmed
najbolj “mladih” in neuveljavljenih. Morda bi lahko celo rekli, da je to medij, ki je v
Sloveniji za razliko od ostalih tehnolosko razvitejSih drzav, podcenjen. V omenjenih
drzavah in predvsem v Zdruzenih drzavah Amerike, lahko v zadnjem desetletju
spremljamo skokovit vzpon uporabe tega medija v volilnih kampanjah in posledi¢no

tudi njegov vedno vecji vpliv na izbor dejanskih volivcev pri izbiri kandidatov.

Stephen Ansolabhere celo napoveduje, da bo internet v naslednjih desetih letih glavno
sredstvo politicnega komuniciranja. Upal si je celo trditi, da bo prehitel televizijo pri
pomembnosti in $irini komuniciranja s potencialnimi volivei (Ansolabehere, 2000: 3).
Dejansko lahko po zadnji predsedniSki kampanji v Ameriki leta 2000 ugotovimo, da
obstajajo smernice, ki potrjujejo to tezo, kar bomo tudi lahko videli v kasnejSih
poglavjih. Mnogo je avtorjev, ki se z Ansolbeherejem strinjajo in ugotavljajo, da je
pohod interneta v politicnem diskurzu neustavljivo dejstvo (SooHoo, 2000, Selnow,
1998: xxii). Nekateri so celo mnenja, da ne bo spremenil samo poteka in nacina

volilnih kampanj, vendar tudi tradicionalne medije, Se posebno tiskane.

Seveda pa obstajajo tudi pisci, ki zgoraj omenjeni tezi nasprotujejo. Gans (1999: 2) v
svojem referatu opozarja na majhen in celo negativen vpliv interneta. Vzrok bomo
videli v naslednjih poglavjih, kjer bomo spoznali, kaj je internet, njegovo uvrstitev

med medije in njegovo sorazmerno kratko, a zZe precej bogato zgodovino. Med drugim
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bomo poskusali orisati tudi uporabo interneta v politicnem komuniciranju tako v

Ameriki kot tudi v Sloveniji, kjer na omenjenem podrocju Se precej zaostajamo.

Ce bo pomembnost interneta v Sloveniji dosegla raven, ki jo le-ta ze ima v Ameriki,
je vprasanje. Dejstvo pa je, da bo ta medij v naslednjih volilnih kampanjah prav

gotovo pridobil na pomenu.

4.1. KAJ JE INTERNET

Na to vprasanje lahko dobimo nekaj razlicnih odgovorov. Internet je prerastel
subvencioniranje obrambnih in raziskovalnih omrezij. To je komercialni medij in
trenutno ena najbolj vrocih tehnologij doslej. Definicija za internet ni enostavna, toda
poenostavljeno bi lahko internet definirali kot mrezo omrezij z univerzitetno naslovno
shemo glede na realni ¢as, raCunalnik z racunalnikom, neodvisna lokacija izmenjave

komunikacij in informacij (Caks, 1999).

Pravzaprav pa lahko internet interpretiramo kot:

e globalno omrezje racunalniskih sistemov, ki komunicirajo in izmenjujejo

informacije, datoteke, programe in naloge preko standardov in protokolov,

e vsi racunalniki z dostopom v javno telekomunikacijsko omrezje, ki uporabljajo

komunikacijski protokol TCP/IP,

e mednarodna skupnost ljudi, ki komunicirajo in izmenjujejo informacije. Z vidika

njegovih uporabnikov je internet zbirka virov (oseb), informacij in multimedije,

e globalni komunikacijski sistem, ki povezuje milijjone ljudi in jim omogoca
posiljanje sporocil po elektronski posti, Zivo komuniciranje z osebami po svetu
(irc), terminalski dostop do oddaljenih racunalnikov (telnet), prenaSanje datotek
(ftp), dostop do streznikov za WWW (http), sodelovanje v diskusijskih
skupinah,... (Federal Networking Council, 1995).
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4.2. ZGODOVINSKI ORIS NASTANKA INTERNETA

Leta 1969 se je v Advanced Research Projects Agency (oddelek ameriSkega
obrambnega ministrstva) pojavila potreba po izmenjavi vojaSkih raziskovalnih
podatkov med znanstveniki in raziskovalci, ki so bili geografsko lo¢eni. Tako je bilo

osnovano preprosto omrezje stirih racunalnikov.

Omrezje ARPANET je bilo osnovano na tak nacin, da bi informacija v primeru
raketnega napada na racunalniski center, vseeno prisla na cilj preko alternativne poti.
ARPANET je bila komunikacijski sistem, kjer ni bilo osrednje kontrolne tocke,
vendar lahko vozli, ki v primeru napada niso poskodovani znova vzpostavijo kontakt
preko alternativne poti. Potemtakem unic¢enje dela omrezja ne bi onemogocila

omrezja kot celote in bi bila Skoda minimalna.

Oktobra 1972 je v Washingtonu potekala prva mednarodna konferenca o
raCunalniskih komunikacijah, kjer so prvi¢ javno predstavili omrezje ARPANET v
katerem je bilo povezanih 40 raCunalnikov. Predstavniki iz celega sveta so ustanovili
delovno skupino InterNetwork Working Group (INWG) ki je skrbela za skupni
protokol. Na tej konferenci se prvi¢ pojavi ime InterNetwork — Internet! (Hardy,

1993)

Omrezje ARPANET je bilo zelo pomembno za razvoj mreze. V tistih Casih je bil to
najhitrejsi, najvecji in najpopularnej$i del mreze. Originalna struktura je bila pod
moc¢nim vplivom hladne vojne (uniceni del ne prizadene celote) in bi morala preziveti
morebitni nuklearni napad. In ravno to je vplivalo na decentraliziranost in strukturo
enakovrednih vozliS¢. Internet, ki ga tako povzdigujemo; internet, ki nam tako
pomaga pri Studiju in delu; internet, kjer je svoboda govora resnicno svoboda, je bil
vojaski produkt v ¢asu hladne vojne, namenjen vojaskemu komuniciranju. Kot pravi
Hardy v svoji zgodovini mreze: "Izvorno je bil internet post-apokalipticna mreza za

vojasko ukazovanje" (Hardy, 1993)

Leta 1983 se je omrezje ARPANET razdelilo na ARPANET in MILNET. Military
Network (VojaSko omrezje) se je kasneje zdruzilo v Defense Data Network, ki je bilo

ustanovljeno leta 1983. Vlogo omrezne hrbtenice, ki jo je imelo omrezje ARPANET,
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pa je prevzelo omrezje NSFNET (National Science Foudation). NSFNET je bila
pravzaprav povezava petih super racunalniSskih centrov za potrebe izobrazevanja.
Informacije in racunalniske zmogljivosti so bile tako na voljo vsem, ki so jih

potrebovali.

Do leta 1987 se je Stevilo priklju¢enih racunalnikov oz. racunalniskih centrov, ki so
bili povezani v omrezje NSFNET tako povecalo, da je bilo omrezje popolnoma
preobremenjeno. Omrezje pa je bilo odprto za potrebe izobrazevanja, akademskega

raziskovanja, vladne organizacije in tudi mednarodne raziskovalne institucije.

Zanimive so Se naslednje letnice:

16.7.1987 se je internet prvi¢ odprl $irsi javnosti, saj je tega dne Freenet iz Clavelanda
ponudil on-line dostop pod okriljem SoPAC (Society for Public Access Computing)
(Zakon, 99). Od leta 1987 se je vedno ve¢ drzav prikljucilo omrezju NSFNET, med
drugimi tudi Slovenija leta 1992 v okviru ARNES (Academic and research network of

Slovenia) - akademska in raziskovalna mreza Slovenije.

OmreZje internet se je moéno spremenilo po dveh desetletjih obstoja. Ceprav je bilo
omrezje ustanovljeno v ¢asu velikih main-fame racunalnikov, se je dobro znaSlo v
casu osebnih racunalnikov in streznik / odjemalec (client / server) tehnologij.
Ustanovljeno pred ¢asom LAN (local area network) tehnologij, vendar jo odlicno
integrira, tudi nova ATM (Asynchronous Transmission Mode) tehnologija je ze
postala del omrezja. Zgrajeno v funkciji deljenja racunalniSkih zmogljivosti na
oddaljenih racunalniSkih centrih je preraslo v medij komuniciranja (E-mail) in
sodelovanja preko svetovnega spleta. Kot najpomembnejsi pa bi omenili prehod iz
omrezja ki ga vodi skupina zagnanih racunalniskih zanesenjakov v omrezje, kjer se

lahko najde vsak in omrezje, kjer letne investicije merijo v milijardah dolarjev.

Zakljucek, da bo omrezje tako kot je danes in da se internet ne bo ve¢ spreminjal je
napacen. Internet konstituira, kot omrezje s svojim imenom in geografijo, veliko
Stevilo povezanih racunalnikov, za razliko od tradicionalnih omrezij npr. telefonskega
omrezja ali kabelske televizije, zato se internet mora spreminjati in izpopolnjevati, da

se prilagodi novim hitrostim raCunalnikov in tako ostane relavantno. Spremembe

43



gredo v smeri novih prihajajocih storitev; video in televizija preko interneta, internet

telefon (“video on demand, TV on demand...”).

4.3. UPORABA INTERNETA V POLITICNI KOMUNIKACIJI

4.3.1. RAZLOGI ZA ZACETEK UPORABE INTERNETA KOT SREDSTVA
POLITICNEGA KOMUNICIRANJA V ZDA

Inetrnet je postal eno izmed mnogih sredstev politicnega komuniciranja. Od vseh
ostalih, ki smo jih omenjali in opisovali Ze v prejs$njih poglavjih, se najprej razlikuje

predvsem po tem, da je v mnozi¢no uporabo prisel Sele v zadnjem desetletju.

Ce smo $e malo bolj natanéni ugotovimo, da se je v volilnih kampanjah internet prvié
pojavil v Ameriki leta 1992, kjer sta Bill Clinton in njegov podpredsedniski kandidat
Al Gore na svoji spletni strani med drugim objavila biografijo, govore in stali§¢a do

posameznih problemov (Ferfila, 2000: 7).

Razlogi, zakaj se je to zgodilo ravno v Ameriki, nas ne presenecajo. Eden izmed njih
je prav gotovo dejstvo, da se je politicni marketing v osnovi najhitreje razvil in
razvijal prav tam. To je namre¢ drzava, v kateri ljudje zelo pogosto hodijo na volitve.
Za Svico celo na drugem mestu v svetovnem merilu. Prav tako se je v ZdruZenih
drzavah najprej zgodila ekspanzija mnozi¢nih medijev, ki je bila pogoj za vzpon

politiénega marketinga v moderni dobi.

Eden izmed novodobnih medijev, ki postaja vedno bolj mnoZicen pa je torej internet.
Elaine Kamarck (1998: 8) ugotavlja, da volilni kandidati danes na prelomu tisocletja v
Ameriki Ze bijejo “kiberneticno vojno”, ki lahko celo odlo¢a o (ne)izvolitvi
kandidatov ali kandidatk. V prej$njih obdobjih so potencialni predstavniki ljudstva
bojevali vojne kar na tleh. Svoje volivce so nagovarjali in pridobivali na svojo stran s
hrano in pijaco. Kasneje, v zacetku 20. stoletja, se je bitka od tal preselila v “zrak”. V
politi¢ni komunikaciji sta namre¢ zacela prevladovati radio in televizija, kjer sta njune

prednosti izkori$¢ala predvsem Franklin Roosevelt in John F. Kennedy.
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Drugi razlogi za pojav interneta v volilnih kampanjah ravno v ZDA pa so povezani s
tehnolosko razvitostjo drzave, ki je v primerjavi s Slovenijo na precej vi§jem nivoju.
Faktorja primerjave bi lahko v tem primeru bila Stevilo racunalnikov oziroma Stevilo

racunalnikov na prebivalca ter Stevilo uporabnikov internetnih storitev.
Iz Tabele 1 je jasno razvidno, da so vsi primerjani elementi v prid ZDA, kljub temu da
je v Sloveniji, kot tudi v vecini vzhodnoevropskih drzavah, v zadnjih letih zaznati

trend rasti Stevila internetnih uporabnikov.

TABELAI: TEHNOLOSKA RAZVITOST ZDA — SLOVENIJA 2002

ZDA SLOVENIJA
Stevilo radunalnikov 180 Mio. 900.000
St. radunalnikov na preb. 0.72 0.46
St.internetnih uporabnikov 170 Mio. 570.000
St.internetnih upor. na preb. 0.68 0.28

Viri: http://www.ris.org in http://www.c-I-a.com/200107cu.htm

Zanimivi so tudi podatki iz Tabele 2, od koder lahko razberemo, da so Zdruzene
drzave Amerike, v primerjavi z ostalimi razvitimi drzavami, v samem vrhu po uporabi
interneta glede na BDP. Slovenija bi tu zavzemala mesto nekje v levem spodnjem
delu grafi¢nega prikaza, kar pomeni, da moramo v prihodnosti na tem podrocju Se

marsikaj postoriti.

TABELA 2: UPORABNIKI INTERNETA GLEDE NA BDP, 1999
Vir: Evropski IT observatorij (European IT Observatory)
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Razvitost informacijske tehnologije ter medijev sta torej glavna razloga za prvo
uporabo interneta kot sredstva v politiéni komunikaciji v Ameriki. Ameri¢ani so
ugotovili, da je to idealno sredstvo za nagovarjanje potencialnih volivcev, saj je med

drugimi prednostmi ki jih ima, prav gotovo eden najcenejsih ter perspektivne;jsih.

Ce se na tem mestu vprasamo o razlogih za¢etka uporabe interneta v Sloveniji, hitro
ugotovimo, da so se tudi pri nas predvsem politicne stranke zacele zavedati
pomembnosti tega medija, Ceprav relativno pozno. Luka Dekleva Humar (2000: 10) v
enem izmed Casopisnih ¢lankov celo ugotavlja, da je verodostojnost nenadnega skoka
v elektronski svet trhla, saj se je to zgodilo ravno pred zacetkom volilne kampanje
2000. Politiki in njihove stranke bi bili precej bolj prepricljivi, ¢e bi se tega domislili

in poskusali izpeljati sredi mandata.

4.3.2. DVOSMERNOST KOMUNIKACIJE TER FUNKCIJE VOLILNIH
SPLETNIH STRANI

Internet kot medij bi lahko oznacili kot neke vrste hibrid. Po eni strani je to delno
mnozi¢ni medij in po drugi strani osebni medij s komunikacijo “1 na 1” (one-to-one
communication). Zakaj? Klju¢na lastnost mnozi¢nih medijev kot so Casopisi, revije,
radio in televizija je, da informacije posredujejo in jih po drugi strani ne sprejemajo.
Poleg tega pa so fokus teh medijev mnozice oziroma skupine in ne posamezniki.
Rezultat je, da informacijam, ki potekajo od vzgoraj navzdol, vladajo mediji (Selnow,

1998: 21).

Tudi internet informacije seveda posreduje tistim, ki se za njih zanimajo. Razlika je le
v tem, da se lahko individumi nanje odzovejo. Elektronska posta (E-mail) je postala
skoraj nuja v komuniciranju v gospodarstvu, vladah, univerzah, medijih in
navsezadnje tudi politinih kampanjah. Omenjeno dejstvo dokazuje, da je lahko

internet zelo ucinkovito orodje v medosebni komunikaciji.
Selnow (1998: 32) je razvil celo model, ki prikazuje vplive na politicne odlocitve

posameznika v dobi pred internetom in v dobi z njim. Dvosmerna komunikacija, ki

vkljucuje osebno posto, “on-line diskusije” med samimi potencialnimi volivci ter
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posamezniki in mediji, volilnimi kandidati, ostalimi nepoliticnimi viri informacij, na
novo definira socialno okolje, v katerem se posameznik giblje in sprejema politi¢ne

odlocitve.

TABELA 3: VPLIVI NA POLITICNE ODLOCITVE POSAMEZNIKOV
Vir: Selnow (1998: 32)

Politi¢ni virt informacij -
stranke. sindikati

Nepoliti¢ni viri informacij

MnoZi¢ni mediji

@pimka komu@ Qﬁlna odloéiD

V casu pred internetom je volivec politicne kot tudi nepolitiéne informacije strank,

sindikatov, interesnih skupin, javnega mnenja, dobival preko mnozi¢nih medijev.
Torej enosmerno in na njih neposredno ni mogel vplivati. Po prihodu interneta se je
tako vpliv tradicionalnih mnozi¢nih medijev zmanjsal, saj vemo, da novinarji z
iskanjem senzacij ter Skandalov v kampanjah pri svojem delu niso vedno objektivni. Z
gotovostjo pa lahko tudi trdimo, da se je povecala dostopnost informacij, ki volivce

zanimajo.

Poleg dvosmerne komunikacije oziroma interaktivnosti, ki je pripeljala kandidate

preko elektronske poste, oglasnih tabel, e-klepetov in diskusij, blizje k volivcem, pa
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Ferfila (2000: 8) ugotavlja Se pet funkcij, ki jih ima novi medij pri komuniciranju z

volivci.

Ti so:

e Internet kot simbol kandidata — na volitvah v Ameriki leta 1996 kot tudi v
Sloveniji leta 2000 se je izkazalo, da je bila simbolna vrednost spletnih strani
kandidatov vecja kot vsebinska vrednost. Kandidati so z dejanjem izdelave
osebnih strani pokazali, da se zavedajo pomembnosti medija predvsem v

prihodnosti;

e Razdeljevanje informacij — zelo pomemben del volilnega komuniciranja, ki so se
ga na zadnjih volitvah posluzevale tudi nekatere slovenske politicne stranke.
Obsegajo tako zgodovinsko preteklost, Zivljenjepise, razli¢ne fotografije, staliSca
do doloc¢enih problemov...V ZDA je precej znacilno Se omenjanje

protikandidatov;

e Merjenje utripa javnosti — sem spadajo mnenja in pripombe, ki so jih volivci lahko
svobodno izrazali, razne ankete in vprasalniki, ki pa ve¢inoma v ZDA niso

objavljeni;

e Zbiranje prostovoljcev in privrzencev — za razliko od Amerike, kjer je zbiranje
privizencev preko interneta v predsedniski kampanji leta 2000 postalo zelo
donosno, je v Sloveniji to Se ¢ista neznanka. McCain je naprimer v kampanji 2000
za izbor Republikanskega kandidata na predsedniskih volitvah zbral kar 86.000
prostovoljcev in privrZencev, ki so na razlicne nacine sodelovali in pomagali pri

kampanji (SooHoo, 2000: 2);

e Zbiranje prispevkov in donacij — tudi tu slovenski kandidati in stranke Se niso
spoznali prednosti le-teh. V ZDA pa je predsedniSka kampanja leta 2000
pokazala, da je to lahko zelo donosna zadeva. McCain je denimo v samo 48 urah
zbral ¢ez 1.000.000 dolarjev, kar je v primerjavi s predhodnjo kampanjo precejSen

skok (www.politicsonline.com, 2000).
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Ferfila (2000: 9) tako povzame vse najpomembnejSe funkcije spletnih strani. Benoit
(2000: 3) poda zelo podobne, ¢e ne celo identitcne, ter doda informacijo, da je bilo v
kampanji leta 2000 v ZDA samo 4.7% kandidatov nezadovoljnih z u€inkom svojih

internetnih strani.

4.3.3. PREDNOSTI IN SLABOSTI VOLILNIH SPLETNIH STRANI

Dejstvo je, da se Stevilo ra¢unalnikov tako v absolutnem $tevilu kot tudi na prebivalca
iz leta v leto povecuje. Prav tako se povecCuje Stevilo uporabnikov interneta tako v
ZDA in Sloveniji, kar smo ugotovili ze v prejSnjih poglavjih. Sorazmerno z rastjo
informacijske tehnologije raste tudi Stevilo politikov in politic¢nih strank, ki internet

uporabljajo kot orodje v politicnih kampanjah.

Pri tem pa so se pojavile tako prednosti kot slabosti tega novega vecrazseznostnega

medija. Benoit (2000: 4) naSteje naslednje:

e Dodatni medij — kandidati v volilnih kampanjah imajo na voljo precejsnje Stevilo
tradicionalnih medijev, preko katerih lahko sporocajo svoja mnenja volivcem.
Sem spadajo cCasopisni oglasi, radijski in televizijski spoti, direktna posta,
predvolilna soocenja, govori,...Vsak od teh ima svoje prednosti in slabosti,
internet pa se pojavlja kot dodatna moznost, ki jo kandidati ali stranke lahko
izkoristijo. Selnow (1998: 113) pravi, da je to medij, ki je v mnogocem celo boljsi
od tradicionalnih medijev, saj zajema skoraj vse informacije, ki jih objavljajo
ostali mediji, skupaj, na enem mestu. Na spletni strani lahko tako vidimo vse vrste
tekstov in fotografij, zvoCne zapise ter video sliko. Kvaliteta je morda danes na
nizjem nivoju, a ob konstantnih tehnoloSkih izboljSavah lahko spremembe
pri¢akujemo Ze jutri;

e Vedno ve¢ uporabnikov — Stevilo uporabnikov interneta v svetu iz leta v leto
skokovito naraS¢a. S tem se poveCuje tudi ciljna skupina ljudi oziroma
potencialnih volivcev, na katere je mozno vplivati;

e Internet vpliva na volivce — zagotovo lahko to trdimo za ZDA. V raziskavi, ki so
jo izvedli v Pew Research centru (Featherly, 2000: 1), je v predsedniski kampanji

2000 kar 18% vseh Ameri¢anov obiskalo internet za pridobitev informacij v zvezi
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z volitvami, kar je 4% vecC kot Stiri leta poprej. Skoraj polovica (43%) od teh
iskalcev, pa je nasla informacije, ki so direktno vplivale na njihove odloCitve na
volitvah. Zavidanja vreden rezultat, ki kaze da se vlaganja v spletne strani
izplacajo;

Nizji stroski — internetne strani so mnogo cenejse kot televizijski oglasi ali veliki
“jumbo” plakati. Produkcija oziroma izdelava strani, ki je profesionalno narejena
stane nekaj tiso¢ dolarjev (Delany, 1999: 2), kar je primerljivo tudi v Sloveniji. Za
TV spot pa potrebujemo najmanj scenarista, producenta, kamermane, kar bistveno
podrazi produkcijo. Glavni stroSek pa ni izdelava spota, vendar zakup medijev.
Clinton, Dole in Perot so leta 1996 skupaj porabili kar 200 milijonov dolarjev
samo za oglaSevanje na televiziji. Oglasevanje spletnih strani preko oglasov z
neposredno povezavo na predstavitveno stran (t.i. “banners”) je bistveno cenejSe;
Interaktivnost ter personalizacija kampanje — preko elektronske poste je
mozna dostava sporoc¢il in osebnih nagovorov. Klepeti v ‘“chat room-ih”
omogocajo kandidatom direktni dostop do mnenj volivcev. Internet je poleg
osebne komunikacije in telefona najbolj interaktiven medij;

PopolnejSe informacije — spletne strani nudijo bolj poglobljene informacije, saj
niso omemjene na 30 — sekundni ali 1 minutni spot, kjer se vseh podatkov pac ne
da povedati (Selnow, 1998: 82). Volivci lahko berejo, poslusajo in gledajo kar jih
zanima;

Cista, neregulirana informacija — podatki oziroma informacije, ki jih kandidati
objavljajo na svojih spletnih straneh so neregulirane s strani novinarjev ostalih
mnozi¢nih medijev. Komunikacija z volivci je direktna, brez posrednikov, ki
informacije interpretirajo na svoj nacin;

Moznost hitrega odgovora — za razliko od televizijskih spotov, ki jih je potrebno
posneti in distribuirati, je informacije na spletni strani mogoce zlahka uc¢inkovito
in hitro posodobiti;

Nenehna dostopnost — predstavitvene strani so volivcem na voljo 24 ur na dan,
vse dni v letu. Za razliko od radia in televizije, kandidati lahko racunajo na veliko
pozornost obiskovalca, saj je obisk spletne strani aktivno dejanje, spoti pa se

pogosto vrtijo v prazno;
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Spletne strani oziroma internet kot medij ima torej v politicnem komuniciranju veliko
prednosti. Kot bomo ugotovili, avtorji navajajo in se zavedajo tudi slabosti tega

interaktivnega medija.

Benoit (2000: 7) denimo pravi, da se lahko ravno Stevilo uporabnikov internetnih
storitev, kar smo malo prej navedli kot prednost zaradi rastoCega Stevila le-teh, izkaze
za slabost, saj je Se vedno precejSen procent populacije tako v Ameriki kot drugje po
svetu, ki dostopa do interneta nima. Predvidevamo lahko, da ga dolocen delez ljudi
tudi nikoli ne bo imel. Kragelj (2001: 20) tako govori o vedno vecjem “digital gap-u”,
razlikah v elektronski opismenjenosti med razli¢nimi sloji druzbe, se pravi revnimi in
bogatimi. Revni nimajo enakih moZnosti za pridobitev dostopa do interneta kot
bogati, kar naj bi bila glavna ovira za enakopravno elektronsko politi¢no

udejstvovanje vseh drzavljanov.

Prav tako se lahko vprasamo o velikosti politicnega potenciala interneta v primeru
tistih, ki ta medij le uporabljajo oziroma imajo dostop do njega. Raziskave zbrane v
Pew Research Centru navajajo, da je le 7% tistih uporabnikov interneta, ki so iskali
politi¢ne informacije, ocenilo, da imajo spletne strani kandidatov v ZDA uporabno
vrednost. NajboljSe strani za iskanje tovrstnih informacij so strani nacionalnih
casopisov in velikih televizijskih postaj (npr. CNN, New York Times, Washington
Post,...) ali strani, ki so specializirane v posredovanju politicnith novic
(www.PoliticsNow.com). Naslednja raziskava (Norris, Jones v Kragelj, 2001: 20) je
odkrila, da obstajajo Stiri skupine uporabnikov interneta. Ena izmed njih se je res
izkazala za izrazito politicno aktivno, kar pomeni, da uporabniki prek interneta zelo
pogosto sodelujejo v politicnih diskusijah ter izrazajo svoja mnenja. Izkazalo pa se je,
da je ta skupina v primerjavi z ostalimi Steviléno zelo majhna in z nadpovprecno

ekonomsko mocjo.

Kandidati morajo torej na nek nacin privabiti uporabnike ter jim nato podati razloge
za njihovo vrnitev na stran, kjer jih lahko informirajo o dogodkih, ki so se zgodili na
novo. Spletne strani morajo zatorej vsebovati najnovejse podatke, ki jih je potrebno na
novo dodajati. To pa je povezano s stroski, naslednjo slabostjo, ki jo je opaziti pri
polititnem komuniciranju na internetu. Spletne strani, ki se jih redno obnavlja s

svezimi informacijami, zahtevajo dodatne ljudi in njihov ¢as. V primeru, da se to ne
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dela, lahko volivec odre¢e pozornost kandidatu. Dodatni stroski so povezani tudi z
avdio in video materialom, ki strani popestrijo, Se posebno pa velja omeniti
registracijo domen, kar je v ZDA povzrocalo $e posebno veliko tezav (Benoit, 2000:

8).

Da ne bi prihajalo do primerov, kjer je nekdo registriral domene spletnih strani vseh
moznih izpeljank imena znanega kandidata na predsedniskih volitvah 2000 in jih nato
temu kandidatu za precej$Sno vsoto tudi prodal, je George Bush zakupil pravico do
nekaj sto internetnih naslovov (Kragelj, 2001: 21). Zmeda lahko nastane tudi v
primeru, ¢e ho¢e nekdo preko iskalnikov (Google, Najdi.si,...) poiskati spletne strani
kandidata pod njegovim priimkom, le-ta pa mu izpiSe vsako stran, ki je kakorkoli
povezana z njegovim priimkom. Preden posameznik pravo, iskano stran najde, lahko

mine precej Casa.

Naslednje slabosti oziroma pomanjkljivosti, ki jih navaja Benoit (2000: 8) so
povezane s tehni¢nimi zmozZnostmi. Avdio in video materiali na spletni strani
zahtevajo posebne programe, brez katerih jih ni mogoce predvajati, poleg tega pa je
¢as nalaganja omenjenih materialov lahko precej dolg, kar spet poveca moznosti, da
volivea odvrne od ¢akanja. Tema, kjer bi lahko razpravljali o uporabnosti interneta
kot politicnega orodja, je tudi kvaliteta oziroma pravilnost informacij, ki jih lahko
zasledimo na spletnih straneh kandidatov in strank. Dejstvo je namreC, da se na
straneh, ki niso v nobenem primeru in na kakrSenkoli nacin regulirane, nahajajo
podatki, ki ne samo dajejo prednost, vendar skoraj povelicujejo svoje kandidate in
hkrati kriticno ocenjujejo svoje nasprotnike. Internet bi torej za kakovost informacij

potreboval kontrolo ostalih mnozi¢nih medijev.

Kljub temu da ima internet kot novo, interaktivno sredstvo politiénega komuniciranja
svoje prednosti in slabosti, mnogi avtorji (Selnow, 1998: xxii, SooHoo, 2000: 1,
Delany, 1999: 2,...) poudarjajo, da prednosti v mnogocem presezejo slabosti. To je

nov medij, ki ga tako kandidati in stranke kot tudi volivci bolj in bolj uporabljajo.
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4.3.4. SIRSI VPLIVI INTERNETA

Nagel vzpon interneta in njegovih uporabnikov nam potrjuje dejstvo, da je to mocno
komunikacijsko sredstvo, ki bo verjetno v politicnih kampanjah vedno bolj

uporabljano.

Mark SooHoo (2000: 1) v svojem ¢lanku “Internet and politics in America” navaja, da
najnovejse sredstvo komuniciranja z volivcei, Ze oziroma Se bo vplival na ve¢ podrocij

in sfer v nasi druzbi.

1. Internet v ZDA Ze moc¢no vpliva na potek politicnih kampanj. V zgodovini desetih
let, odkar so se pojavile prve spletne strani kandidatov ali politicnih strank,
spremljamo velik porast Stevila le-teh. Kandidati se vedno bolj zavedajo
pomembnosti in prednosti, ki jih internetne strani prinasajo. Selnow (1998: xxi)
celo pravi: “Vsak kandidat potrebuje svojo spletno stran. Ce jo nima, je nekako
tako, kot ¢e ne bi imel telefonske Stevilke.” Spletna stran je torej v ZDA Zze
skorajda obveznost, ¢e noce§ Ze na zacetku kampanje zaostajati za ostalimi
kandidati. V volitvah 2000 se je pokazalo, da so imeli vsi predsedniski kandidati
na glavnih volitvah kot tudi na predhodnih volitvah za kandidata stranke, svojo
osebno stran. Kasnejsi pregeled teh strani pa nam bo pokazal, kako so bile le-te
ucinkovite. Za primerjavo lahko Se navedemo, da je na zadnjih volitvah v
Sloveniji internetno stran postavilo le 12 od 16 politi¢nih strank, ki so na volitvah
nastopile.

Kako pa inetrnet lahko vpliva na potek politicnih kampanj? V Ameriki so nekateri
kandidati dosegali velike uspehe pri zbiranju denarja oziroma donacij preko
spletnih strani. Demokrat Bill Bradley je tako zbral preko 3 milijone dolarjev, kar
tudi v ZDA ni zanemarljiva vsota. Preprost pritisk na gumb in vpis Stevilke
placilne kartice je postopek donacij precej poenostavilo. Druga stvar pa je
nabiranje prostovoljcev, ki pomagajo pri sami kampanji. Republikanec McCain je
samo preko internetnih strani akumuliral 86.000 ljudi, ki so na razlicno sodelovali

pri organizaciji kampanje (www.politicsonline.com: 2000).
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2. Naslednji vpliv internetnih strani v politicnem kominiciranju, ki ga omenja
SooHoo, je vpliv na tradicionalne mnozicne medije. V Ameriki (CNN,
Washington Post, New York Times,...), kot tudi v Sloveniji (POP TV, RTV SLO,
Delo, Dnevnik,...), so prakti¢no vsi najve¢ji mediji hitro ugotovili, da bodo s
postavitivijo svojih strani Se bolj pripomogli k hitrosti informacij. S tem dejanjem

so tudi potrdili pomembnost novega medija ter njegovih pozitivnih lastnosti.

Nekateri tradicionalni mediji v ZDA so celo zdruzili mo¢i in postavili strani, ki
objavljajo splosne informacije s politicno vsebino kot naprimer PoliticsNow,
Allpolitics in PoliticsUSA. Spremembe se bodo Cutile tudi v vsebini informacij, ki
jih objavljajo televizije in Casopisi. Le-ti ne bodo mogli podajati enakih novic, ki
so ze bile objavljene na spletnih straneh, saj bodo v tem primeru delovale kot

“zastarele” (Selnow, 1998: xxix).

Internet pa ne bo vplival le na politicne kampanje in tradicionalne medije. Po
pri¢evanju mnogih novinarjev, je danes Ze samo zbiranje informacij za pripravo
¢lankov v mnogocem odvisno prav od tega medija, kjer je moc zelo hitro dobiti
dovolj podatkov. Prav tako internet uporabljajo mnoge interesne skupine, ki za svoja
dejanja in akcije nabirajo podporo ljudstva. Se posebej znani in v politiénih
kampanjah pomembni v Ameriki so PAC-i (Political Action Comittees) (SooHoo,

2000: 4).

Navsezadnje pa lahko trdimo, da bo internet vplival tudi na politi¢ni sistem, saj se
odnosi med drzavljani in drzavo zblizujejo. Lep primer v Sloveniji je e-uprava, ki se
je zacela vzpostavljati z uvedbo ministrstva za informacijsko druzbo, kjer so
predstavljeni vsi organi drzavne uprave, omogoCena pa je tudi neposredna

komunikacija s poslanci Drzavnega zbora ter ostalih institucij.
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4.3.5. INTERNETNE KAMPANJE TER ANALIZA STRANI KANDIDATOV

a) Zdruzene drzave Amerike

Leto 1992 je leto, ko se internet prvi¢ pojavi tudi v volilnih kampanjah. Bill Clinton in
Al Gore sta med kampanjo na svojo spletno stran lansirala precej podatkov. Od
biografije, razlicnih govorov in oglasov, pa do staliS¢ do posameznih problemov
(Ferfila, 2000: 7). Istega leta je Jerry Brown, kandidat za mesto demokratskega
predsedniSkega kandidata in senator Kalifornije, v boju z Billom Clintonom izvedel
prvo “e-mail” kampanjo in ga, kljub zelo omejenim denarnim sredstvom, ki jih je

imel na razpolago, premagal v Sestih zveznih drzavah.

V omenjenem letu internet Se ni bil mnozi¢no uporabljan medij, zato tudi ni imel
vecjega vpliva na javnost. PoliticsOnline, ena vecjih spletnih strani s politi¢nimi
informacijami navaja, da v letu 1993 Ted Kennedy postane prvi amerisSki senator s

svojo spletno stranjo (www.politicsonline.com, 2002).

Prav tako internet ni imel vecjega vpliva v volilni kampanji leta 1996, ¢eprav to leto
Stejejo za prvo, v katerem je internet postal sestavni del kampanj. MnoZi¢no se
namre¢ pojavijo spletne strani kandidatov za predsednika, kongres in senat, kar potrdi
dejstvo, da se kandidati Ze zavedajo pomembnosti medija in potencialnega vpliva, ki
ga lahko doseze. Republikanci so bili tisti, ki so v predhodnih volitvah intenzivno in
agresivno uporabili svoje spletne strani in internet nasploh. V tem je prednjacil
predvsem Pat Buchanan, Bob Dole pa je bil prvi, ki je po koncu predsedniske debate
pozval ljudi naj obiscejo njegovo spletno stran. Kljub temu, da internet Se ni postal
integralni del politi€nih kampanj in da ni bil uporabljen kot medij za komuniciranje z
volivci, saj so bili telefonski klici, pisma in osebni kontakti mnogo bolj preferirani, se
je izkazalo, da je v nekaterih kampanjah ze odlocal o (ne)izvolitvi posameznega
kandidata. To se je pokazalo v tesni kampanji senatorja Johna Kerry-ja, kjer se je
internet izkazal kot zelo ucinkovito sredstvo zbiranja prostovoljcev v zadnjih dneh

kampanje (Kamarck, 1999: 8).
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Kot bomo videli v nadaljevanju, se dejstvo, da leto 1996 Se ni bilo pravo leto za vzpon
interneta kot komunikacijskega sredstva v politiénih kampanjah, spremeni v vmesni

kampanji leta 1998 in Se posebe;j leta 2000.

STEVILO OSEBNIH SPLETNIH STRANI KANDIDATOV

Dejstvo je, da se Stevilo spletnih strani politi¢nih kandidatov v kampanjah iz leta v

leto povecuje skladno s povecanjem dostopa prebivalcev do interneta nasploh.

V raziskavi, ki so jo opravili na Harvardski univerzi, so prisli do zanimivih empiri¢nih
rezultatov. V volitvah leta 1996 se je izkazalo, da je bilo nekaj manj kot 40%
kandidatov za senat in kongres takih, ki so uporabili spletne strani pri nagovarjanju
svojih potencialnih volivcev. V vmesnih volitvah 1998 se procent kandidatov s
predstavitveno spletno stranjo povec€a na priblizno 43% (Kamarck, 1999: 8). Najvecji
preskok pri omenjenem statisticnem podatku pa zasledimo pri zadnjih volitvah 2000.
Po raziskavi univerze v Pennsylvaniji je imelo v tem letu kar 56% vseh kandidatov za
poslance v senat in kongres, svojo internetno stran. Pri tem je treba poudariti, da so le-
to imeli takoreko¢ vsi kandidati za predsednika, saj si nikakor nih¢e od njih ni mogel

privosciti izgubo potencialnih e-volivcev (www.emarketer.com).

ANALIZA IN VSEBINA SPLETNIH STRANI

Gotovo pa ni povecanje Stevila e-kandidatov edino merilo, ki dokazuje pomembnost
interneta kot medija v politicnem komuniciranju. Poglejmo, kakSna je vsebina

spletnih strani kandidatov v ZDA.

Vsebina je najpomembne;jsi in stvarni faktor vsake spletne strani volilnih kandidatov
in hkrati povezovalni element z volivci. Prav zaradi vsebine le-ti (ne)obiskujejo
njihove strani, ki naj bi bile neizérpen vir informacij posameznega kandidata. Ce
vsebina spletne strani obiskovalca ne pritegne ali mu ne omogoci podati iskanih

informacij, je verjetnost, da se obiskovalec vrne, zelo majhna (Brosche, 2002: 2).

William in Pamela Benoit (2000: 11) z univerze v Missouriju, sta napravila zanimivo

analizo in evalvirala spletne strani trinajstih kandidatov z zadnjih volitev leta 2000, ki
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so se potegovali za predsednika ali predsedniSkega kandidata. Ti so bili: Lamar
Alexander, Gary Bauer, Bill Bradley, Pat Buchanan, Elizabeth Dole, Steve Forbes,
John Kasich, Alan Keyes, Dan Quayle, John McCain, Bob Smith, George W. Bush ter
Al Gore. Ocenjevalnih kriterijev je bilo osem. In sicer identifikacija, enostavna
uporaba strani, Citljivost, dostopnost do informacij, zanimivost, prilagojenost

obiskovalcem, zmotni elementi ter interaktivnost.

Rezultati so pokazali, da sta bili najmanj ucinkoviti strani kandidata Smitha in
presenetljivo Busha, ki sta bili “Sibki” predvsem na podroc¢ju informacij, ¢itljivosti ter
interaktivnosti. Le malo bolje so se odrezali Keyes, Kasich, Buchanan in Bauer,
katerim je bila enostavna uporaba ter interaktivnost na spletnih straneh precej tuja. Za
razliko od njih so se v teh elementih bolje izkazali Bradley, Forbes, Quayle, McCain
in Dole. Najboljsi strani po omenjnih ocenjevalnih elementih pa sta pripadli

Alexandru in Goru, ki sta bili v skoraj vseh statistikah najboljsi (Benoit, 2000: 11-19).

Seveda je to le ena izmed analiz, ki nam poda svojevrsten pogled in oceno spletnih
strani kandidatov. Prakti¢no vse strani kandidatov za predsednika so vsebovale
biografijo kandidata podkrepljeno z obilico slik njih samih kot tudi njihovih druzin in
celo hisnih ljubimcev. MozZno je bilo prebrati vse izjave za medije, govore, ki jih je
kandidat imel med volilno kampanjo ali pred njo. Nekateri so bili posneti z digitalno
kamero in jih je bilo mozno s preprosto programsko opremo spremljati na ekranu.
Pomembnejse dogodke smo lahko videli celo v zivo (npr. konvencije). Poleg
omenjenih podatkov so skoraj vsi kandidati podali svoja mnenja o najpomembnejsih
temah, ki zadevajo ameriski narod. Skoraj nepogresljiv element vsake spletne strani
pa je bilo zbiranje prostovoljcev in denarja, saj se je to v ZDA izkazlo kot zelo
ucinkovito sredstvo. Forbes in njegova ekipa sta pripravili program e-okolje,
nekakSen piramidno organirani tockovni sistem za nagrajevanje tistih, ki so nabrali
najvec prostovoljcev in darovalcev denarja. Vodilne so na strani stalno objavljali, tako
da so le-ti dobili ob¢utek pomembnosti, hkrati pa bili izziv ostalim, ki se na lestvico
niso uvrstili. Prav tako je vsaka resnejSa stran “morala” vsebovati elektronsko posto,
telefon in naslov, preko katerih so lahko obiskovalci kontaktirali kandidate ali njihove
vodje kampanj.

Seveda pa so kandidati poleg osnovnih vsebinskih sklopov omenjenih zgoraj na

svojih spletnih straneh prikazali tudi marsikatero drugo, inovativnejSo stvar. Nekateri
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so svojo interaktivnost hoteli poudariti z e-klepeti, kjer so preko racunalnikov
odgovarjali na vprasanja volivcev ali z moznostjo obiskovalcev, da kreirajo svojo
e-kartico za posiljanje svojim prijateljem, spet drugi so omogocali drzavljanom, da s
klikom na svojo drzavo odkrijejo, kaj je kandidat do sedaj Ze naredil dobrega za njih.
Veliko kandidatov je ponujalo povezave na strani svojih politicnih strank ali celo
medijev, ki jih podpirajo, nekateri pa so za sprostitev obiskovalcem namenili kar

igrice ali recepte raznih kulinari¢nih specialitet, npr. domacih kolacev (Neal, 1999: 3).

Strokovnjaki za vodenje politike preko spletnih strani so ocenili, da imata Forbes in
Gore med vsemi kandidati najboljSe strani. Forbes je poleg e-okolja za pridobivanje
prostovoljcev in donacij, ponujal vsakodnevno azurirane strani z zanimivimi
zgodbami in npr. dogajanjem na Balkanu. Zanimivo stran z mnogo informacijami in
povezavami, je agresivno oglaseval na znanih portalih kot Yahoo, kar pa mu ni
pomagalo pri izvolitvi za predsednika. Al Gore, demokratski kandidat, je imel svojo
spletno stran patriotsko obarvano z modro, belo in rdeco, ki so hkrati barve ameriske
nacionalne zastave. Informacijsko bogata stran z enostavno navigacijo, je bila
zasnovana podobno kot ostale, imela pa je tudi svoje posebnosti. Nagovarjanje
obiskovalcev, da pomagajo pri oblikovanju in sprotnem izboljSevanju stranu, ki je bila
na voljo tudi v Spanskem jeziku, je bila prvovrstna ideja Martyja Edlunda, Gorovega
svetovalca pri vodenju internetne politike. Veliko volivcev jasno pri tem ni
sodelovalo, takratni podpredsednik pa si je s to potezo vseeno pridobil naziv “high
tech” kandidata, kar pa ocCitno Busha pri svojem pohodu na predsedniski stol¢ek ni
oviralo prevec. Le-ta si je kljub, po besedah strokovnjakov sode¢, povprecni spletni

strani, zagotovil tesno zmago na volitvah (Neal, 1999: 4).

Pri opredeljevanju vsebine spletnih strani kandidatov moramo poudariti, da se je v

zadnjih letih v ZDA na tem podrocju veliko spremenilo. Predvsem na bolje.

Catherine Broche (2002: 1-4) je v svoji analizi kandidatov in poslancev kongresa med
leti 1999 in 2001 ugotovila, da je bila razlika v vsebini med spletnimi stranmi tri leta
nazaj in danes precejSnja. Takrat je bila stran poslanca bolj podobna oglasu in ni
sluzila kot vir informacij za svoje obiskovalce. Vsebovala je kvecjemu pozdravno

noto poslanca, biografske podatke, dosedanje zasluge in dosezke, neazurirana
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sporocCila za javnost, povezave na ostale spletne strani ter po moznosti Se kaksne

turisticne informacije kraja v katerem zivijo.

Zelo nizek odstotek strani je imel na voljo kontakt v obliki elektronske poste, poglede
in mnenja poslancev o doloCenih tematikah in problematikah, aktualne novice ali
kakrsnekoli oblike interaktivnosti z volivci. Leta 1999 je bilo strani, ki so bile
oblikovane in misljene ve¢ kot le oglas, samo 12. Te so tudi dobile nagrado “Zlata
miska”, ki se podeli najboljSim spletnim stranem poslancev. V letu 2001 se je
nagrejeno Stevilo strani 35-ih poslancev ve¢ kot podvojilo, kar samo kaze na dejstvo,
da politiki v ZDA pospeSeno ugotavljajo pomembnosti in prednosti novega medija.
Kjub temu, da so se strani v mnogocem izboljsale, pa postavljalci strani Se vedno ne
vedo, kak$ne vsebine ponuditi volivcem. Problem, ki se pojavlja, da informacije niso
dobro organizirane in ciljno orientirane do obiskovalcev, zato dostikrat niso

razumljene (Brosche, 2002: 2).

Pomembni trendi, ki se po Catherine Brosche (2002: 3) zato pojavljajo so naslednji:

e Vedji fokus na potrebe ciljnih publik, kjer morajo kandidati Ze v naprej predvideti
oziroma zaznati potrebe obiskovalcev preko medijev in sporocil, ki jih pustijo na
spletni strani, ter hiter in feksibilen odgovor,

e Vecja integracija spletnih strani, ki so bile nekaj let nazaj videne le kot dodatek,
zdaj pa se jih smatra kot pomemben in integralni del poslancev. Pozitivne
posledice se kazejo v zmanjSanju telefonskih in postnih storitev in uc¢inkovitejSem
izkoristku Casa,

e Novosti in ve¢ji poudarek na spletne strani, ki jih prinesejo novoizvoljeni poslanci
s svojih biv§ih managerskih pozicij in podjetij, kjer so pomembnost interneta
ugotovili Ze mnogo prej,

e Najemanje zunanjih podjetij, specializiranih za vodenje politike preko interneta, ki
kandidatom in poslancem svetujejo ne samo o obliki posameznih strani, vendar Se

bolj pomembno, o oblikovanju vsebine.
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b) Slovenija

Svetovni splet, njegova prepoznavnost in uporaba, se je bliskovito Sirila iz ZDA v
Evropo. V Sloveniji je prvi korak na tem podro¢ju naredilo Ministrstvo za znanost in
tehnologijo, ki je ze maja 1992 ustanovilo ARNES (Academic and Research Network
of Slovenia), slovensko akademsko raziskovalno omrezje, s ciljem vzpostaviti in
upravljati nacionalno komunikacijsko hrbtenico za potrebe akademskih in
raziskovalnih ustanov Slovenije. Ena od pomembnih nalog ARNES-a je tudi
upravljanje (dodeljevanje Sstevilk IP) z naslovnim prostorom v okviru javnih

racunalniskih omrezij.

Konkretnej$i premiki so se zaceli dogajati v letu 1994, ko so se pojavile vse
pogostejSe zahteve ministrstev in zavodov po vkljucitvi v omrezje internet. Tako je
bila v decembru 1994 zakljucena postavitev potrebne aparaturne in programske
opreme za enakovredno vkljucitev v slovensko in s pomoc¢jo ARNES-a tudi v
svetovno omreZje internet. Se istega leta smo tako v Sloveniji imeli Ze registrirano
domeno www.arnes.si, zazivel pa je tudi vladin streznik gov.si, katerega upravljalec je
Center vlade za informiranje. V naslednjih letih je sledila predstavitev vseh

najpomembnejsih javnih institucij na svetovnem medmrezju.

POLITICNE STRANKE NA INTERNETU

V skrajnih zaCetkih uporabe interneta in postavljanja prvih spletnih strani v Sloveniji,
nikakor Se ne moremo govoriti o pravih politicnih kampanjah, ki bi jih politi¢ne
stranke ali posamezni kandidati poleg tradicionalnih sredstev v politicnem
komuniciranju dopolnjevali tudi na spletnih straneh. Kljub temu pa je treba poudariti,
da so se najpomembnejse slovenske stranke ze v tistem casu zavedale pomembnosti in
prednosti novo prihajajocega medija. Registracija domen oziroma naslovov spletnih
strani je pri Liberalni demokraciji Slovenije (LDS), Slovenski ljudski stranki (SLS),
Zdruzeni listi socialnih demokratov (ZLSD), Socialdemokratski stranki (SDS) in
Demokrati¢ni stranki upokojencev (DESUS) potekala Zze v letih 1995 in 1996. Od
tistih, ki so poleg omenjenih na parlamentarnih volitvah leta 2000 prav tako prestopile
prag za vstop v parlament, pa je Slovenska nacionalna stranka (SNS) registracijo

opravila v letu 1998, Nova Slovenija (Nsi) pred volitvami 2000, Stranka mladih
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Slovenije (SMS) pa po njih (vir: www.arnes.s1), kar je navsezadnje logi¢no, saj je bila

stranka ustanovljena Sele v volilnem letu.

Registracija domene pa v resnici Se ne pomeni, da je spletna stran tudi dejansko Ze
izoblikovana in postavljena na omrezje. Prvi politicni kandidati in stranke so svoje
domace spletne strani zacele postavljati pred parlamentarnimi volitvami leta 1996.
Preboj novega medija v orbito predvolilnih kampanj se je ¢asovno torej zacel Ze
sorazmerno zgodaj, vendar je tu potrebno povedati, da so stranke (npr. LDS) sprva
svoje strani uporabljale zgolj kot nekakSno oglasno desko z nekaj osnovnimi
informacijami o stranki sami ter kandidatih, ki so nastopali na prihajajocih volitvah.
Vsebinsko dokaj puste strani brez kakrSnekoli ideje o interaktivnosti so pri
obiskovalcih pustile bolj bled vtis. Tanja Oblak (2000: 121-132) v svojem ¢lanku celo
ugotavlja, da so nase politi¢ne institucije svtovni splet razumele bolj kot medij za
javno obves€anje in ne kot ploden, u¢inkovit in ustvarjalen prostor za mnozi¢no

komuniciranje.

Seveda je bilo omenjenega leta v Sloveniji nekajkrat manj osebnih racunalnikov kot
danes, na svetovni splet pa priklopljenih le 8% Slovencev. Ena tretjina ljudi v tistem
Casu za internet Se ni niti sliSala. Danes govorimo o priblizno 28% celotne populacije,
ki uporablja internet vsaj enkrat na mesec in 23% populacije, ki ga uporablja na

tedenski bazi (vir: www.ris.org, junij 2002).

Vse do leta 2000 so bile spletne moznosti v Sloveniji s strani politi¢nih akterjev, ki
nastopajo v volilnih kampanjah, dokaj neizkoriS¢ene. Da o kampanjah, ki bi

vsebovale oglaSevanje in promocijo spletnih strani sploh ne govorimo.

PARLAMENTARNE VOLITVE 2000

Volitve v drzavni zbor leta 2000 so prispevale k temu, da je omenjeno leto postalo
prelomno na podrocju vstopa politi¢nih strank v “kibersvet”, ter izkoriS¢anju njegovih
prednosti v predvolilnih kampanjah. To bi veljalo vsaj za dejstvo, da so skoraj vse
politi¢ne stranke, ki so se potegovale za vstop v parlament, poskrbele za svojo spletno

predstavitev.
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Brane Salamon (2000: 1) tako ugotavlja, da je od 35 v tistem obdobju registriranih
politi¢nih strank oziroma od 16, ki so sodelovale na volitvah, dvanajstim uspelo
postaviti svojo domaco stran. Nekatere vecje, kot npr. LDS, SDS, SLS+SKD, ZLSD,
NSi in Nova stranka so ne samo spoznale moznosti nagovarjanja temve¢ tudi
prepri¢evanja volivcev. V okviru sicerSnjih spletnih predstavitev so postavile tudi
predvolilne strani, na katerih so predstavljale svoje volilne programe in kandidate za
volitve (npr. www.2000.1ds.si, www.novaenergija.com), kot je to normalna praksa v
ZDA. Kljub vsemu pa bi jim lahko ocitali precejSnjo neprofesionalnost pri upravljanju
z novim medijem, saj so imele le redke svoje strani azurirane. Le mesec dni pred
volitvami je bila zadnja “sveza’ novica pri Socialdemokratski stranki s kongresa, ki je
potekal v maju 1999. Prav tako je bilo pri vseh ve¢jih strankah pogresati kakSno
novico o zdruzevanju ali oddaljevanju z manjSo. LDS tako ni niti z besedo omenila,
da so se ji v zadnjem casu pridruzile Zveza za Primorsko in SOPS, pri ZLSD pa so
pozabili omeniti sodelovanje s kr§¢ansko-socialno unijo. Dejan Pusenjak (2000: 8) je
celo zelo krit¢tno napisal, da velike stranke pred volitvami govorijo o razvoju,
sodobnih informacijskih tehnologijah, novih medijih. Izgleda tako, kot da bi
obljubljale pristaneck na Marsu in hkrati pokazale na moped. “Njihove strani na
internetu so namre¢ ogledalo njihove dejanske usposobljenosti.” Seveda pa so kot
omenjeno nekatere vecje stranke zelo dobro pripravile celotno e-kampanjo, med
katerimi je prav gotovo izstopala kampanja vladajoce LDS, ki jo bom kasneje malo

bolj podrobno opisal.

Za razliko od vecjih strank, pa v manj$ih spletnim moznostim predvolilnega boja niso
namenile posebne pozornosti. V. SNS, DeZelni stranki Stajerske, stranki Naprej
Slovenija in Stranki demokrati¢ne akcije se niso lotili niti svojih osnovnih spletnih
predstavitev, kar je skoraj nerazumljivo, saj je internetna generacija Stela vec¢ kot Cetrt

milijona uporabnikov, v tem primeru potencialnih volivcev.

Ce povzamem, smo na eni strani imeli politi¢ne stranke, ki so na spletno predstavitev
povsem pozabile ali pa menijo, da internet Se ne bo odlocilno vplival na volilne
rezultate. Nato so bile stranke, ki so se spletnih predstavitev lotile v trenutku
navduSenja nad internetom, a so na svoje strani pozabile. Je pa bilo tudi nekaj strank,
ki so razmiSljanje o sodobnih informacijskih tehnologijah vnesle v svoje volilne

programe in to prikazale tudi v praksi.
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PRIMER LIBERALNE DEMOKRACIJE SLOVENIJE

Liberalna demokracija Slovenije sicer ni najvecja stranka po Stevila njenih ¢lanov, je
pa prav gotovo stranka, ki je v zadnjem desetletju najbolj zaznamovala slovenski
politi¢ni prostor. Na prvih volitvah leta 1992 Se pod imenom Liberalno demokratska
stranka, kasneje s pridruzitvijo nekaterih drugih strank pa Liberalna demokracija
Slovenije, je na vseh dosedanjih parlamentarnih volitvah dosegla najboljsi rezultat in

najvecje Stevilo poslancev.

V zadnji predvolilni kampanji za volitve v drzavni zbor, so se spletne predstavitve
lotili mnogo bolj temeljito kot v prej$njih kampanjah. Andrej Novak, organizacijski
sekretar in clovek, ki je bil v LDS zadolzen za kampanjo, ki je potekala preko
interneta, je poudaril, da je bil internet kot komunikacijsko sredstvo v letu 2000 zelo
vroca tema. “Moral si imeti svojo predvolilno spletno stran, ki poleg dvosmerne
komunikacije in ugodne cene prinasa Se mnogo prednosti. Navsezadnje je prav
internetna generacija tista, ki bo v prihodnje odlocala in ne smemo si privosciti, da jih
ne ogovorimo na njej najenostavnejsi nacin.” MlajSe generacije, ki najve¢ uporabljajo

nove medije, so torej ciljna in zelo zazelena skupina politi¢nih strank.

Prvi “on-line” projekt, ki ga je stranka predstavila javnosti, je bil projekt e-slovenija,
ki pa ni bil v celoti domena LDS-a, ampak je bil to del vladnega programa, ki so ga
predstavili Se pred uradnim zacetkom volilne kampanje. V ta namen so registrirali
spletno stran http://e-slovenija.2000.1ds.si, kjer so bila izrazena videnja s podrocja
informacijskih in telekomunikacijskih tehnologij v prihodnosti, katere vrhunec naj bi
bila vzpostavitev Ministrstva za informacijsko druzbo, kar se je po potrditvi vlade tudi
zgodilo. Preko omenjene spletne strani so v stranki pozivali tudi na javne tribune, kjer
so sodelovali tako vodilni slovenski strokovnjaki informacijskih ved, kot tudi
najvidnejsi predstavniki stranke na Celu z dr. Janezom DrnovSkom. Poudarjeno je
bilo, da bi Slovenija lahko zaradi svoje majhnosti v teh dejavnostih postala zelo
uspesna, tako kot Finska, Irska in Izrael (Cerar, 2000: 3). Javno tribuno skupaj z
naslovom spletne strani, so oglasevali v najpomembnejSih slovenskih c¢asnikih in

preko oglasnih pasic (t.i. “bannerjih”) na znanih slovenskih portalih.
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Poleg zgoraj navedene spletne strani, je LDS registrirala tudi posebno volilno stran
www.2000.1ds.s1, ki je bila temelj strankine e-kampanje. Vsebina le-te je bila od
vseh, na spletu predstavljenih strank, gotovo najobseznejSa. Poleg predstavitve
stranke, njenega statuta, poslanskih kandidatov in predvolilnega programa, ki je
zajemal vse najpomembnejSe tematike, ki zadevajo Slovenijo in njene prebivalce, so
bile na prvi strani na voljo azurirane aktualne novice in napovedi dogodkov, ki se
bodo zgodili v nadaljevanju kampanje. Celotna kampanja je imela poudarek na
interaktivnosti, saj so vsak vecer od prvega dne volilne kampanje priredili e-klepet,
kjer so predstavniki stranke ter poslanski kandidati in kandidatke v Zivo odgovarjali
na vprasanja, namige in predloge obiskovalcev spletne strani. Da bi bil odziv ¢im
vecji, so pogovore preko racunalnikov primerno oglasevali v tiskanih medijih, Se
posebej, ko je nastopil kakSen od pomembnejSih clanov stranke. Dvosmerna
komunikacija je bila tako zagotovljena z vsakodnevno e-klepetalnico in pa kontaktom
v obliki elektronske poste, kamor je obiskovalec lahko posredoval vpraSanja ali
mnenja na stranko ali vsakekega posameznega kandidata. Andrej Novak je zagotovil,
da so bili volivei z hitrimi odgovori med kampanjo zelo zadovoljni, saj bi bilo

nesmiselno imeti objavljen kontakt na katerega se ne bi nih¢e oglasal.

Spletna stran Liberalne demokracije je vsebovala tudi bogat foto arhiv z vseh srecanj
z volivcei, zborovanj, tiskovnih konferenc in podobno ter vse televizijske in radijske
spote, ki so jih uporabili v predvolilni kampanji. V Zivo pa je bila prenasana tudi
konvencija stranke, ki je potekala v Cankarjevem domu. On-line prenos je bil bol;jsi
od prenosa konvencije ZLSD v Velenju, ki je bil pravi flop, saj je bila slika zaradi

uporabe presibke tehnologije meglena in neslisna.

Inovativnost spletne strani pa se je na pobudo marketinske agencije Luna, ki so jo v
stranki najeli za kreativno vodenje predvolilne kampanje, izkazala v interaktivni igrici
z duhovito vsebino nabiranja volilnih glasov. Zanimivo pa je, da je igrica vsebovala
nekaj elementov negativne kampanje, ki je sicer bolj znacilna za predvolilni boj v
ZDA. Ovire pri pridobivanju glasov oziroma tock, katerim se je moral igralec
izogniti, so bili namre¢ predvolilni simboli konkuren¢nih strank (npr. vrtnica za SDS,

+in —za ZLSD,...).
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Poleg vsebinsko in kreativno dobro postavljene spletne strani, je e-kampanja LDS-a
vsebovala tudi nekatere druge elemente. Dva kombija, ki so ju “izvirno” poimenovali
e-kombija, so pripravili za obiske predvsem manjsih krajev v Sloveniji z namenom
informirati tamkajSnje prebivalce o pogledih in staliS¢ih stranke. Kombija sta bila
oblikovana kot stojnice in bila zaloZzena z informativnim gradivom ter podpornim
materialom (znacke, priponke,...), vsak od njiju pa je bil opremljen z najsodobnejSimi
prenosnimi racunalniki s povezavo do interneta, tako da so lahko potencialni volivci
direktno postavljali vprasanja in na stranko naslavljali tudi pripombe. Obe vozili sta
se vsak dan podali na novo lokacijo oziroma kraj in sta delovali neprekinjeno no¢ in
dan. Za dodaten stimulus volivcem, je bil v kombiju vedno prisoten tudi kakSen
predstavnik stranke, ki je poleg predstavitve modernih tehnologij, skrbel za oseben

stik z volivei (Repovz, 2000: 2).

REZULTATI TER PRIMERJAVA NEKATERIH STATISTICNIH
PODATKOV

Politicne kampanje na internetu so se tako v Sloveniji kot v ZDA v zadnjem obdobju
izkazale za wucinkovito in pomembno sredstvo politicnega komuniciranja s
potencialnimi volivci. V raziskavah javnega mneneja v Sloveniji je bilo ugotovljeno,
da je Ze 66% drzavljanov obiskalo spletne strani politi¢nih institucij (politi¢ne stranke,
ministrstva,...). Ceprav jih 71% meni, da te institucije slabo izkori§¢ajo prednosti
interneta, je zanimiv podatek, da 46% anketirancev misli, da je internet kot
komunikacijsko sredstvo zelo pomemben medij pri vplivanju na politi¢ne odloCitve na
volitvah. Vecje deleze dosegajo le televizija (70%), dnevno Casopisje (66%) in radio
(49%). V prid novih tehnologij govori tudi asovna dimenzija, saj so televizijski in
radijski spoti dolgi priblizno 30 sekund, povprecen obisk na politicno spletni strani pa
je 8 minut (www.ris.org, 2001).

V taborih obeh najvecjih politicnih strank v Ameriki kot tudi v nasi LDS so z rezultati
e-kampanj zelo zadovoljni. Onkraj luze se je internet pokazal kot u¢inkovit predvsem
v zadnjih tednih pred volitvami, ko skuSajo politine stranke vrSiti pritisk na Se
neopredeljene volivce in jih prepricati naj se le udelezijo volitev — get out the vote.
Kot vemo je tam volilna udelezba precej nizja kot v Sloveniji, kjer so s kampanjo na
spletnih straneh zadovoljni predvsem glede nizkega vlozka na posamezni obisk na

strani.
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Poglejmo nekaj osnovnih rezultatov, ki jih je dosegla LDS v Sloveniji v primerjavi z

rezultati v ZDA.

Stevilo obiskovalcev na volilni spletni strani je bilo priblizno 1000 na dan
(0,07%volilne populacije), kar je dober rezultat in primerljiv z Stevilom, ki jih
dosegajo strani nasih najvecjih podjetij. Tako Republikanci (Bush) kot Demokrati
(Gore) pa so na zadnjih predsedniSkih volitvah dosegli priblizno 375.000
obiskovalcev dnevno, kar je nekje 0,2% volilne populacije (Mosquera, 2000: 1).
Zbiranje podatkov oziroma naslovov elektronske poSte volivcev, ki obiscejo
spletno stran — zdi se, da je politicna kultura pri nas na vi§jem nivoju, saj so se pri
LDS odlocili, da naslovov elektronske poste ne bodo zbirali in jih uporabljali za
kasnejSe posiljanje reklamnega materiala in ostalih obvestil, saj smo Slovenci do
tovrstnega nacina komuniciranja zelo obcutljivi. V. ZDA v kampanjah zberejo
stotisoe naslovov za uporabo v nadaljnih kampanjah. Demokrat Gore je v
predhodnih volitvah (ang. primaries) za nastop na predsedniskih volitvah 2000
zbral 1.5 milijona e-naslovov, preko katerih so dosegli 30 milijonov ljudi. Seveda
so v njegovem Stabu pri tem racunali in pozivali omenjenih 1.5 miljona ljudi, da
posljejo posto, ki so jo prejeli od njih, naprej svojim prijateljem in znancem
(www.usatoday.com, 3.11.2000).

Zbiranje prostovoljcev preko spletnih strani, ki so pripravljeni pomagati stranki
ali posameznemu kandidati v volilni kampanji, je v Sloveniji Se v povojih. Na
nobeni izmed predvolilnih strani niso imeli te rubrike posebej oznacene v
podmeniju. Andrej Novak je povedal, da so v njihovi stranki na ta nacin zbrali le
nekaj prostovoljcev, pa Se ti so bili bolj naklju¢ni. V ZDA se prednosti nabiranja
prostovoljcev preko spleta dosti bolj zavedajo. Samo za primer naj povem, da je
senator in republikanski kandidat v predhodni kampanji John McCain, je skupaj
zbral kar 127.000 prostovoljcev, od tega 60.000 samo v februarju, ko je bila
objavljena njegova zmaga v New Hampshiru (Raney, 2000: 1).

Za online donacije v Sloveniji bi lahko dejali, da so na podobni stopnji razvoja
kot nabiranje prostovoljcev. Nobena od strank pri nas ne nabira prostovoljnih
prispevkov preko spletnih strani, saj je le-to zakonsko otezkoceno. V ZDA so
problem z placevanjem resili s placilnimi karticami in prvi, ki je prosil za denar

preko interneta je bil Bob Dole v letu 1996. Uspelo mu je nabrati le 60.000
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dolarjev (Thornburg, 2001: 1), absolutni zmagovalec v volitvah 2000 pa je bil
McCain, ki je samo v 48 urah zbral 1 milijon dolarjev, skupaj pa kar 5.2 milijona
dolarjev, kar je predstavljalo 25% od vsega zbranega denarja. Ostali kandidati so
zbrali nekaj manj, vsekakor pa ostaja dejstvo, da so v ZDA preko interneta zbrali
priblizno 6% od vseh donacij, kar ni zanemarljiv podatek. Prav tako je treba
povedati, da je 50% donatorjev prispevalo denar prvi¢, 60% pa jih je mlajSih od
45 let (www.politicsonline.com). V raziskavi je bilo tudi ugotovljeno, da je
povprecen donator je bel moski, star okoli 50 let, z visoko izobrazbo in letnim
zasluzkom nad 50.000 dolarjev. Glavni motiv za donacije pa je jasen - vpliv na
rezultat volitev ter posredno vpliv na vodenje politike zmagovalnega kandidata
(Thornburg, 2001: 10).

e Proracun oziroma porabljen denar, ki so ga v LDS namenili za e-kampanjo, je
bil v primerjavi z ostalimi sredstvi uporabljenimi v kampanji, zelo skromen.
Kampanja, ki je vsebovala postavitev spletne strani, kreativne reSitve s strani
marketinske agencije in celotno oglasevanje na najpomembnejSih slovenskih
portalih ter tiskanih medijih (brez nakupa racunalniSke opreme za e-kombije), je
stranko stala manj kot 0.5% celotnega proracuna namenjenega kampanji. Glede na
dejstvo, da so v stranki predvolilni kampanji namenili priblizno 90 milijonov
tolarjev uradno prijavljenega zneska, lahko sklepamo, da je proratun e-kampanje
dosegel komajda 450.000 tolarjev, kar pa je sigurno podcenjen podatek. V ZDA,
kjer so v na zadnjih volitvah podrli vse rekorde v zgodovini porabljenega denarja
za predsedniSke in parlamentarne volitve (preko 3 milijarde dolarjev — Marcus,
2000: 1), so denimo v Republikanski stranki za internetno kampanjo potrosili
skupaj 5.7 milijjona dolarjev, kar je predstavljalo nekaj ve¢ kot 1% skupaj
zbranega denarja (Marcus, 2000: 6). Odstotki so med drzavama na videz skorajda
primerljivi, treba pa je poudariti, da je strosek izdelave spletne strani enak tako v
Sloveniji kot v ZDA in da je pri spletnem oglasevanju tezko potroSiti toliko

denarja, kot so ga v omenjeni stranki.

4.4. POGLED V PRIHODNOST

Internet je kot novodobni medij prerasel okvire mladoletnosti in ze prehaja v fazo

odraslosti. Tako v Sloveniji kot v ZDA se populacija, ki uporablja svetovni splet
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neizmerno veca. S tem, ko volivci postajajo vedno bolj domaci in seznanjeni z
uporabo interneta v sluzbenem in privatnem casu, se poveCuje tudi delez tistih, ki

i8¢ejo politicne informacije.

Glass (v Selnow, 1998: 209) govori, da bo internet postal nepogresljiv del politicnih
kampanj Sele takrat, ko bo uporabnost medija dosegla tako stopnjo kot televizija, kjer
samo s pritiskom na gumb prizgemo in ze lahko posluSamo novice. Se pravi, ko bo
omogocen dostop za vse, hitrost dostopa na dolocene strani in tehnoloski napredek na

podroc¢ju programske in racunalniske opreme.

Ferfila (2000: 6) napoveduje razmah interneta kot sredstva volilne kampanje, posebej
v odnosih z novinarji, ki ta medij zelo uporabljajo zaradi njegove priro¢nosti. Zelo
odlo¢en pa je v napovedi, da bo internet le tezko kdaj v prihodnosti vplival na
izvolitev kandidata ali stranke. Strankarska pripadnost, organizacija, denar in
druzinsko poreklo bodo v ZDA Se vedno dejavniki, ki bodo najpomembnejsi pri
posameznikovi izvolitvi. Internet torej po njegovem ni izpolnil pri¢akovanj kot novi
revolucionarni medij. Celo nasprotno, ameriSski kongresniki sicer vzpodbujajo
uporabo noega medija, a so hkrati z njim precej nezadovoljni, predvsem zaradi
ogromne koli¢ine elektronske poste, ki jo prejemajo od politi¢nih akativistov vsak

dan.

Tudi Gans (1999: 3) govori bolj o majhnem in celo negativnem vplivu interneta v
politiki. internet sicer lahko poveca ekonomsko rast in kupcevo izbiro pri nakupih kot
je lahko tudi zanimiv dodatek v zabavni industriji. Vpliv na politiko pa bo vendarle
majhen, saj bosta televizija in direktna posta Se vedno ostala glavni komunikacijski
sredstvi, povecano Stevilo ur prezivljanja pred televizijskimi in racunalniskimi ekrani
pa bo kve¢jemu zmanjsala in ne povecala zainteresiranost in participacijo drzavljanov

v politi¢nih odlo¢itvah.

Kljub vsem spoznanjem ostaja dejstvo, da je internet v kampanjah leta 2000 tako v
Sloveniji kot v ZDA postal eno izmed pomembnih sredstev v predvolilnih kampanjah.
Takoreko¢ vsi politi¢ni akterji, ki kaj veljajo, so v novi medij vlozili del denarja, ki je
nekaterim ze prinesel doloCene uspehe, Ceprav je vpliv na volilni uspeh tezko

izmerljiv. Kot smo videli, so v ZDA predvsem zbiranje denarja ter prostovoljcev in
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elektronska posta pri vzpodbujanju za odhod na volitve, predstavljali precejSen korak
naprej v primerjavi s prej$njimi kampanjami. Pri nas so stranke v nov medij vsaj
zacele vlagati in pri volivcih vzbudile dolocen interes, kar bi lahko sklepali po obiskih

na spletnih straneh.

Ostaja pa zakljucek, da se bo evolucija interneta v politiki zgodila precej poCasneje,
kot so to nekateri pricakovali (Pressman, 2000: 1). Zato bo v prihodnje prislo do
napredka in novih pristopov, ki bodo povecali u€inkovitost medija pri komunikaciji z
volivci. Matt Greenough (2001: 1) navaja, da se domace spletne strani kandidatov in
strank verjetno ne bodo dosti spreminjale, saj so ze dodobra grafi¢no izpopolnjene in
vsebujejo mnogo uporabnih informacij. Morda bi lahko dodali le kaksne “extranet”
sekcije, ki bi bile dostopne le ozjemu krogu uporabnikov, ki so za objavo v Sirsi
javnosti preveC rizicne. Naslednja, zelo pomembna stvar, je ozje targetiranje ciljne
publike. Do sedaj z internetnim oglasevanjem ni bilo mozno doseci to¢no tistih
segmentov publike, ki smo jo hoteli. Zdaj pa nekatera podjetja Ze posedujejo
informacije, katere skupine ljudi koliko casa ogledujejo dolocene spletne strani in ob
katerem casu to pocnejo. V ZDA je tako podjetje Aristotel zbralo javne podatke
vsakega registriranega volivca, tako da je mogoce oblikovati oglase, ki jih vidijo na
primer samo volivci v toéno doloceni volilni enoti, ki so na zadnjih treh volitvah volili

za Demokrate in so stari pod 35 let (Neal, 1999: 3).

Poleg tega pa imajo zdaj kandidati in stranke na voljo baze volivcev z njihovo
elektronsko posto, preko katere so na kakrSenkoli nac¢in komunicirali pri prejs$njih
kampanjah. Na te naslove lahko posiljajo glede na starostno skupino ali spol

oblikovana sporocila in pobude.

Bodoce volilne kampanje bodo morale za ve¢jo ucinkovitost ve¢ denarja nameniti
internetnemu oglasevanju, ki bo bolj agresivno, saj so v ZDA pri zadnjih volitvah obe
glavni stranki imeli le po dve “online” kampanji pred konvencijo in prvo televizijsko
debato (Mosquera, 2000: 2), v Sloveniji pa je le LDS kot edina stranka uporabljala

oglaSevanje spletnih strani.

Scott Reents in Thomas Hill (2001: 2) napovedujeta nova pravila, ki jih bodo morali

upostevati kreatorji spletnih strani politicnih kandidatov in strank:
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Objektivnost informacij — obiskovalci politi¢nih strani, ki so Ze malce razvajeni,
si zelijo odkritih, iskrenih, resni¢nih informacij in ne neuporabnih, dolgih
politicno prepricevalnih tekstov. Volilni izidi po okrajih, finan¢na struktura
kampanje ter dejstva, kako in s kakSnimi ukrepi bo stranka naprimer reSila
socialne razlike v druzbi, primerjava z ostalimi kandidati in strankami, so samo
nekatera dejstva, ki bi jih radi videli na spletnih straneh. Omogocen naj bo tudi
iskalnik informacij (ang. search engine), ki bistveno skrajSa cas iskanja;
Sooblikovanje spletnih strani od obiskovalcev, ki zelijo imeti obcutek, da lahko
vplivajo na strani politicnih predstavnikov. Vecina strani je pasivnih,
komunikacija ve¢inoma poteka enosmerno, zato je treba omogociti interaktivnost
in konverzacijo med kandidati in volivci ter tudi med volivei samimi, ki s tem
pridobijo kontrolo nad vsebino;

Pravi¢na vrednostna izmenjava med kandidati in obiskovalci spletnih strani
pomeni, da obiskovalci v zameno za soooblikovanje in vplivanje na vsebino
pustijo svoje osebne podatke, ki pa jih kandidati seveda ne smejo uporabljati za
prodajo drugim. Potrebno je delati na dolgorocnem odnosu z volivci in jim morda

ponuditi tudi kak$na materialna nadomestila (majice, kapice,...).

Sredstva in nacini komunikacije v politicnem marketingu se stalno in nenehno

razvijajo, posodabljajo. Kandidati in ostale politine grupacije v Zdruzenih drzavah

Amerike so v pristopih doseganja potencialnih volivcev najbolj izvirne in u¢inkovite.

Imajo tudi bogato tradicijo pri uporabi razlicnih sredstev in tehnik, ki so zgled vsem

kandidatom in politicnim strankam ostalih drzav po svetu. Slovenija je le ena izmed

njih, kjer se poskuSa dolocene tehnike uporabljene v ZDA prenesti v na$ politi¢ni

prostor. Seveda pa je enostaven prenos zaradi zgodovinskih, kulturnih, socioloskih,

politi¢nih ter pravnih razlik v sistemih, prakti¢no nemogo¢. V naslednjem poglavju si

bomo tako ogledali, katere so te podobnosti in razlike.
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5. SLOVENSKI / EVROPSKI KONTEKST POLITICNEGA
MARKETINGA; PODOBNOSTI, RAZLIKE Z AMERISKIM

Politi¢ni marketing oziroma volilni marketing, o katerem v pretezni meri govorimo,
se je kot reCeno najprej razvil v ZDA. Ameriski volilni sistem, tradicija volitev za vse
javne ustanove in rast mnozicnih medijev so tisti dejavniki, ki so pripomogli k

takSnem razvoju.

Tudi tehnike politicnega marketinga oziroma sredstva, ki so v volilnih kampanjah
uporabljena, so najbolj razvita in napredna prav v Zdruzenih drzavah. Mlajsa
zgodovina pa je pokazala, da so se komunikacijska orodja v predvolilnih kampanjah
iz Amerike Sirila v Evropo in tudi Slovenijo. Nekateri avtorji govorijo celo o

amerikanizaciji volitev (Bergmann, Wickert, 1999: 459).

Omenjena avtorja sta analizirala politicno situacijo v predvolilnih kampanjah v
Nemciji, katere prebivalci so morda v Evropi karakterno in kulturno najbolj podobni
Slovencem, saj nas povezuje precej skupne zgodovine. Ugotovila sta, da obstaja
precej faktorjev, ki napeljujejo na dejstvo, da so se politicni strokovnjaki v Nemciji v
zadnjem desetletju pri kampanjah v mnogocem zgledovali pri svojih ameriskih

kolegih, kar bi lahko trdili tudi za Slovenijo.

Plasser, Scheucher in Senft (1999: 96) v svoji raziskavi, pri kateri je sodelovalo 50
uglednih strokovnjakov politicnega marketinga iz celotne Evrope, prav tako
ugotavljajo, da za evropske politi¢ne strokovnjake in vodilne strankarske predstavnike
model politicnega marketinga v ZDA predstavlja vzorec, po katerem se zgledujejo in
je vreden upoStevanja. V isti sapi pa omenjeni strokovnjaki opozarjajo, da ameriskega
modela politiénega marketinga ni mogoce enostavno kopirati in prenesti v Evropo (in
tudi Slovenijo), temve¢ je zaradi mnogih institucionalnih in kulturno-socioloskih
razlik med drzavami, mozna le delna modifikacija. Poglejmo si torej nekatere
elemente, ki nakazujejo podobnosti in razlike med evropskim (slovenskim) in

ameriSkim modelom politi¢nega marketinga.
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e Tehnike in sredstva komuniciranja z volivci

Televizija je postala osrednji medij pri komuniciranju z volivci. Financna sredstva, ki
jih politi¢ne stranke in kandidati namenjajo za oglaSevanje in predvajanje televizijskih
spotov, so tako v Nemciji (Bergmann, Wickert, 1999: 465) kot v Sloveniji (g. Novak)
po obsegu na prvem mestu pred vsemi ostalimi oblikami. Izrecno pa moramo
poudariti, da televizijski oglasi le niso tudi najbolj opazni del kampanj, kot bi morda
pricakovali glede na finan¢ne vlozke. V Nemciji in tudi v Sloveniji so v tem pogledu
pomembnejsi in s strani opaznosti pri volivcih plakati, medij z dolgo tradicijo v
Evropi. Ljudje so si v zadnjih volitvah najbolj zapomnili plakate SDS in SNS, Sele
nato pridejo na vrsto TV oglasi. Sledijo oglasi v tiskanih medijih, na zadnjem mestu
pa so radijski oglasi in letaki. Naj omenimo Se, da je bila v Sloveniji najbolj vSecna
kampanja v letu 2000 kampanja pripravljena v LDS (13.3% glasov) pred ZLSD dale¢
zadaj (4.2% glasov). Prav tako je bila kampanja LDS tista, ki je najbolj prepricala
ljudi (10.4% pred SDS s 2.7%) (Gral Iteo 2000 v Vreg, 2001: 193).

Evropski politi¢éni strokovnjaki so poleg osrednje vloge televizije omenili, da se tudi
pri ostalih tehnikah in sredstvih pri komuniciranju z volivei vidi vedno ve¢ji vpliv
ameriSkega modela, ki ga zasledujejo stranke in kandidati v Evropi. Posebno to velja
za direktno posto in telemarketing, ki bodo v prihodnosti Se pridobili na pomenu, saj
omogocajo oseben, personaliziran dostop do volivcev in dialog, ki je nujno potreben.
Verjetno se bo spremenila tudi razporeditev proratuna v volilnih kampanjah za
posamezna sredstva komuniciranja. S tem, ko naj bi prora¢uni kampanj ostali podobni
kot doslej, se bo povecalo vlaganje v televizijsko oglasevanje, direktno posto in
telemarketing, na pomeni pa bodo izgubili plakati in posterji, ki zgolj ohranjajo
lojalnost tistih voliveev, ki so ze odloCeni koga bodo volili. (Plasser, Scheucher in

Senft, 1999: 96-100).

Vpliv denarja se je torej v vseh drzavah, kjer so mnozi¢ni mediji razviti, pokazal kot
faktor, ki lahko odloca o (ne)izvolitvi posameznega kandidata ali stranke. V ZDA,
kjer so finan¢na sredstva namenjena kampanji skorajda neomejena, je vpliv Se toliko
vecji (primer Demokratov in Republikancev, ki za kampanjo zbereta daleC najvec

denarja). V Sloveniji in Nem¢iji so sredstva za porabo v kampanji sicer omejena, a

72



ostaja dejstvo, da pri nas le redko katera stranka zbere zakonsko dolo¢ena sredstva, s

katerimi bi lahko konkurirala vecjim.

e Personalizacija, individualizacija

Volilne kampanje v Nemciji in Sloveniji so se zelo priblizale ameriskim pri
fokusiranju na osrednjo osebnost v stranki. Poudarjanje le enega, ponavadi
predsednika stranke na splosnih volitvah je posledica trenda, ki vodi v simplifikacijo
volitev, ki jo zahtevajo predvsem volivei sami. S politiénimi tematikami v procesu
volitev se volivci veliko tezje identificirajo, saj le-te ponavadi zahtevajo specifi¢na
znanja. Lazje pa se je poistovetiti s kandidati, vodilnimi kandidati, ki s svojo karizmo,

imidzem in splosnimi ¢loveskimi vrednotami predstavljajo celo stranko.

Lep primer so zadnje drzavnozborske volitve 2000 v Sloveniji, kjer so na plakatih pri
najpomembnejSih  strankah (LDS, SDS, ZLSD, NSi) nastopali prepoznavni
predsedniki strank, ki se identificirajo s celotno stranko. Pri LDS-u pa so celotno
kampanjo zasnovali na predsedniku Drnovsku, ki se je s svojimi nagovori in podobo
pojavljal prakticno povsod. Tudi na internetu je sodeloval v nekaterih “on-line”
pogovorih in se izkazal za imenitnega sogovornika predvsem mediju primerne mlajSe
populacije. S svojo politi¢no izkuSenostjo, osebnostjo in mednarodno uveljavljenostjo

je pripeljal stranko do gladke zmage na volitvah.

Na splos$no naj bi predsedniski ali vodilni kandidat v stranki odseval lastnosti, ki
imajo na volivce najvecji vpliv. Te so glede na drzavo razli¢ne, saj so odvisne od
kulture, druzbenih razmer in zgodovine naroda. Naceloma pa naj bi zajemale
verodostojnost, osebno integriteto, posStenost, zanesljivost, karizmo, samozavest,
izkusenost, umirjenost in odgovornost (Janci¢, 1997: 24). Pomembna je seveda tudi
fizi¢na privlacnost, v§ecnost, izobrazba, komunikacijska sposobnost in sposobnost, da
se ljudstvu zna priblizati, da postane eden izmed njih, saj se ponavadi v medijih
pojavlja v lepih oblekah in v druzbi pomembnih drzavnikov. S tem se volivcei Cutijo

podobni in dostopni.

Velikokrat se zgodi, da se prevelika pozornost posveca imidzu kandidata in ne

programu in idejam, ki jih zastopa v svoji predvolilni kampanji. Volilni programi in
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razprave o specificnih, zapletenih tematikah so za ljudske mnozice prezahtevne, zato
so se mediji v zasledovanju atraktivnosti kampanje skoncentrirali na imidz in izgled
kandidatov, iskanje zanimivih podrobnosti iz njihovih privatnih Zivljen;j in raznih afer.
V raziskavah (Lange in Palmer, 1996 v Gorenc, 2000: 34) se je pokazalo, da se v
ameriSkih medijih z vsako predsedniSko kampanjo kr¢i neodplacen Cas v medijih
(informativne oddaje, dolzina citatov v tisku). Tako imajo kandidati na voljo vedno
manj ¢asa za svojo predstavitev in pritegnitev pozornosti volivcev zato raje dajejo

vecji poudarek na podobo kot na program, kar je bolj u¢inkovito.

Personalizacija in imidz kandidtov pa imajo precejSen vpliv tudi v Sloveniji. V
socialisti¢ni ureditvi je bil program vedno bolj poudarjan kot sam imidz kandidatov,
kar se je sklepalo tudi ob prehodu v kapitalistiGen sistem po osamosvojitvi. Ze v prvi
predsedniski kampanji pa se je pokazalo, da lahko podoba kandidata prav tako
ucinkovito vpliva na odlocitve volivcev. Kucan kot umirjen, ljudski kandidat z veliko
mero verodostojnosti in zaupanja ni spoznal grenkobe poraza za razliko od

agresivnejsih kandidatov, ki so uporabljali bolj mascevalne tone.

e profesionalizacija

Za ZDA lahko trdimo, da je stopnja profesionalizacije politicnih kampanj na zelo
visokem nivoju. Za zahodnoevropske drzave vkljuéno s Slovenijo pa lahko
ugotovimo, da je le-ta stopnja precej nizja, pod pogojem, da pod profesionalizacijo

uvrs¢amo:

- najemanje specializiranih marketinskih agencij in politicnih strokovnjakov,
svetovalcev s strani kandidatov in politi¢nih strank pri organizaciji in zasnovi
volilnih kampanj. V ZDA je Stevilo agencij in svetovalcev nesteto, na politicCnem
trgu vlada neizmerna konkurenca, politi¢ni svetovalci so postali zelo znani, v¢asih
celo bolj od tistih, ki jih najamejo. V Sloveniji je agencij, ki se ukvarjajo izklju¢no
s politiénim marketingom zelo malo oziroma jih sploh ni. Vodilne stranke so sicer
na zadnjih volitvah 2000 res najele nekaj agencij in strokovnjakov (LDS-Luna,
SDS-Pan, ZLSD- Marko Roga¢ in Jani Baucer,...), ki so jim pomagali pri izvedbi
kampanje, vseeno pa so to le agencije, ki se v svojem bistvu ukvarjajo le s

komercialnim, ekonomskim marketingom, izkuSenj s politicnim pa prakticno
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nimajo. Morda bi lahko na tem mestu omenili le sodelovanje LDS-a s svetovno
znanim strokovnjakom za politicni marketing Francozom Jacquesom Seguelajem,

ki je pred leti Ze pripomogel k zmagi Mitterrandu na predsedniSkih volitvah;

vClanjenost in sodelovanje politicnih strokovnjakov in predstavnikov strank v
strokovnih, profesionalnih organizacijah in zdruzenjih. Za razliko od ameriskih je
le tretjina vseh evropskih strokovnjakov in le 10% predstavnikov strank
vélanjenih v kakSnem izmed mnogih zdruZenj, kot so IAPC, Evropsko zdruzenje
politicnih svetovalcev ali EDU (organizacija konservativnih, krS¢ansko-
demokratskih strank), kjer lahko intenzivno sodelujejo v diskurzu o prej$njih in
bodocih volilnih kampanjah, njihovih strategijah, delu z mediji in implementaciji
same kampanje. Prav tako je sodelovanje na seminarjih, kot je na primer seminar
organiziran s strani revije Campaigns & Elections v ZDA, kjer skupaj sodelujejo
tako predstavniki Republikancev, Demokratov in ostali svetovalci, nemogoce
(Plasser, Scheucher in Senft, 1999: 101-104). Sicer pa se naSe stranke zelo rade
pohvalijo s c¢lanstvom v evropskih organizacijah (na primer LDS v ELDA),

njihova aktivna vloga pa je vprasljiva;

pridobivanje teoretinega znanja Studentov na univerzah, ki so specializirana za
politiéni marketing. V ZDA je kar nekaj programov in univerz, ki “prodajajo”
tovrstno znanje, morda je najbolj znan med njimi Studij politicnega managementa
pri Univerzi Georga Washingtona (Graduate school for political management at
George Washington University). Mislim, da je v Sloveniji na omenjeno temo na
voljo le nekaj predmetov kot sta “Politicno komuniciranje” in “Politi¢ni
marketing”, ki ga na Fakulteti za druzbene vede v programu dodiplomskega in
podiplomskega Studija poucujeta profesorica BasSi¢c-Hrvatin in profesor Vreg.
Dokler bo izbor na naSih univerzah tako majhen, o politi¢nih strokovnjakih, ki bi

bili poleg prakse tudi teoreti¢cno podkovani, ne moremo govoriti;

branje strokovne literature. V raziskavi, ki so jo opravili Plasser, Scheucher in
Senft (1999: 101-104) se je Se enkrat ve¢ pokazalo, da evropskim strokovnjakom
ameriSki model politicnega marketinga sluzi kot vzor. 60% intervjuancev je

namre¢ navedlo, da redno bere ameriSke revije kot na primer Campaigns &
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Elections, le 10% pa European Journal of Marketing, glavno publikacijo s

strokovno literaturo na evropskem trziscu.

Koncept politiénega marketinga v Evropi in hkrati Sloveniji torej pozna elemente, ki
so skupni z ameriskim. Kot receno, ameriski model ni enostavno prenosljiv zaradi
pomembnih instituconalnih, pravnih in ostalih razlik med posameznimi sistemi

evropskih drzav in ZDA.

- Narodna politiéna kultura; Slovenci smo narod, ki v dosedanji zgodovini ni
zelel imeti moc¢ne avtoritarne drzave ali avtoritarne osebnosti. Slovenski volivei v
povpre¢ju nismo ljubitelji avtoritarnih figur in simbolov, kar kaze na povprecen
nacionalni karakter (Praprotnik, 2002: 8). Pri kandidatih, ki nastopajo na volitvah,
si zelimo lastnosti kot so umirjenost, strokovnost, racionalnost in argumentiranost.
Kljub pospeSeni individualizaciji in personalizaciji volitev, ki poudarjajo
kandidatovo zunanjost in imidz, smo lahko v zadnjem desetletju opazili, da je za
izvoljenega predsednika (do letoSnjih predsedniskih volitev le eden) znacilna
zunanja neizrazitost, ki deluje celo karizmati¢no. VpraSamo pa se lahko, Ce je
omenjeni vzorec nastal po Kuc€anu in ne obratno. Zadnji primer bi lahko bil
Dominik S. Cernjak, predsednik Stranke mladih Slovenije, ki je v nekaj mese&ni
kampanji v letu 2000 s svojim nastopom preprical slovenske volivce in svojo

stranko popeljal v parlament.

- Politi¢ni in volilni sistem; politicni sistem v ZDA je predsedniski in tako ze v
osnovi temelji na posamezniku in njegovih karakteristikah. Predsednik v ZDA
ima mnogo vecja pooblastila kot v Sloveniji in hkrati vodi izvr$no vejo oblasti.
Prav tako so razlike v volilnem sistemu, kjer v ZDA volijo po veCinskem sistemu,
ki je v Evropi lahko primerljiv le v Veliki Britaniji. V Sloveniji in vecini
evropskih drzav poznamo proporcionalni sistem, za katerega je znacilno, da ni
strank z absolutno moc¢jo. Zmagovalna stranka na volitvah mora ponavadi v vlado
povabiti nekaj drugih strank, da skupaj v parlamentu tvorijo vecino, s katero lahko
vladajo. Lahko bi rekli, da zivimo v demokraciji, ki bazira na sklepanju koalicij,

Cesar v Ameriki ne poznajo.
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Strankarska organiziranost; za Zdruzene drzave Amerike bi lahko trdili, da je
strankarska organiziranost precej Sibka, saj se kandidatom ni potrebno toliko
ozirati na stranko in njeno organizacijo. Strankam v ZDA ponavadi tudi
primanjkuje ustreznih strokovnih kadrov, ki jih najemajo od zunaj (Bergmann,
Wickert, 1999: 456). V Sloveniji in tudi ostalih evropskih drzavah je situacija
malce drugacna. Agencije, ki so zadolzene za produkcijo volilnih oglasov in
celotne kampanje, so le v vlogi izvajalcev in ne odlocajo o ni¢emer, pravila in
direktive pa prihajajo iz stranke. Stranke v Sloveniji so tudi dobro organizirane po
celotnem ozemlju (lokalni odbori), vseeno pa za njih velja precejSnja mera

centralizacije, saj vse glavne odlocitve sprejemajo v vrhovih strank.

Medijska struktura; za celoten televizijski sistem v ZDA velja, da je v
privatnem lastniStvu. Na nacionalni ravni obsega ni¢ manj kot 1000 televizijskih
postaj in 1500 dnevnih casopisov (Plasser, Scheucher in Senft, 1999: 96), kar
kandidatom omogoc¢a dostop do ogromnega Stevila specializiranih medijev, ki
pokrivajo razliéne ciljne publike (MTV, CNN,...). Tako razprSene in pestre
medijske strukture v Evropi, ¢ manj pa v Sloveniji, ne poznamo. Skoraj vse
evropske drzave vkljucno s Slovenijo poznajo javne televizije, ki so financirane z
drzavnih prorac¢unov in med volilno kampanjo omogocajo brezplacne in
enakovredne predstavitve kandidatov pod enakimi pogoji (v Sloveniji po Zakonu
o RTV Slovenija in Zakona o volilni kampanji). V zadnjem desetletju se je pri nas
pojavilo tudi nekaj privatnih televizijskih postaj (POP TV, TV 3, Kanal A), ki
pokrivajo celotno ozemlje in tudi precej lokalnih televizij (Gorenjska TV, TV
Pika,...), ki lahko kandidatom omogocajo vsaj geografsko targetiranje ciljnih

skupin.

Financiranje kampanj; v ZDA je mozno za volilno kampanjo porabiti skorajda
neomejeno koli¢ino denarja, kar potrjuje tudi dejstvo, da se v vsaki kampanji
porabi veC denarja kot v prejSnji. Velika vecina tega denarja se pridobi iz privatnih
sredstev. V Sloveniji poznamo omejitve pri financiranju kampanj. Po Zakonu o
volilnih kampanjah (Ur. 1., §t. 62/94) in Zakonu o spremembah in dopolnitvah
zakona o volilni kampanji (Ur. 1., §t. 17/97) stroski volilne kampanje za drzavni
zbor ne smejo presegati 60 tolarjev na posameznega volilnega upravi¢enca v

volilnem okraju oziroma volilni enoti, stroski kampanje za predsednika pa ne
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smejo preseci 40 tolarjev na upravicenca in Se dodatnih 20 tolarjev v primeru
drugega kroga. Stranke se lahko po Zakonu o politi¢nih strankah (Ur. 1 . 62/94)
financirajo preko clanarine, prispevkov, prihodkov od premozenja, daril, volil,
proracuna in dobicka iz dohodka podjetja, katerega lastnik je. V volilni kampanji
pa so tistim strankam, ki je uspelo priti v drzavni zbor, povrnjena sredstva v viSini
do 60 tolarjev na dobljeni glas. Financiranje kampanje in strank je torej dosti bolj
regulirano kot v ZDA, saj se s tem omejuje koli¢ina oglaSevanja med samo volilno

kampanjo.

6. ZAKLJUCEK

Na zacetku naloge smo si zastavili nekaj pomembnih vprasanj in hipotez, ki so nas
vodile skozi celotno delo in nas konéno pripeljale do konca. Cas je, da si pogledamo

nekatere odgovore in zakljucke, ki izhajajo iz ugotovljenega.

V prvem delu naloge nas je zanimal razvoj politicnega marketinga, njegova
opredelitev ter koliko se le-ta razlikuje od ekonomskega marketinga, politi¢ne
propagande in oglaSevanja. Sama definicija politicnega marketinga je predmet
pogostih razprav strokovnjakov, ki ugotavljajo, da se ne omejuje le na volitve in
volilni marketing, vseeno pa bi lahko rekli, da je to zbir tehnik, ki imajo za cilj
priblizanje ¢im vecjemu Stevilu volivcev in povecanje primernosti kandidata ali
politi€ne stranke, definiranje razlik med kandidati ali strankami ter seveda z
minimalnimi sredstvi optimalizirati tevilo glasov, ki so primerni med kampanjo. Ze
tu lahko vidimo, da temelji politicnega marketinga izhajajo iz ekonomskega, kjer so
prav tako navzoci kandidat (proizvod), trg, drzavljan in njegovi interesi (potrosnik),
njegov imidz, osebne lastnosti (razlikovanje od ostalih kandidatov), spoznavanje
kandidata (prodaja) in izvolitev (dobicek). Seveda pa direktna primerjava politicnega
in komercialnega marketinga ne vzdrzi, saj so med konceptoma tudi pomembne
razlike. Politicni subjekt ne prejema denarja kot menjalno vrednost, temve¢ glasove,
ki so nujni za izvolitev. Nadalje rezultati volitev volivcem ne prinaSajo nobenih
neposrednih koristi, kot je to znacilno pri nakupu izdelkov na trgu. Kratkotrajnih

koristi volivec nima, saj se posledice pokaZejo kasneje ali pa celo nikoli. Ce politik
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dela v javno dobro, se “profit” porazdeli na vse drzavljane in ne le na tiste, ki so zanj

glasovali.

V drugem delu naloge smo se omejili na politicno komuniciranje v predvolilnih
kampanjah, kjer smo skusali opredeliti glavna sredstva in orodja, ki jih stranke in
kandidati uporabljajo pri komuniciranju s potencialnimi volivci. Kljub temu, da ima
demokrati¢na politi¢na kultura v Sloveniji ve¢ji pomen Sele dobrih deset let, lahko
opazimo pocasen prodor amerikanizacije volilnih kampanj. Omenjeno dejstvo se kaze
predvsem na podrocju tehnik komuniciranja z volivci, kjer je vpliv denarja in zbranih
finan¢nih sredstev vedno vedji, televizija pa osrednji in najpomembnejsi kanal, pri
katerem se za oglaSevanje porabi najvecji del proracuna. Televizijska soocenja prav
tako postajajo vse bolj vplivno in odlocilno sredstvo pri volilnih odlocitvah
drzavljanov, saj volivci Sele tako lahko spoznajo ne le program in ideje posameznih
kandidatov, temveC tudi njihovo obnasanje, osebne lastnosti ter zunanjo podobo.
Soocenja spremlja precejSnje Stevilo ljudi in preprican sem, da bi bil odziv in ucinek
Se boljsi, ¢e se ne bi v Sloveniji pojavil problem zasicenosti, saj precejsnje Stevilo
soocenj na konkurencnih televizijah volivce zmede ali povzro¢i nezainteresiranost.
Stranke in kandidati so spoznali tudi pomen osebnega kontakta z volivci, kar se kaze
v osebnih direktnih postah, ki jih volivci v vedno vecji meri dobivamo na dom. V
nekaterih strankah to tehniko komuniciranja Ze postavljajo na prvo mesto, prepri¢an

pa sem, da se bo Stevilo in koli¢ina direktne poSte v prihodnosti le Se povecevala.

Kot ena najmlajsih tehnik politicnega komuniciranja se pojavlja internet, ki se je prav
tako razvil v ZDA in je v tej drzavi Ze pomemben, integralni del volilnih kampan;j.
Politi¢ni strokovnjaki in kandidati so Ze nekaj Casa nazaj odkrili prednosti novega
medija, ki je bliskovito prodrl tudi v svet politike. Skorajda vsak kandidat ima svoje
volilne spletne strani, preko katerih ne samo obves¢ajo in informirajo volivee, vendar
jih poskusajo vplesti v interaktiven odnos, Se posebej na podrocju zbiranja donacij in
prostovoljcev. Kot smo lahko videli, smo v Sloveniji na tem podrocju razen nekaterih
izjem, Se v zaostanku. Morda tudi zaradi oCitnega tehnoloskega primanjkljaja, vseeno
pa sem prepric¢an, da bomo tudi pri nas prisli do nivoja, kjer bo internet imel dolocen
vpliv na odlocitve volivcev. Morda Ze z napovedano e-kampanjo Janeza Drnovska na

prihajajo¢ih predsedniskih volitvah. Kljub temu ostaja klju¢no vprasanje ali bo
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evolucija interneta v prihodnosti presla v revolucijo na podro¢ju komuniciranja z

volivci neodgovorjeno.

Nadalje se amerikanizacija volilnih kampanj v Sloveniji kaze tudi skozi vedno ve¢ji
poudarek na podobi posameznika, kandidata. Personalizacija kampanj je nujen pogoj
pri procesu simplifikacije volitev, kjer ljudje nimajo ve¢ Casa, da bi se poglabljali v
kompleksne tematike. PomembnejSa je podoba kandidata, njegove retoricne
sposobnosti, nastop, karizma, izgled in izkusnje. Prav gotovo bo omenjene lastnosti
imel tudi naslednji slovenski predsednik, ki ga bomo izvolili v novembru 2002.
Obdobje nepremagljivega ljudskega predsednika Milana Kucana se torej koncuje in
boj za predsedniski stolcek bo ostrejsi kot v prej$njih kampanjah. Napovedanih
kandidatov je precej, izbira je pestra, tako da bo moral bodoc¢i predsednik pri
pridobivanju medijev in volivcev veliko dati na svoj izgled, nastop v javnosti in

govorne sposobnosti, ki morda v prejsnjih kampanjah niso bili odlo¢ilni faktor.

Politi¢ni marketing se je razvil v Zdruzenih drzavah Amerike in njegov vpliv je torej
v dologeni meri viden tako v Evropi kot v Sloveniji. Ze v prejinjem poglavju pa smo
ugotovili, da se ameriski model ne da enostavno prekopirati v kakSno drugo drzavo,
saj so razlike v politicni kulturi, volilnem sistemu, strankarski organiziranosti,

medijski strukturi in financiranju kampanj le prevelike, da bi bilo to mozno.

Kaj bo prinesla prihodnost je tezko napovedati. Zdi se, da se tako evropski (predvsem
angleski in celo nemski) kot slovenski strokovnjaki radi zgledujejo po amerisSkem
modelu, saj je ocitno pri nekaterih elementih ucinkovitejs$i. Mislim, da bodo tudi v
nadalje v dolo¢eni meri posnemali sredstva in metode komuniciranja z volivci, saj so
izkusnje ameriSkih strokovnjakov na tem podrocju veliko vecje. Sledila bo tudi
profesionalizacija kampanj, saj se zdi, da v Sloveniji pri politiki e nismo v taki meri
dojeli pomembnosti oglaSevanja in marketinga kot na ekonomskem podrocju. Kljub
temu pa si upam trditi, da bodo omenjene razlike med konceptoma zaradi zgodovine,
tradicije in posebnosti slovenskega naroda obstajale tudi v prihodnosti in tako

dolocale specifi¢no obliko politicnega marketinga.
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