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1. Uvod

Volitve v drzavni zbor 2004 so bile posebne zaradi prve menjave stranke na
oblasti vse od osamosvojitve, z izjemo SestmeseCne Bajukove vlade. Kljub nekaj
novim strankam na politicni sceni se izmed dvajsetih strank in treh neodvisnih
kandidatov, ki so 3. oktobra kandidirali za poslance na parlamentarnih volitvah 2004,
v drzavni zbor Cetrtega sklica od osamosvojitve dalje ni uspelo prebiti niti eni novi
stranki. Lanske parlamentarne volitve niso bile posebne niti po predvolilnih

kampanjah, niti po predvolilnih plakatih’.

Ob predpostavki, da so predvolilne kampanje in plakati v njenem okviru lahko
taki, da spreminjajo stali§éa volivcev?, naju bo v diplomskem delu zanimalo, kak$ni
morajo biti plakati, da povzroCijo spremembe miSljenja in nadalje, kje se je zataknilo
plakatom, ki so jih uporabljale stranke, ki so kandidirale na drzavnozborskih volitvah
2004, da niso vplivali na potek kampanje oziroma so, kot pravi Jure Apih, postali

»imaginarne lepotilne prispodobe« (Primorske novice, 8. 10. 2004: 16).

Kandidat na volitvah ne tekmuje le s svojimi nasprotniki, pa€ pa s svojim
sporocCilom tekmuje na celotnem medijskem trgu. Politicna stranka, ki kandidira na
volitvah, tako tekmuje z ostalimi strankami, ki kandidirajo, in z vsemi ostalimi
sporoCili, ki se v tistem Casu pojavljajo v medijskem prostoru. Mediji nas kot
potroSnike in kot drzavljane vsak dan zasipajo z neStetimi oglasi, ki nas prepriCujejo

in se borijo za del naSe pozornosti.

" Jure Apih je za €asopis Primorske novice na primer dejal: »OglasSevalske kampanje pred volitvami so bile
nepomembne, prepri€evale so prepricane. Nih¢e ni na osnovi teh oglasov spremenil svojega staliS¢a, koga bo volil.« in nadalje

»Niti enega oglasa ni bilo, ki bi lahko imel kakr$en koli vpliv na volitve.« (Primorske novice, 8. 10. 2004: 16).

% Mareek 1995: 15,16) navaja primer televizijskega oglasa, znanega pod imenom 'Daisy spot', ki je na ameriskih
predsedniskih volitvah leta 1964, ki sta bila kandidata demokrat Lyndon B. Johnson in republikanec Barry Goldwater, tehtnico
drasti¢no nagnil v prid prvega, kar so potrjevale javhomnenjske ankete pred in po predvajanju oglasa. Ta prikazuje deklico, ki z
marjetice trga listke, glas v ozadju pa odSteva sekunde do jedrske eksplozije, ki jo vidimo kot odsev v dekli€inih oceh.
Goldwater, ki je zagovarjal uporabo takti¢nega jedrskega orozja, si po oglasu, kljub temu, da je bil prikazan le enkrat in kljub

temu, da je nasprotna stran priznala, da je prekoracila mejo dobrega okusa, ni ve€¢ opomogel.



Predvolilne kampanje vedno pogosteje temeljijo na nacelu, da so drzavljani
potrosniki. Javnost nadzorujejo strokovnjaki za marketing, odnose z javnostjo in
oglasevanje, ki volivce obravnavajo predvsem kot potroSnike in ne kot drzavljane
demokrati¢nih drzav (Vreg 2004: 3-4). Volivci kandidata ne volijo le zaradi njegovega
politiénega progama, ker ga marsikdo sploh ne pozna, ampak tudi zaradi sploSnega
vtisa, ki ga naredi kandidat. Naloga strokovnjakov, ki se ukvarjajo s predvolilnimi
kampanjami stranke in kandidata, ki kandidira na volitvah, je torej ¢im bolj vSe€no

predstavljanje kandidata ter njegovih osebnostnih in poklicnih lastnosti.

Obracanje na volivce mora biti premi$ljeno in celovito. Potrebna je usklajena
akcija, ki z istim sporocilom prepri€uje skozi celotno kampanjo potencialne volivce in
daje vtis kredibilnosti, resniCnosti in drugacnosti od ostalih. Pomemben del
prepriCevanja je Custveni apel. Stranke poskuSajo volivce pridobiti na svojo stran z
vzbujanjem pozitivnih Custev do sebe. V predvoliinem Casu stranke vse svoje moci
usmerijo v prepriCevanje, da so oni najboljSa mozna izbira, pri tem pa poskusajo

Custveno komponento ¢imbolj uporabiti v svojo korist.

V diplomskem delu bi radi predstavili znacilnosti parlamentarnih volitev v letu
2004 z vidika analize plakatov. Ta medij bi bil lahko zaradi svoje velikosti Ze vnaprej
eden izmed najbolj opaznih v predvolilni kampanji. Plakate in slogane posameznih
politicnih strank bova primerjali med seboj in skusali ugotoviti, kakSne so bile njihove
glavne znacilnosti in koliko ter kako so se med seboj razlikovale, oziroma so si bile
podobne. Ob strani bova pustili politiéne programe posameznih strank, ki so
kandidirale na drzavnozborskih volitvah leta 2004. OsredotoCili se bova na

predstavitve njihovega politi€nega programa prek plakatov in sloganov.

V prvem poglavju bova opisali pojme politicnega komuniciranja. Promocijo
kandidatov na volitvah in vse dejavnosti, ki se jih posluZujejo kandidati v predvolilnem
Casu, da bi na volitvah zmagali, pa proucuje politicni marketing, ki ga bova opisali in
definirali v nadaljevanju. Nato bova analizirali razliko med politicnim in ekonomskim
marketingom ter razlicna orodja politiénega marketinga. Dotaknili se bova tudi
politicne propagande in oglasevanja ter predvoliine kampanje. Ta del bo napisala
Alenka Sus$nik. V drugem delu bova natanCneje predstavili politicni plakat. Dasa

Rankel bo v tem delu analizirala elemente politicnega plakata. V tretjem, praktiCnem



delu bova skupaj natan¢no analizirali plakate, ki so jih stranke uporabljale v

lanskoletni predvolilni kampaniji.

VpraSanja, ki so se nama porajala in nama bodo sluZila kot opora v diplomski
nalogi so: Kaj je tisto, kar kandidata dela prepoznavnega, druganega od vseh
ostalih? Kako njihova sporodila, ki jih je v predvolilnem €¢asu ogromno, sploh pridejo
do volivca? Kako potencialnega volivca prepricati, da je stranka in njen kandidat
prava izbira? Ali je poraz Liberalne demokracije Slovenije povezan le z
naveliCanostjo volivcev enih in istih obrazov ter z Zeljo ljudi po spremembi, ali pa je
imela Slovenska demokratska stranka toliko boljSi program in volilno kampanjo (v

njenem okviru seveda tudi plakate), s katero je prepri¢ala volivce?

Hipoteze, ki naju bodo vodile skozi najino diplomsko nalogo in jih bova s

pomocjo teoretiCnega in praktiCnega dela preverili, so naslednje:

e Predvolilni plakati strank so si podobni, saj jih zaznamuje uporaba
podobnih barv, simbolov in motivov. Prav tako o podobnosti plakatov
govori neizrazita vizualna govorica. Noben plakat volivca ne pritegne ali
vzbudi zanimanja, ker nimajo emocionalnega naboja in zaradi tega ne
vzpostavijo potrebne komunikacije z volivci.

o Pri vecCini plakatov so si slogani podobni glede sporocila in njihove
vrednosti ter vrste, zato se med seboj ne razlikujejo. Slogani niso izzvali
prave reakcije in niso bili zapomljivi.

e Na vseh plakatih previadujejo portreti vidnih pripadnikov stranke
oziroma njihovih predsednikov.

e Propaganda na plakatih je umirjena, saj stranke niso uporabljale

protipropagande oziroma negativne propagande.

Najine hipoteze bova na zacCetku preverili s pomoc€jo strokovne literature, ki
sva si jo izbrali pri pisanju diplomske naloge. Poleg strokovne literature bova za
uresniCevanje cilja diplomske naloge uporabili tudi televizijske in radijske oddaje ter
medijske Clanke, ki so govorili o volilnih plakatih na drzavnozborskih volitvah leta

2004. V zaklju€ku bova vse hipoteze natancno preverili in podali najino mnenje.



2. Politi€no komuniciranje

V prvem delu bova, kot sva omenili, opisali znacilnosti politicnega
komuniciranja in njegove ucinke, v njegovem okviru pa politicni marketing,
propagando in oglasevanje. Politicno komuniciranje je mlado podrocje, ki se vedno

bolj uveljavlja in je ykomunikacijska vez vseh druzbenih procesov« (Vreg 2000: 11).

2.1. Opredelitev politichega komuniciranja

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

Najbolj neposredno politi€no komuniciranje v razvitih demokracijah poteka
prek volitev, ki za vsako stranko ali kandidata na njih pomenijo prezivetje ali politicno
smrt. Najbolj sploSno in poljudno definicijo politichega komuniciranja je postauvil
Watts, ki pravi, da so politicno komuniciranje »vsa sredstva, ki podajajo informacije
tistih, ki vladajo ali Zelijo vladati tistim, nad katerimi imajo vpliv, torej vladanim«
(Watts, 1997: 1).

Politicno komuniciranje je dokaj tezko definirati, saj zdruzuje dva pojma, ki ze
vsak zase povzroCata preglavice pri natanénem definiranju. Denton in Woodward sta
politicno komuniciranje opredelila kot »(...) namene poSiljatelja, ki Zeli vplivati na
politiéno okolje. Kar torej komunikacijo naredi politi€no ni njen vir, paC pa njena

vsebina in namen« (Denton in Woodward v McNair 1995: 3).

Politik zato po Vregu ne sme loCevati formuliranja in komuniciranja politike, saj
sta to le »dve strani iste medalje«. In dalje, »tudi nacrtovanje in uresniCevanje
politicnega komuniciranja je vodenje politike« (Vreg 2000: 43). Politika potemtakem

ni le program doloCene stranke pac pa tudi predstavljanje programa.

Politicno komuniciranje zajema celoten proces in splet komunikacijskih

dejavnosti, ki potekajo med posamezniki, nosilci politicne oblasti in mediji. Trije



elementi politicne komunikacije (po McNairu politiéne organizacije®, mediji in
drzavljani) so vedno povezani med seboj in vplivajo drug na drugega. Mediji na
politicne organizacije in drZzavljane vplivajo z reportazami, uvodniki, komentarji in
analizami. Politicne organizacije na medije neposredno vplivajo z oglaSevanjem,
odnosi z javnostmi, svojimi programi in pozivi, drzavljani pa na medije vplivajo s pismi

bralcev in mnenjskimi raziskavami (McNair 1995: 5).

Ce smo elemente polititne komunikacije razdelili na tri veje, pa za oblike in
vrste politicnih sporoCil velja, da so neskon¢ne. Skupna jim je po Ferfili (2003: 229)

njihova:

e usmerjenost na takoj$nje ucinke*,

e usmerjenost na to¢no doloCen cilj5,

e pomembnost mnozi¢nih medijev,

e usmerjenost k ob€instvu (Ferfila v Fink-Hafner 2003: 229, 230).

Prav dostop politike do mnozi¢nih medijev je bistvenega pomena za politicno
komunikacijo, saj ob nezmoznosti medosebne komunikacije politika le tako lahko
vzpostavi stik s svojim ciljnim obc&instvom, torej potencialnimi volivci (McNair 1995:
5). Kot pravi Vreg (2000: 43), politika lahko javnost doseze le prek medijev, ti pa
imajo mo¢, da odlocijo, katere probleme bodo izpostavili. Mnozi¢ni mediji kot eden
izmed treh elementov politicne komunikacije v demokrati¢nih druzbah igrajo dvojno

vlogo — so sredstva obvesc€anja javnosti in sredstva nadzora, t. i. »Cetrta veja oblasti«

Y njihovem okviru tudi politicne stranke (McNair 1995: 6), ki so najpomembnejsi element politicnega sistema (Vreg
2000:79). Stranka med drugim »izvaja oblast, rekrutira in odstavija vodilne politike in drzavne voditelje, izvaja mobilizacijo
javnega mnenja in volilnih glasov, /..../.« (Vreg 2000: 79). Stranka na volivce sku$a vplivati s pomocjo svojega programa,

strankin kandidat pa pooseblja stranko in predstavlja njen program (Sinkovec 1990:5).

* Hitrost posredovanja in u€inka politiéne komunikacije sta 8e posebej oCitna v okviru volilne kampanje, za katere je

»znacilen natancno doloc¢en in sorazmerno kratek ¢as delovanja.« (Ferfila v Fink-Hafner 2003: 229)

® McNair (1995: 4) za cilj politi€nega komuniciranja izpostavi predvsem njegovo namenskost. Ker je glavni cilj politikov
predvsem podpora javnosti (Ferfila v Fink-Hafner 2003: 229) so politi€no komuniciranje po McNairu (1995: 4) vsa verbalna in
pisna sporocila ter vizualna sredstva in draZljaji, kot so obleka in priceska predstavljanega politika, logotip stranke, torej vsa

sredstva, ki prispevajo k gradnji politi€nega imidza in identitete, morajo pa seveda biti to€no usmerjena na potencialne volivce.



(Ferfila v Fink-Hafner 2003: 229). Mediji vplivajo na odloCitve politike in politikom
dolocajo prioritete (Vreg 2000: 43).

Zaklju€¢imo lahko torej, da v danasnji druzbi edina pot politika do javnosti vodi
prek medijev®. V nadaljevanju opisujeva, kak$ni so pravzaprav uginki politiéne

komunikacije.
2.2. UCinki politicne komunikacije

Se politiénim strankam izplaa zapravljati bajne vsote za vse oglase, plakate,
zborovanja, na katerim jim igrajo znani glasbeniki, ki za svoj nastop zahtevajo
honorar, in za vse ostale aktivnosti politicne, med predvolilno kampanjo najveckrat
placane, komunikacije? Koliko glasov, ¢e sploh, stranke pridobijo na racun aktivnosti
politicne komunikacije? Se stranke posluzujejo politicne komunikacije zaradi nje
same in zaradi njene uteCenosti, ali z njo resni¢no pridobivajo glasove volivcev? Na

ta vpraSanja bova skusali odgovoriti v nadaljevaniju.

Politicno komunikacijo je ze zaradi njene tezke opredelitve tezko meriti, da pa
se Se stroka ne strinja o to¢nih ucinkih politicne komunikacije, potrjujeta
Ansolabehere in lyengar (1995: 17). V svojem delu Going negative navajata, da so
akademski raziskovalci prisli do zaklju€ka, da politi€éno oglasevanje v okviru politicne
komunikacije med za politika najbolj kljuénim obdobjem, torej med volilno kampanjo,
v vedini primerov ne vpliva na konéni rezultat volitev’. Veéina volilnega telesa namreé
ne bo spremenila svojega mnenja, po Maareku (1995: 34) pa politi€no komuniciranje
lahko vpliva le na 30 do 40 odstotkov drzavljanov. Ansolabehere in lyengar na istem
mestu Se dodajata, da se je podpora politichemu kandidatu ob le enkratni

izpostavljenosti oglasevalskemu sporoCilu tega kandidata poveCala za osem

® Primer, ki potrjuje slednje, je na zadnjih drzavnozborskih volitvah Socialna liberalna stranka, katere volilna kampanja
je bila medijsko zelo slabo podprta. Edini njihov promocijski material so bili fotokopirani listi¢i z geslom 'Za veselje do Zivljenja’, v

(Racunsko sodisce (2004).

7 Ansolabehere, in lyengar (1995: 17) navajata primere $tudij, kjer so raziskovalci napovedovali rezultate volitev

neupostevajo¢ dejavnike volilne kampanje in prisli do zaklju¢ka, da politi€éno oglaSevanje izida volitev ne spremeni bistveno.



odstotkov, kar je vredno razmisleka, saj na volitvah stranke obi¢ajno zmagujejo z

nekaj odstotki prednosti.

Kljub temu, da lahko politiéni marketing precej izboljSa podobo politika v o€eh
javnosti, pa ne pomeni nujno, da bo ta na volitvah zmagal zgolj zato, ker je veliko
potroSil za aktivnosti politicne komunikacije (Maarek 1995: 34). Da velike vsote,
namenjene polititnemu komuniciranju, ne prinesejo nujno zmage na volitvah, se je
pokazalo na drzavnozborskih volitvah 2004, ki so predmet najine analize. Stranka, ki
je za predvolilno kampanjo zapravila najve¢, namre¢ ni ponovila uspeha prejsnjih
parlamentarnih volitev®. Na to, komu bodo volivci namenili svoj glas, ogitno vpliva e
kaj drugega, kot politicno komuniciranje. Ansolabehere in lyengar (1995: 67) menita,
da na odloCenost, koga bo volivec volil, med drugim vplivajo kandidatova osebnost,
njegova podoba ter ocena trenutne politicne in ekonomske situacije. Worcester v
svoji raziskavi (v McNair 1995: 33-34) opisuje tri dejavnike, ki so pomembni za
odloCitev neopredeljenih volivcev: 44 odstotkov neopredeljenih volivcev svoj glas
podeli na podlagi politicnega programa stranke, 35 odstotkov volivcev prepricajo
voditelji stranke, ki ji bodo namenili svoj glas, ostali (21 odstotkov) pa se odlocijo na
podlagi sploSnega ugleda stranke. NajpomembnejSi je torej politiCni program stranke,
vendar pa, kot zaklju€i McNair (1995: 34), tudi ostali dejavniki, med njimi politic¢na

komunikacija, vplivajo na uspeh, ki ga politicna stranka doseze na volitvah.

Ucinke politicne komunikacije opisuje tudi Spahi¢ (2000:19), ki podrobneje
opiSe le ucinke voliinega marketinga (ta je za najino diplomsko delo
najpomembnejsi), ki ga bova podrobneje opisali v nadaljevanju diplomskega dela.
Spahi¢ Se pravi, da ucinke volilnega marketinga v okviru politi€cne komunikacije

politiéne stranke® merijo »predvsem s procentualno osvojitvijo ali udelezbo v oblasti«.

® Liberalna demokracija je med vsemi politinimi strankami, ki so kandidirale, zapravila najve¢, 96 milijonov tolarjev
(Dnevnik, 2. 11. 2004).

®Tuse usmerjava le na ucinke voliinega marketinga v primeru politicnih strank. Ostali zorni koti, s katerih lahko

merimo ucinek voliinega marketinga so Se vidik celotne populacije, drzave kot take ter mikro in makro okrozja (Spahi¢ 2000:19).



V nadaljevanju bova opredelili, kot pravi Maarek (1995: 28) eno izmed
temeljnih metod politicnega komuniciranja, ki se ga politicni akterji posluzujejo za
dosego svojih ciliev - politicni marketing - ter ga predstavili v odnosu do

ekonomskega marketinga.

2.3. Politicni marketing

Ideja politike in politichega programa stranke Ze dolgo ni ve¢ dovolj,
pomembno je tudi kako, kdaj, komu in na kakSen nacin to idejo politicne stranke
podajajo. Ni pomembna le vsebina, pa¢ pa tudi forma. Za &im ucinkovitejSe
podajanje obeh v demokraticnih druzbah skrbi politicni marketing. To pa so
»dejavnosti, ki jih politicne stranke opravljajo zaradi promocije kandidatov na volitvah,
politiCnih projektov in doktrin, (...), zato da ohranijo ali osvojijo oblast« (Vreg 2000:
152).

Maarek (1995: 27-28) pravi, da je politicni marketing le eno izmed sredstev
politicnega komuniciranja, je racionalizacija in izvedba politi€énega komuniciranja,
njegovo udejanjanje prek vizualnih sredstev. Politi€ni marketing mora, kot pravi
Bruce (v McNair 1995: 127) vklju€evati jasno pozicioniranje stranke, torej natan¢no
analizo zakaj se stranka zavzema, komu je namenjena in zakaj bi se kdorkoli odloCil
zanjo. Ali Se bolje, politicni marketing kandidatu pomaga k boljSemu razumevanju
osnovnih potreb volivca (Newman in Sheth v Vreg 2004: 25), ki so glavno vodilo
uspeha. Politicni kandidat oziroma politicha stranka mora biti najprej seznanjena s
potrebami volivcev, z njihovimi pricCakovanji in hoteniji, Ce jih Zeli uinkoviti nasloviti in

jih prepricati, da volijo zanje.

2.3.1. Izvor politicnega marketinga

IzhodisCe in osnova politicnemu marketingu je model ekonomskega trzenja, ki
za vecji dobiCek, ustvarjanje razlik s konkurenco in seznanjanje potroSnikov izdelke
prilagaja trgu (Vreg 2000: 152). V okviru ekonomskega marketinga tako drzavljani
(potrosniki) izbirajo med izdelki in storitvami, politi€ni marketing pa se ukvarja s

politiki in politiénimi strankami, med katerimi izbirajo drzavljani (volivci). Oba, tako
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politicni kot ekonomski marketing, svojim ciljnim javnostim skuSata podati Cimbolj

v8eCno podobo svojega izdelka.

V primerjavi politichnega z ekonomskim marketingom lahko sledimo

Bongrandovi definiciji politicnega marketinga (v Vreg 2000: 152):

»Politiéni marketing je zbir tehnik, ki imajo za cilj, da povecajo primernost nekega
kandidata za dolo¢en volilni potencial, da ga priblizajo ¢im veéjemu Stevilu volivcev, da
vsakemu voliveu prikaZzejo vidno razliko v primerjavi z drugim kandidatom ali
nasprotnikom in da z minimalnimi sredstvi optimizirajo Stevilo glasov, ki so pomembni

med kampanjo.«

Najpomembnejsa razlika med ekonomskim in politicnim marketingom je torej v
menjalni vrednosti'®. Podjetje potro$niku ponuja izdelek, v zameno zanj dobi denar,
politini kandidat pa ponuja obljube, ki jih menja za glasove volivcev, potrebne za
izvolitev (Kline 1990: 10). Za oba pa je nujna razloCevalna znacilnost blaga, ker ¢e
politicni kandidat (v najinem primeru politicna stranka) nima nobene vecje znacilnosti,
tako Vreg (2000: 153), je »definitivno propadel« (Ledue 1980: 91-91 v Vreg 2000:
153).

Politicni marketing vklju€uje in uporablja ve€ino procesov ekonomskega
marketinga — med drugim raziskave, oglasevanje'’, osebno prodajo, itd., vendar na
drugacen nacin (O'Shaughnessy 1990: 17). Podobnosti ekonomskega in politicnega

marketinga Kline (1990: 10) strne v naslednje tocke:

"% Maarek (1995: 26) med najpomembnejSe razlike priSteva tudi praktiéno vrednost izdelka na eni in politika na drugi
strani. Prakti€na vrednost politika je za volivca skorajda ni¢na, medtem ko pri nakupu izdelku potrosnik to¢no ve kaj in za koliko
je kupil, proces je z nakupom zaklju€en, potrodnik pa se lahko veseli vseh kratkoro¢nih koristi izdelka. Izvolitev prave politicne
stranke oziroma kandidata volivcu ne prinese nobenih neposrednih kratkoro€nih koristi, na rezultate mora volivec po€akati
daljSe ¢asovno obdobje. Drzavljani kot potro$niki »politicnega blaga« so v slab8em poloZaju kot drzavljani, potroSniki

ekonomskega blaga, saj kakovosti politi€nega blaga ne morejo nadzorovati sproti (Vreg 2004: 28).

" Ogladevanije je najbolj poznana oblika tehnika politicnega marketinga. Natanéneje se mu posve€ava natan¢nejSe v

nadaljevanju diplomskega dela.
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1. Trije kljuéni elementi — oba koncepta namreC vkljuCujeta prodajalce
oziroma politicne stranke, izdelke oziroma politicne ideje, kupce
oziroma volivce;

2. Raziskave trga — tako vedenje potroSnikov kot volivcev je zaCetna
toCka katerega koli marketinga;

3. Segmentacija trga — oblikovanje ciljnih skupin potroSnikov oziroma
volivcev na podlagi razlik med njimi;

4. Koncept ugleda — ugled blagovne znamke ali politicne stranke;

5. Pripadnost — izdelku ali politicni ideji;

6. Razvoj — razvoj izdelka je v politichem marketingu podoben
oblikovanju politicnega programa;

7. Pozicioniranje — umestitev izdelka oziroma politicne ideje v okolje,
odnos do ostalih subjektov;

8. Osebna prodaja — v politicnem marketingu so to vsi neposredni stiki

med politicnim akterjem in potencialnimi volivci.

Podobnosti politiénega in ekonomskega marketinga ugotavljata tudi Kotler in
Kotler (v Vreg 2004: 23), ki pravita, da prodajalci pri ekonomskem marketingu na trgu
ponujajo blago in storitve, v zameno za katere dobijo denar, informacije in zvestobo,
pri politi€tnem komuniciranju pa kandidati »dajejo obljube, ponujajo usluge, politicne

opcije volivcem, od katerih pri¢akujejo njihove glasove«.

Preplavljenost medijskega prostora s politi€nimi oglasi, ki nam skusajo
»prodati« pozitivho podobo in lastnosti kandidata ali politiCne stranke v boju za oblast
ugotavlja tudi Boh (v Fink-Hafner 2002: 97), ki opaza, da se politiko in politicne
kandidate vedno pogosteje enali z izdelki. To potrjuje tudi francoski oglasevalski
guru, »mag politisnega marketinga« (Spahi¢ 2000: 28) Jacques Séguéla’®. Meni

namre¢, da »med propagandno kampanjo, ko skuSsamo na trg poslati nov pralni

2 Séguéla je s svojim delom Ze sam po sebi postal zagotovilo za uspeh na volitvah, saj so kandidati, ki jim pripravlja
volilno kampanijo, skoraj zagotovo izvoljeni. V nasem politi€nem prostoru je sodeloval pri izvolitvi Liberalne demokracije

Slovenije na drzavnozborskih volitvah 1996 in 2000 ter pri izvolitvi dr. Janeza DrnovSka na predsedniskih volitvah leta 2002.
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prasek in predvolilno kampanjo ni bistvenih razlik. Obc&instvu je treba razloziti, da

kandidat A pere bolj belo kot vsi ostali kandidati skupaj« (Zerdin 2000).

Razvoj politicnega marketinga je politicne akterje pripeljal do toCke, ko za
njihovo javno predstavitev skoraj v celoti skrbijo marketinSke agencije. Politika in
posel sta postala neloCljiva, prva pa se vse bolj posluzuje znanja in kadrov
oglaSevalskih agencij ter komercialnih medijev (O'Shaughnessy 1990: 24-25).
Strokovnjaki, kakrSen je Séguéla, so v svoje roke vzeli usodo politikov in prevzel
skrb za klju¢ne elemente predstavitve politika in politicne stranke - strateSko
nacrtovanje predvoliine kampanje, raziskovanje in analiziranje politi€nega trzisc¢a,
segmentiranje volivcev, medijsko nacrtovano oglasevanje, stike z javnostmi ter za

strategijo medijskega pojavljanja kandidata (Thaler v Sinkovec 1990: 2).

2.3.2. Definicije, naCrtovanje in cilji

V lu€i najine analize je v okviru politicChnega marketinga najpomembnejsSi volilni
marketing. Parlamentarni strankarski volilni marketing je, kot pravi Spahi¢ (2000: 11),
poleg po- in medvolilnega strankarskega marketinga le ena izmed vrst volilnega

marketinga'>.

Da lahko govorimo o politichem marketingu, mora ta vkljuCevati Sest

komponent:

1. izdelek, promocijo - kandidata, njegove ideje in politicno opredelitev
ter njegovo osebnost;

2. trg in nastopanje kandidata pred volivci (definiranje profila kandidata
glede na pricakovanja doloCenega dela obcCinstva);

3. potrosnika, drzavljana, njegove potrebe, interese in priCakovanja;

4. razlikovanje od drugih kandidatov (podoba kandidata, pomoc

kandidatovih idej, kakovost osebnosti);

'® Ostale osnovne vrste so predsedniski volilni marketing, lokalni volilni marketing ter predvolilni, povolilni in medvolilni

medstrankarski marketing (Spahi¢ 2000: 11).
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5. prodajo (Ceprav dobesedno v politicnem marketingu ne obstaja) - gre
za to, da obcinstvo spoznava kandidata, sprejema njegove ideje ter
zagotavlja pristase;

6. dobicek, ki je v tem, da politik dobi podporo, da je kandidat izvoljen,
stranka prevzame oblast in uresnici svoj program v dobro skupnosti
(Vreg 2000: 152, 153).

V ospredju politicnega marketinga sta osebnost kandidata in gesla,
strankarska doktrina in program so tu drugotnega pomena in stojijo v ozadju™ (Vreg
2000: 152-154). Drugacno zaporedje omenjenih faz pa velja za propagando, o kateri
bova govorili v nadaljevanju diplomskega dela. Pri propagandi si faze sledijo v
zaporedju »doktrina — program — geslo — simbol« (Charlot 1970: 68 v Vreg 2000:
152).

Kako naj se za dosego svojih ciljev politicni akter loti nacrtovanja in upravljanja
politicnega marketinga najbolje opisuje Maarek (1995: 29-31), ki priporo¢a uskladitev
stirih nacel politicnega marketinga. Prvi princip oziroma nacelo, ki ga mora
nacrtovalec politicnega marketinga upostevati, je nacCelo skladnosti. To zahteva
medsebojno usklajenost vseh sporoCil v vseh fazah politi€no-komunikacijskega
procesa. SporoCila morajo biti usklajena tudi s sporocCili morebitnih predhodnih
kampanj politicne stranke ali kandidata. Z drugim nacelom, sistemati¢nim pregledom
prejSnjin  kampanj, moramo izloCiti ponavljanje prejSnjih kampanj, Cetudi se je
takratna taktika izkazala za uspesno. O nujnosti doloCitve toCke razlikovanja in
prednosti kandidata ali politi€ne stranke v primerjavi z vsemi ostalimi politiCnimi
akterji govori tretje nacelo, naCelo minimalnega razlikovanja. Kandidat ali politicna
stranka se morata nujno na vsaj eni tocki razlikovati od vseh ostalih, da volivcu olajSa

odloCitev zanj. Maarek (1995: 30-31) kot zadnje, Cetrto nacelo, navaja nacelo

" Vreg tu postavi zanimivo trditev, ki pravi, da je za stranko zaradi hitrih sprememb v nacionalni in mednarodni
ekonomiki celo nevarno svojo politiko opredeljevati na to€no doloCeni politiki. LaZje in predvsem varneje je tako »modelirati
Javno podobo stila vodenja predsednika viade ali drugega politika.« V isti sapi opiSe argumente nasprotnikov te trditve in
zakljuci, da se v praksi volilne kampanje, ki so usmerjene na politi¢ni program, vse bolj umikajo tistim, ki temelje na imidZzu
kandidata (Vreg 2000: 154).

14



maksimalne varnosti. V politi€nem marketingu nikoli ne smemo sprejemati odlocCitev,

ki bi lahko Skodile kandidatu ali politi¢ni stranki.

Za uspeh'® naj bi ¢im bolj vestno sledili zgornjim zapovedim vse od prvih do
povsem zadnjih faz politicnega marketinga. Poleg Maarekovih napotkov pa najbolj
jasne toCke tega, katerim pravilom mora slediti politicha kampanja, podaja Ze
omenjeni Jacques Ségueéla. Kot pravi PlavSak KrajnCeva (2004), se zdi, kot da so na
letoSnjih drzavnozborskih volitvah »vse velike parlamentarne stranke skoraj
ucbenisko upostevale« deset svetovno znanih Séguélajevih zapovedi za predvolilni

boj:

1. Volivci volijo za osebo, ne za stranko — stranka je tista, ki zmaga,
vendar volivci dajejo obraz svojim sanjam in ta obraz povzdignejo nad
ostale;

2. Volivci volijo za prihodnost, nikoli za preteklost - za volivca sta
pomembna njegova prihodnost in zaupanje. Sedanjost ni tako
pomembna, Se manj pa preteklost;

3. Volivci volijo za idejo, ne za ideologijo — na izbiro ne vpliva
kandidatovo politiéno angaziranje, pa€ pa ideja, ki jo ima o svoji
drzavi. Izvoljen bo tisti, ki bo svojo strast in energijo znal prenesti na
drzavljane;

4. Volivci volijo zase, ne za kandidata — kandidat mora poznati svojo
cilino publiko do obisti ter pazljivo izbirati orodja politicnega
marketinga tako, da bo njegove ideje slisalo ¢im vec ljudi;

5. Volivci volijo za spektakularen, ne za banalen nastop — kandidat ne
sme igrati vloge, biti mora avtentiCen del te vloge. Kandidatom so
dovoljene prakticno vse medijske poteze, da so le povezane z

Zivljenjem in duso kandidata;

s Uspeh na volitvah je odvisen od strankinih ciljev in razpoloZljivih mogi (Sinkovec 1990: 10). Za novoustanovljeno
stranko z obrobja je preboj v parlament gotovo uspeh, mocnejSe stranke pa se ponavadi borijo za prevzem oblasti oziroma

vstop v vladno koalicijo.

15



6. Volivci volijo za spremembo, ne za kontinuiteto — volivci volijo upanje,
boljSo prihodnost. Volilne obljube morajo biti podprte z dokazi in
utemeljitvami, v nasprotnem primeru bo kandidat na volitvah izgubil,

7. Volivci volijo za avtentiCnost, ne za ponaredek — kandidat mora biti,
kar je, in govoriti resnico. Ce so volivci e zmozni odpustiti razli¢ne
afere, pa ne odpuscajo zlorab odgovornosti;

8. Volivci volijo za vrlino, ne za funkcijo - kandidat mora predstavljati
neko vrednoto, drugacCe ostaja le politik, ki pri ciljinem obcinstvu ne
zbuja Zeleni simpatij;

9. Volivci volijo za zmagovalca, ne za tistega, ki izgublja — zmagal bo
tisti, ki si bo to najbolj zelel in bo najve¢ vlozil v to. Adut volitev, tako
Séguéla, je prirojena energija kandidata, ki jo ima ali pa nima;

10.Volivci volijo za vizionarja, ne za reakcionarja — volivci od kandidatov

pricakujejo, da bodo spostovali razlicnost (Vreg 2004: 38-41).

Politicni marketing je splosSni javnosti drzavljanov najbolj opazen v
predvolilnem obdobju, ko so mediji pa tudi fizicno okolje polni oglasov sodelujoCih
politiCnih strank in kandidatov, obenem pa tudi sam vecino svojih aktivnosti izvaja v
tem obdobju. Predvolilni kampanji - »bistvu in orodju politicChega marketinga«
(Sinkovec 1990: 5) ter natanénej$im korakom njene izvedbe se posvedava v

nadaljevanju.
24. Predvolilna kampanja

Komunikacija med politi€cno stranko in njenimi potencialnimi volivci je za
zmago na volitvah bistvenega pomena in obenem bistvena lastnost predvolilne
kampanje. Za uspeh na volitvah pa je zdale¢ najpomembneje prepoznati utrip srca in
misli volivcev ter jim ponuditi to¢no to (ali pa najboljSi priblizek tega), kar si zelijo
(Newman 1999: 259). Sele nato se lahko lotimo naértovanja dobre predvoliine
kampanje. Ker sva dejali, da se v diplomskem delu ne bova posvecali politicnemu
programu stranke, bova tudi lastnosti predvolilne kampanje opisali le v Iuci plakata

kot medija za prenos sporocil predvolilne kampanje.
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Sinkovec in Novak (1990: 16) menita, da so za zmago na volitvah nujni dober
kandidat, dovolj sredstev za financiranje kampanje, dobra organizacija, nasprotnik ter
razlog, da volivci volijo za stranke ter seveda poStene in legitimne volitve. Kdo bo
nosilec predvolilne kampanje, kak§en bo njegov zgled, kje in kdaj se bo pojavljal,
koliko oglasov bo televizijskih in koliko radijskih, koliko bo plakatov ter kdo vse bo na
plakatih, je le nekaj vpradanj, na katera odgovarjajo naértovalci'® predvolilne
kampanje. Njihov cilj je, da ¢im SirSi javnosti ¢im bolje predstavijo politiCni program in
kandidate politicne stranke. Pri izbiri krajev in ¢asovnega trajanja oglasevanja pa
nacrtovalci voliine kampanje niso povsem svobodni, saj morajo slediti doloenim

zakonskim dolocCilom in omejitvam.

24.1. Zakonska dolocila volilne kampanje

Za volilno kampanjo poslancev drzavnega zbora, predsednika republike in
¢lanov obcinskih svetov ter Zupanov veljajo posebna pravila, ki jih podrobneje ureja

zakon o volilni kampaniji.

Zakon pravi, da so volilna kampanja vsa sporocCila in druge oblike politicne
propagande, katerih namen je vplivati na odloanje volivcev. V to definicijo sodijo
predvsem volilna propaganda v javnih glasilih in drugih sredstvih javnega
obvescanja, predvolilni javni shodi in plakatiranje. Volilna kampanja se lahko zacne
30 dni pred dnevom glasovanja, konc¢ati pa se mora najkasneje 24 ur pred odhodom
na volid€a, torej v primeru zadnjih drzavnozborskih volitev 1. oktobra 2004 opolnodi.
Kot doloCa zakon, lahko volilno kampanjo organizirajo kandidati sami ali pa drugi
organizatorji volilne kampanje, ki pa so odgovorni za vsa dejanja volilne kampanje,
tudi za tista, za katera so pooblasceni drugi izvajalci (Zakon o volilni kampaniji, Ur. L.
RS, &t. 62-2109/1994).

Obmocja plakatiranja ureja zakon v 8. do 11. ¢lenu. Med drugim tako pravi, da
so plakati z volilno propagandnimi sporocili dovoljeni le na mestih, ki jih za to dolo i

obCina, za vsa ostala mesta mora organizator kampanje posebej zaprositi. Ob¢ine

'8 Kot Ze re¢eno, so to v vedini marketindke agencije.
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morajo brezplacno zagotoviti vsem organizatorjem enake pogoje pri lepljenju
plakatov, katerih Stevilo in skupna povrSina morata posameznemu organizatorju
voliine kampanje omogocati vsaj osnovno informiranje volivcev v ob¢ini o listi
kandidatov oziroma kandidatu. Zakon doloCa $e, da je prelepljenje ali uniCevanje
plakatov drugih organizatorjev volilne kampanje prepovedano, prav tako pa je v ¢asu
volilnega molka prepovedano lepiti oziroma namesc¢ati nove plakate. Organizatorji
volilne kampanje morajo najkasneje v 15 dneh po dnevu glasovanja odstraniti vse
svoje plakate s plakatnih mest (Zakon o volilni kampanji, Ur. L. RS, §t. 62-
2109/1994).

24.2. Kako do uspesne predvolilne kampanje?

Cilj vsake predvolilne kampanje si je s sporocilom, ki mora ustrezati Zeljam,
hrepenenju in potrebam volivcev (Schweiger, Adami 1999: 356), zagotoviti ¢im vecje
Stevilo glasov na volitvah, torej potrditi pripadnost 'nasih' volivcev ter prepricati ¢im
veC neopredeljenih volivcev in pripadnikov druge stranke. Kako se morajo nacrtovalci
predvolilne kampanije lotiti prepri€evanja pripadnikov druge stranke in neopredeljenih

volivcev opredeljuje Vreg (2004: 109-110), ki nasteje pet faz:

1. Sprememba javne podobe — cilj kampanje je popraviti, izboljSati,
prilagoditi podobo stranke oziroma kandidata za ¢im bolj pozitivho
predstavo javnosti o njem;

2. Zagotavljanje soglasnosti volilnega telesa — ohranjanje zaupanja
nasih volivcev, pridobivanje neopredeljenih in sejanje suma med
pripadniki drugih strank;

3. Postavljanje ciljev in strategije kampanje — opredelitev politicne
stranke z razvojem koncepta problemov in preferenc, ki bodo utrdile
njeno podobo;

4. Komuniciranje, distribucija in nacrt organiziranja — kako C€im bolj

smotrno organizirati kampanjo;
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5. Kandidatovi kljuéni trgi'’ - pridobivanje finanénih prispevkov, volilnih
glasov in drugih oblik podpore;
6. Definiranje vrednot — del procesa razvijanja vrednot je izbira voditeljev

in kandidatov.

Stranka mora pred odlocitvijo za kandidaturo na volitvah sprejeti nekaj
odlocCitev, brez katerih predvolilna kampanja ne more biti uspeSna. Trije elementi, s
katerimi politiCha stranka med predvolilno kampanjo konkurira ostalim, so njen
politicni program, ugled stranke in voditelj stranke (GrobovSek 2004). Pri nacrtovaniju
predvolilne kampanije je najprej potrebno opredeliti glavni pristop k politi€éni kampaniji,
njeno glavno usmeritev in temo'®, Sele nato pa nadrtovalci kampanje dologijo
podteme in gesla (slogane) predvoliine kampanje (Vreg 2004: 109). Odlocitve
politicne stranke pred nastopom na volitvah vkljuujejo Se analizo politicne situacije,
izbiro in opredelitev politicnega programa, izbiro primernega kandidata, poznavanje

volilnega telesa ter dolocitev taktike in strategije volilne kampanije.

Temelj za izdelavo uspesne politiCcne kampanje je temeljita analiza politicnega
prostora, v katerem kampanja poteka. Vklju€uje definicijo ciline skupine, raziskavo
javnega mnenja, analizo programov ostalih politi€nih strank ter osebna spoznanja in
izkusnje (Sinkovec, Novak 1990: 7-9). Z analizo spoznamo tudi trende v druzbi in
ugotovimo naravo, potrebe in Zelje volivcev, obenem pa pozicioniramo stranko v
politicnem prostoru in oblikujemo smernice za pojavljanje kandidata v javnosti. V tej
fazi se lotimo tudi analize preteklih volilnih kampanj stranke ter njenih konkurenénih
strank. Na podlagi rezultatov omenjenih analiz stranka izoblikuje svoj predvolilni
politi€ni program in izdela finan¢ni nacrt predvoliine kampanje (Grobovsek 2004).

Politicni program mora biti kratek in jedrnat, njegovo bistvo pa mora biti zajeto v

17 Trgi, s katerimi se politicna stranka v predvolilni kampanji soo€a pa so: 1. volivci, ki bodo glasovali; 2. aktivisti,
interesne skupine in organizirane glasovalne skupine, ki dajejo glasove in denarne prispevke; 3. mediji, ki kandidata lahko

naredijo vidnega ali pa ne; 4. strankine organizacije; 5. donatorji in finan¢ni dajalci (Kotler in Kotler 1999: 5).

'8 Dologitev teme je po O'Shaughnessyjevem (1990: 58) mnenju najpomembnej$a odlocCitev nacrtovanja kampanje,
saj na njej gradimo celo kampanjo. Po njegovem mnenju je bolje, e se stranka v predvolilni kampaniji ne loteva specifi¢nih

problemov, pac¢ pa izpostavi sploSnejSe teme, kot so gospodarstvo, zdravstvo, mir, ..., in volivcem da sploSnejSe obljube.
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enostavno in jasno sporoéilo, primerno tudi za medij, kakren je plakat (Sinkovec,
Novak 1990: 15)

Koliko finan¢nih sredstev bo stranka namenila za plakate ter kdaj in kje bodo
razobeSeni pa je ena izmed strateskih in taktiCnih odloc€itev nacrtovalcev predvolilne
kampanje. V teh dveh fazah stranke definirajo terminski nacrt in nacine
komuniciranja s ciljnimi javnostmi (Grobovsek 2004). Strategija je nacCin uporabe
vseh sredstev, ki jih ima volilni §tab na voljo za dosego zastavljenega cilja'® in je
osnovana na predhodnih raziskavah in dolo€itvi cilja politicne stranke (Grobovsek
2004). Poleg sploSnega okvira kampanje - dejavnikov, s katerimi bomo volivce
prepri¢ali, naj volijo za nas (Sinkovec, Novak 1990: 7) - mora strategija predvideti tudi
opredelitev posebnih osi kampanje — ideoloske, politicne, prezentacijske in tematske
osi. Osrednja toCka prezentacijskega oziroma predstavitvenega okvira je voditelj
stranke ali nosilec kandidatne liste politicne stranke (Vreg 2004: 113), ki se bo

najveckrat pojavil tudi na predvolilnih plakatih stranke.

Za uspe$no politiéno kampanjo po mnenju vedine evropskih® strokovnjakov
najpomembnejsi dober kandidat — njegova osebnost in podoba - oziroma najvidnejsi
predstavnik stranke, na katerem sloni ve€ina medijske pozornosti med predvolilno
kampanjo (Plasser, Scheucher, Senft 1999: 89)?". Voditelj namreé& pooseblja politiéni
program stranke in je gonilo promocije stranke (Vreg 2004: 113), imeti pa mora nekaj
znacilnosti, ki naj bi zagotavljale boljSi rezultat na volitvah — biti mora karizmaticen,
prepoznaven, poosebljati mora stranko, ki ji pripada in izstopati iz mnoZice ostalih

politikov (Sinkovec, Novak 1990: 14-15). Poleg vsega nastetega mora biti dinamigen,

1 Strategija najprej zahteva dolocitev glavne usmeritve kampanje, torej, kak§na bo predvolilna kampanja stranke.
Lo¢imo namre€ kampanjo za zmago na volitvah (campaign for election), za katero se odlo¢ajo stranke, ki imajo realne moznosti
za absolutno zmago na volitvah, ter kampanjo za izgradnjo imidza v (image-making campaign), ki se je lotevajo stranke, ki Se
nimajo utrjene identitete ali pa se prvi€ pojavljajo na volitvah in zmaga ni njihov primarni cilj. Cilj takSne kampanje je predvsem

povecéanje prepoznavnosti politicne stranke (Maarek 1995:33).

2 Kampanje v evropskem prostoru so sicer Se vedno osredotocene na stranke in so delovno intenzivne. Poleg tega

imajo v nekaterih evropskih drzavah moznost brezplaénih terminov na televiziji in so javno financirane (Vreg 2004: 171).

z Avtorji so v raziskavi, v kateri so merili mnenje evropskih politiénih svetovalcev, navedli, da je na drugem mestu
pomembnosti nadzor nad temami, ki jih posredujejo mediji, na tretjem pa strateSka pozicija stranke v primerjavi s konkuren&nimi
strankami (Plasser, Scheucher, Senft 1999: 89).
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prijazen, uglajen in samozavesten, ne sme pa biti ironiCen ali cini¢en (Vreg 1994:
113).

S taktiko pa dosegamo s strategijo doloCene posamezne cilje, njen razvoj pa
je odvisen od sredstev, ki so na voljo nacrtovalcem volilne kampanje in od sredstev,
s katerimi lahko konkurenCna stranka prepreCi uspeSno odvijanje strankine
kampanje. UspeSna taktika skuSa maksimizirati izvedbo akcije ob minimalnem
vloZenem trudu, finanénih sredstvih in morebitni $kodi (Sinkovec, Novak 1990: 11).
Kdaj se bo kampanja pricela in kako se bo stopnjevala je opredeljeno v terminskem
nacrtu, prek katerih medijev pa bo stranka nagovarjala volivce pa je doloCeno z
nacini komuniciranja s ciljnimi javnostmi (Grobovsek 2004). Graficno potek volilne

kampanje prikaze GrobovSkova takole:
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TABELA 1 Potek nacrtovanja volilne kampanje

ANALIZA POLITICNE SITUACIJE

v

- analiza okolja, iz katerega stranka izvira
- analiza razmer v politi€nem okolju
- sodobni trendi v druzbi

- pregled volilne zakonodaje

\ 4

POLITICNE KAMPANJE

POSTAVITEV TEMELJEV ZA OBLIKOVANJE

|
v v

v

StrateSke analize: Izdelava Dolocitev

) ) finan¢nega volilnega
- javnosti nadrta $taba
- preteklega predvolilnega
programa
- politi¢nih programov in kampanj
ostalih

DOLOCITEV OSNOVNE LINIJE KAMPANJE
Imidz kampanja Volilna kampanja

v

v

Izbira ciljnih javnosti Cilji predvolilne kampanje

\ 4

STRATEGIJA

v

v v

—

Kriticne odlocitve Izdelava Nacini komuniciranja s Rdeca nit kampanje:
predvoliinega ciljnimi javnostmi .
programa - politiCni pol

‘ - socialni pol

Media plan 4— Izbira medijev _>

Stiki z javnostmi

v

KREATIVNA STRATEGIJA

A 4

IZPELJAVA PREDVOLILNE KAMPANJE

Vir: Grobovsek (Media Forum, 6. 9. 2004)
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Naslednjima za najino diplomsko delo pomembnima pojmoma, politicnemu
oglasevanju in propagandi ter njuni razliki v primerjavi s politicnim marketingom, se

posvecCava v nadaljevanju.
2.5. Politicha propaganda

Politicni in med predvolilno kampanjo najpomembnejSi volilni marketing
zahteva tudi dosledno strategijo in izvajanje propagande politicne stranke. Ta
uporablja razli¢ne medije, od tiska, televizije, plakatov, telefonov do interneta, radia in

razglednic (Vreg 2000: 161). Vreg politi€no propagando opredeljuje kot:

» (...) obliko komuniciranja, s katero komunikatorji ali skupine zavestno, namensko,
nacrtovano ali organizirano oblikujejo propagandne projekte ali sporoCila (simbole ali
ideologeme?), s katerimi oblikujejo ali nadzorujejo mnenja in stali$¢a ciljinega obéinstva

oziroma vplivajo na spremembo njihovih stali$¢.«

Jowet in O'Donnell (v Pecjak 1995: 133) izpostavita glavne elemente
propagande: njeno namenskost, sistemati¢nost v oblikovanju zaznav, preusmerjanju
spoznanja in usmerjanju vedenja sprejemalcev propagandnega sporoCila. Za
propagando je predvsem nujen »videz enakopravnega, obojestranskega
komuniciranja in zadovoljevanja potreb in interesov obCinstva«, dejansko pa

propaganda obcinstvo prisili k sprejetju kolektivnih vzorcev misljenja (Vreg 2004: 26).

Propagande in politicnega marketinga ne moremo preprosto enaciti, Ceprav
imata oba nizko informacijsko vrednost. Boh (v Fink-Hafner 2002: 98) politicno
propagando od politicnega marketinga lo€i po tem, da se prva dotika tudi vsebine,
kar pa ne pomeni, da si Zeli predstaviti celovito stanje. Vsebino propaganda
uporablja le zato, da pri volivcih, ki jim je namenjena, doseze maksimalen ucinek.
Propaganda Ze sama po sebi nosi negativno konotacijo?®, in je lahko tudi

manipulativha, njena uporaba pa je pogostejSa v totalitarnih rezimih. PolitiCni

2 Jezikovni simbol (Vreg 2004: 26).

= Negativni prizvok je propaganda pridobila predvsem zaradi izdatne uporabe v totalitaristiCnih rezimih. Znane so

primeri Gobbelsove totalne propagande, Stalinovega in Leninovega propagandnega sistema (Vreg 2000: 130 -146).
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marketing pa je transparenten, njegov cilj so uporaba marketinskih tehnik za
predstavitev doloCene politike, stranke ali pa kandidata na volitvah ter upostevanje
Zelja ciljne publike (O'Shaughnessy 1999: 728). Kot sva Ze omenili, propaganda v
ospredje potiska ideologijo in politi€ni program stranke (Vreg 2000: 152), politicni
marketing pa lahko celo nima nobene povezave z ideologijo politicne stranke in je

ideoloSko razbremenjen.

Vsa propaganda pa ni enaka. Vrste propagande se med seboj razlikujejo.
Pecjak (1994: 128) tako nasSteva tri osnovne tipe propagande, ki se lo€ijo po svoji
»resnicoljubnosti<<24. Bela propaganda predstavlja vse podatke in dejstva v povsem
verodostojni in neizkrivljeni obliki, siva propaganda ponuja prikrojeno resnico —
uporablja resniéne podatke, a jih izbira selektivno in prikazuje na Zelen naéin, &rna®
pa je najbolj manipulativna in ciljno obcinstvo prepriCuje z izmisljotinami, lazmi,
prevarami in prikrojenimi podatki. Katero vrsto propagande ali jo bodo politiCne
stranke in nosilci politiéne propagande? uporabili, je odvisno tudi od vpliva, ki ga ima

posamezna vrsta na drzavljane kot njihove potencialne volivce.

Najvedji vpliv doseZe politicna propaganda v druzbah, ki so v politicni ali
gospodarski krizi, dozivljajo politi€ne spremembe ali imajo »nekonsolidirano politi¢no
areno« (Boh v Fink-Hafner 2002: 99) — torej v tranzicijskih drzavah. V takih drzavah
je pomen ucinkovite politicne propagande najvecji. Kar pa se tiCe drzavljanov,
volivcev, je za politicno propagando najbolj dovzetna skupina pasivnih

spremljevalcev politiénega dogajanja®’. Ti politicno dogajanje spremljajo prek

# Jowett in O'Donnell (1992: 4) v okviru treh tipov propagande omenjata $e prepoznavnost tistega, ki propagira
informacije. Pri ¢rni propagandi je vir skrit, pri beli je oddajnik informacij jasen, pri sivi pa je vir lahko skrit ali pa tudi ne. Za vir
propagande pa ne smemo prikazati politicnega kandidata, ker ta s tem v oceh volivcev izgubi politiéno kredibilnost (Boh 2002:

98). Ko vir je najbolje prikazati neko tretjo, nedologljivo osebo, ki je ni mogoce identificirati (Pec¢jak 1995: 141 v Boh 2002: 98).

% Ero propagando uporabimo, kadar bela propaganda, katere uporaba je sila redka, ni dovolj kredibilna (Vreg 2000:
133). Najbolj pogosto uporabljena je siva propaganda, ¢rne pa zaradi razvoja sodobnih komunikacijskih sredstev, ki omogocajo

dostop do razli¢nih informacij, praktiéno ni ve¢ (Boh v Fink-Hafner 2002: 98).
% Nosilci politi€ne propagande pa so po Pecjaku (1994:130) avtoriteta, skupinska pripadnost in privlacnost vira.

7 Ostali dve skupini po Bohu (2002: 100) sestavljajo volilni abstinenti, ki se ne udelezujejo volitev, politika jih sploh ne
zanima, propaganda nanje ne vpliva in jih niti ne doseze ter goreci pripadniki, aktivisti neke stranke. Politi€na propaganda nanje

ne vpliva, saj imajo trdno izoblikovana volilna staliS€a in pri¢akovanja.
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medijev, njihova stali§€a niso trdna in jih je mogoce spremeniti (Boh 2002: 100).
Analiza druzbenega okolja, javhomnenjske raziskave in konstantno merjenje politicne
klime v druzbi so nujne tudi za definiranje deleza teh za propagando najbolj
dovzetnih drzavljanov, ki politi€nim strankam pred in med volilno kampanjo pomagajo

dolociti strategijo propagandnega delovanja.

Klju¢na pravila propagandnega delovanja, ki so znaCilna tudi za politicni
marketing, izoblikuje Domenach (v Vreg 2004: 28). Uspesnost propagande politicnih

akterjev je odvisna tudi od tega, v kolik&ni meri jim sledijo. To so:

e Pravilo poenostavljanja — politicni program je potrebno poenostaviti in
oblikovati u€inkovito propagandno besedilo, t.j. geslo, slogan ali parolo;

e Pravilo poveCevanja — poveliCevanje enega, pozitivnejSega vidika
politicnega programa pred javnostjo, zamolCanje nezazelenih dejstev;

e Pravilo orkestriranja — ponavljanje istih tem, vsebin in idej z besedo,
sliko in/ali zvokom;

e Pravilo protipropagande — uniCenje nasprotnikove propagande ali

politicnega subjekta (Domenach v Vreg 2004: 28).

Politicna propaganda naj bi bila razvidna tudi s plakatov, ki so jih stranke
uporabile za prepriCevanje volivcev. Tako kot ostala orodja polititnega marketinga
morajo plakati izrazati strankine posebnosti prek katerih se del voliinega telesa
identificira s stranko, za ucinkovanje na ¢im vecjo skupino volivcev pa morajo biti te
posebnosti prepri€liivo, a ne vsiljivo pojasnjene. Svojo medijsko propagandno
strategijo bo stranka opredelila tudi glede na svoj polozaj v preteklem mandatu,
ocena vladavine v &€asu pred volitvami pa bo vplival na nacin reagiranja na

konkurenco in izbiro propagandnih tehnik®® (Boh v Fink-Hafner 2002: 101). Te so $e

= Propagandne tehnike so po Pecjaku (1995: 151) naslednje: 1. »Pranje umazanega perila« - o€rnitev nasprotnika in
prikazovanje sebe v ¢im lepsi luci; 2. »Emocionalni sendvi¢« - na zacetku je predstavljena vsebina s Custvenim nabojem, sledi ji
racionalni del, nato pa spet vsebina z mo&nim €ustvenim nabojem; 3. » Tehnika Eustvenega prenosa« - predstavitev malce
negativne ali nevtralne vsebine, za katero sledi mo¢no pozitivho sporocilo. Na tak nacin se tudi prvi del navzame pozitivnosti
drugega dela; 4. »Tehnika Custveno nasicenih besed« - kopi¢enje vrednostno mocnih pridevnikov; 5. »Tehnika streotipiziranja«

- lastnosti posameznikov se uporabijo za vse pripadnike dolo€ene skupine.
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predvsem med volilno kampanjo, ko je boj za glasove volivcev najbolj krvav,
uporabne zato, ker lahko vplivajo na spremembo voliv€evih Custev, v kon¢ni fazi pa
ob uspesSni uporabi lahko spremenijo tudi spoznavne in vedenjske komponente
staliS¢ in mnen;j cilinega obcCinstva (Pecjak 1995: 150, 151). Propaganda politicnih
strank mora biti za doseg €im SirSega kroga potencialnih volivcev opazna, dostopna,
priviacna, njeno sporocCilo mora biti razumljivo in prepri€ljivo, stranke pa morajo
upostevati tudi naceli potrebe in nepredvidljivega (Pec€jak: 1994:132). TakSna morajo
biti torej vsa oglasevalska sporocila, vkljuCno s plakati. Ti morajo vsebovati vse
zgoraj nastete znacilnosti propagande — videti jih mora veliko Stevilo ljudi, da so
razumljivi, mora biti njihov jezik primeren za vecino ljudi, kar pa je po Pecjaku (1994:
134) najpomembneje, je nacelo potrebe ali apel. Propagandno sporocilo, tudi plakat,
mora volivcem prinasati doloéeno obljubo®® zadovoljitve njihovih potreb, v

nasprotnem primeru je popolnoma brez ucinka ali pa celo negativna.

Nadaljujeva pa z razlago glavnega orodja politicnega marketinga - politicnega
oglaSevanja, za katerega Maarek (1995: 28) meni, da ima korenine v propagandi,

oziroma da se je propaganda po drugi svetovni vojni prelevila v politi€no oglasevanje.
2.6. Politicno oglasevanje

Najopaznej$o viogo® pa ima v sodobnih druzbah med tehnikami politicnega
marketinga politicno oglasevanje, ki se je v zadnjem Casu zazrlo v vsako poro
druzbenega zivljenja. Politicne stranke bombardirajo volivce s televizijskimi in
radijskimi oglasi, letaki, tiskanimi oglasi, plakati, v mesecu dni pred volitvami je tako
za volivca postalo praktichno nemogoc€e, da ne bi videl niti enega oglasa s politicno

vsebino.

% predvolilne obljube so del vsake volilne kampanje. Abstraktnih volilnih obljub, kot sta poStenost in mir se
posluZujejo skoraj vse stranke, za konkreten obljube pa se zaradi tveganja morebitne neuresnicitve odlo€a manjsi delez strank
(Boh v Fink-Hafner 2002: 101-102).

% NajopaznejSe je gotovo med volilno kampanjo, ki se kot Ze re€eno pri nas zaCne mesec dni pred vsakimi volitvami

in traja do dneva pred volilnim dnem (Uradni list RS 1997).

26



OglaSevanje je »vsaka placana oblika neosebne predstavitve ali promocije
idej, dobrin ali storitev znanega naro¢nika« (Kotler 1994: 596), politicno oglasevanje
pa pomeni podobno, le da je oglasevana vsebina politicha. McNair (1995: 84)
politicno ogladevanje definira kot »nakup in uporabo placljivega oglasSevalskega
prostora za prenos politinih sporocCil mnozicam«. Mediji, ki jih politicni akterji za to
uporabijo, lahko vklju€ujejo televizijo, radio, tisk, plakate in kino. Glavni karakteristiki,
ki opisujeta sodobno politicno oglasevanje, sta nadzor nad sporoCilom oglasa in
uporaba mnozi¢nih medijev za prenos tega sporoCila javnosti (Kaid 1999: 423).
Kaidova $e pravi, da sodobno politicno oglasevanje niti ni nujno placljivo in kot primer

postavlja internet.

Prav tako kot oglasevanje izdelkov mora politicno oglasevanje odsevati in
ciljati na Custva, izkusnje in preference ciljne publike (Ansolabehere, lyengar 1995:
2), saj na voliv€evo odlocitev, komu bo podelil svoj glas vpliva cela vrsta faktorjev -
od kandidatove osebnosti, spola, rase, strankarske opredelitve, do ocene trenutne
politicne in ekonomske situacije (Ansolabehere, lyengar 1995: 67). Ob snemanju
katerega koli oglasa pa morajo politi€ni akter in tisti, ki stojijo za njegovo podobo,
poskrbeti tudi za detajle, kakrdni so pri€eska, obleka kandidata ter barvna

usklajenosti ozadja in kandidatove obleke (McNair 1995: 35).

Razlicne oblike politicnega oglasevanja politikom nudijo najboljSo moznost, da
drzavljanom podajajo vsebino, kakrSno si Zelijo, brez razlicnih posegov vanjo
(Ansolabehere, Behr, lyengar 1993: 89). Je edina oblika mnozi¢ne komunikacije, nad
katerim ima politik popoln in neomejen nadzor®' (McNair 1995: 84), tako nad vsebino
kot nad formatom oglasa (Vreg 2004: 138), seveda le, dokler upoSteva zakonska
dologila in sledi ogladevalskemu kodeksu®2. Prednost oglasevanja je tudi njegov

ogromen doseg in prebojna sila sporocila, $e dodaja Vreg.

% Ostale oblike in orodja politicnega marketinga so povrZzena nadzoru in interveniranju novinarstva ali ostalih

sodelujocih v politicnem procesu (Kaid 1999: 423).

%\ skladu z dologili slovenskega oglasevalskega kodeksa mora biti sporocila politicnega oglasevanja nedvoumno
prepoznana kot politi€éno oglaSevanje, podpisana z nazivom oglasevalca, spostovati pa morajo tudi vse ustrezne ¢lene

Slovenskega oglasevalskega kodeksa (Slovenski oglasevalski kodeks 1994: 32. ¢len).
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OglaSevanje ima v procesu izmenjave med proizvajalcem in kupcem dve
funkciji. Politicno oglasevanje mora informirati, saj politiCni proces vsebuje racionalno
odlo¢anje volivcev, ki je zasnovano na informacijah. Prvi vir informacij predstavlja
novinarstvo, drugega pa oglaSevanje (McNair 1995: 85). Eden izmed ciljev
polititnega oglasevanja je tudi pridobitev medijske pozornosti, za katero politicnim
kandidatom ne bo potrebno plagati®** (O'Shaghnessy 1990:54), saj mediji pomagajo
»vzpostaviti kontekst voliine kampanje« - promocijo kandidatov, javno podobo
kandidatov, porazdelitev glasov (Vreg 2000: 200). Druga, enako pomembna kot prva

funkcija oglasevanja, pa je prepriCevanje (McNair 1995: 85).

Rezultati raziskave, ki sta jo izvedla Ansolabehere in lyengar (1995: 59),
pravijo, da politicno oglasevanje volivcem Siri obzorja in jim pomaga izbrati pravega,
svojega kandidata. S svojo mog&jo* volivca informirajo o stvareh, ki mu $e niso znane
in obenem osveZujejo Ze nakopiteno znanje o dolo€enem polititnem kandidatu
oziroma stranki. Poleg tega ima politicno oglasevanje tudi mo¢ usmerjanja poteka
volilne kampanje in le en oglas lahko drasticno spremeni temo predvolilnega boja
(Ansolabehere, lyengar 1995: 63-64). Najbolj so za politicno oglasevanje dojemljivi
neopredeljeni volivci (ibid.), vendar pa, kot dodaja McNair (1995:35), jih le malo svojo

odlocitev, za koga bodo volili, sprejme le na podlagi politicnega oglasevanja.

Zaklju€imo lahko, da uspesnost volilnega izida ni ve€ odvisna le od kakovosti

strankarskega politiénega programa, pac pa tudi od uspesnosti reklamne akcije, ki jo

i Mediji so glavna vez med kandidati in vecino javnosti, zato nacrtovalci predvolilnih kampanj precej ¢asa namenijo
taktikam, kako &im bolj vplivati na odloCitve novinarjev in urednikov, ki odlo€ajo, kaj bodo gledalci tisti dan gledali in poslu3ali.
Za prostor v medijski shemi tako kandidati celo prilagajajo svoje vedenje in mu dodajajo novi¢arsko vrednost, obenem pa
postane jasno, da je uspeh politika nujno pogojen z obvladovanjem obeh vrst informiranja, placanega politi€cnega oglasevanje

in »brezplacnega« novinarskega poroc¢anja (Ansolabehere, Behr, lyengar 1993: 71-77).

* Prav zaradi svojega potencialnega vpliva je v politiénem oglasevanju tudi veliko prostora za manipulacijo, vendar pa
Ansolabehere in lyengar (1995: 63) opozarjata, da volivci niso neumni in da jih orodja politi€nega oglasevanja ne morejo slepo
voditi za nos. Poleg tega se volivci zavedajo, da so to »le« oglasi, kjer lahko kandidati povejo kar Zelijo, zato je ucinkovitost
politiénega oglasevanja kot sredstva prepri¢evanja ze naprej omejena (McNair 1995:110). To potrjuje tudi spletna anketa
Casopisa Dnevnik, v kateri so ljudi spra8evali, ali jih predvolilna kampanja stranke lahko prepri¢a, da bi glasovali drugace. 82
odstotkov od sicer skromnih 290 glasujocih je odgovorilo, da volilna kampanja ne bo spremenila njihove odlo€itve (Dnevnik,
16.9.2004). V podobni anketi na www.rtvslo.si se jih je izmed 270 sodelujocih 54 odstotkov opredelilo, da volilna kampanja na

njihovo odlocitev, za koga bodo glasovali, ne vpliva prav ni¢, 29 odstotkov pa, da vpliva le nekoliko (www.rtvslo.si, 3.8.2004).
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oblikuje in volivcem podaja politi¢na stranka (Boh v Fink-Hafner 2002: 97). Politicno
oglasevanje lahko pozitivne u€inke na obCinstvo lahko doseze le ob usklajeni akciji
komuniciranja programa, ugleda stranke ter voditeljev stranke in dokler obstaja
verjetnost, da bo politi€no oglasevanje prineslo Se tako majhen odstotek glasov, se

bo strankam in politicnim kandidatom zdelo vredno uporabljati politicno oglasevanje.
2.7. Orodja politicnega marketinga

V tem delu bova na kratko opredelili komunikacijska orodja, ki jih uporablja
politi€ni marketing ter vanje umestili politiCni plakat. Nekatera orodja komuniciranja
med volivci in politicnimi kandidati so bolj uCinkovita kot druga, vecCina pa izhaja iz

prodajno orientiranega marketinga (Maarek 1995: 89).

V sploSnem se oblike komuniciranja politikov z volivci delijo na placane in
nepladane (Sinkovec, Novak 1990: 36-44). Politiéni plakat, predmet najine analize,
spada med plaCana sredstva komuniciranja, torej vsa tista, za objavo katerih mora
stranka ali kandidat placati. Nepla¢ane oblike komuniciranja — novinarsko poroc¢anje -
pa so vse objave v medijih, ki jih politi€ni akter ne placa, torej razlicna soocenja,
intervjuji, ¢lanki, uvodniki (Ansolabehere, Behr, lyengar 1993: 77). O'Shaughnessy
(1990: 46) ob tem pravi, da so neplaCane oblike politicnih komunikacij zaradi svoje
zanrske usmerjenosti35 pomembnejSe, vendar pa tudi ucinek placanih orodij

polititnega marketinga ni zanemarljiv*®.

Nadalje Sinkovec in Novak (1990: 36-44) komunikacijo politiénega kandidata
in volivcev delita na komuniciranje prek sredstev javnega obveSCanja in
komuniciranje z neposrednim stikom z volivci. Med sredstva javhega obveScanja
avtorja uvrsCata televizijo, radio, Casopise in revije, za neposredni stik z volivci se
Stejejo poleg oc€itnega neposrednega srecanj z volivci na razli€nih zborovanijih, uli¢nih

stojnicah, itd. Stejejo tudi poSiljanje pisem in telefonsko komuniciranje. Plakati pa

% Drzavljani ze vnaprej bolj verjamejo novic¢arskemu stilu poro¢anja kot oglasevanju (op. a.).

% Kje bo kandidat bolj prisoten, v nepla¢anih ali placanih oblikah komuniciranja, je odvisno od strategije njegove

voliine kampanje in od medijske privlacnosti volitev (Ansolabehere, Behr, lyengar 1993: 78-79).
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spadajo v tretjo skupino komunikacijskih orodij politicnega marketinga, med medije

na prostem®, ki na telegrafski na&in prenasajo kratka sporogila.

Pregledneje je orodja politicnega marketinga Maarek (1995: 86-162) razdelil

na:

1. tradicionalna komunikacijska sredstva — mednje spadajo interaktivna
in enosmerna orodja komunikacije, med katere Stejemo tudi plakate;

2. avdio-vizualna sredstva — semkaj priStevamo televizijske, radijske
oglase in oddaje;

3. metode direktnega marketinga — semkaj se na primer uvr§¢ajo vedno
popularnej$a uporaba novih medijev (tudi interneta), direktna posta in

telefonski marketing.

Vedji del tradicionalnih sredstev komunikacije po Maareku (1995: 98)
predstavljajo enosmerna orodja komunikacije. Ta so s plakatom na €elu izmed vseh
sredstev politicne komunikacije najstarejSa, saj so jih poznali Zze v antiki, in so v
vecini primerov pisana. V nasprotju z interaktivnimi orodji ne prinasajo takojsnjih
povratnih informacij, saj nihe ne more zagotoviti niti tega, ali bodo sploh opazena,

kaj Sele, kak$na bo reakcija volivcev nanje.

Politichemu plakatu, njegovi zgodovini in vlogi v okviru predvolilne kampanje,

je posvec€eno naslednje poglavje.

¥ Sem sodijo e manjsi obcestni plakati, avtomobilske nalepke, baloni, itd. Sinkovec in Novak (1990: 36-44).
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3. Politiéni plakat

Plakat je, kot ugotavlja Bernstein (v Breskvar, Brkinja¢ 2002: 8) edini
oglasSevalski medij med mediji zunanjega oglasevanja ki je tako paradoksalen. Je
hkrati star in vseeno nov. Obstaja Ze od nekdaj, vendar je tudi ob vstopu v tretje
tisoCletie nedvomno najbolj dinami€en. Je enostaven in hkrati prefinjen. Plakat je
zaradi svoje velikosti in dejstvu, da se mu je tezko izogniti odlicno orodje predvolilnih
kampanj, kjer lahko stranka cilja to€no doloCene skupine volivcev ali pa na vse

volivce.

V naslednjih poglavjih bova razlozZili, kaj je plakat in kako se je njegov pomen
razvijal skozi zgodovino. Dolocili bova kriterije, ki dolo€ajo ucinkovitost plakata in
razlozili, kaj so slogan, simboli in znaki ter zakaj so pri analizi plakatov pomembni. V
enem izmed poglavij bova razdelali tudi pomen plakatov, kjer naju zanima predvsem,
kako si volivci lahko razlagajo plakate in kaj doloCa njihovo interpretacijo. V
naslednjih poglavjih bova teoreti¢no razdelali vse za analizo pomembne dele, ki
nama bodo pri prakticnem delu sluzili kot osnova za prakticno analizo. Pomagali si
bova tudi z analizo Mitje Velikonje, ki je obravnaval vizualno govorico plakatov
parlamentarnih volitev leta 2000 v Sloveniji. Njegove primere bova uporabili kot

razlago za lazje razumevanije teoreti¢nih predpostavk.

Billboardi*® so oblikovalci zavedanja, gradijo torej na stopnji zavedanja
potroSnikov. Billboardi komunicirajo z mlajSimi, z vozniki osebnih avtomobilov in z
vozniki, ki prevozijo veC kilometrov. Dejstvo je, da jih ob vozZnji na cesti tezko
spregledamo. Billboardi dobro izkoristijo nas neaktivni ¢as, ki ga ne moremo porabiti
za nic€ koristnega. Ko se odloCamo za oglasevanje na prostem, moramo upostevati
cilino obcinstvo, zahteve oglasevalca, geografske znacilnosti, ucCinkovitost tega

oglaSevalskega medija, kreativne moznosti in omejitve, lokacijo in razpolozljivost

v/ &lanku avtorica uporabi besedo billboard, ki je angledka beseda za deska za oglase. Avtorica v ¢lanku govori o

veleplakatih (op. a.)
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oglasnih panojev, pokrivanje trga, stroSkovno ucinkovitost, velikost dosega in stopnjo
pogostosti ter tehniéno izvedbo (Radio Student, 15. 4. 2004).

Tako lahko re€emo, da je najmocnejSe vizualno orodje pri predvolilni kampaniji
zagotovo plakat. Kot poudarja Beard (2000: 63) so plakati med kampanjo namesc&eni
na panojih, kjer nas politiki nagovarjajo, naj volimo njihovo stranko. Tezko se
izognemo, da ne vidimo plakatov, saj nas s svojo veli€ino in udarnimi znaki obdajajo,
kamorkoli pogledamo. Politiki uporabljajo tehnike prodajanja izdelkov za prodajo
svoje stranke. Plakati imajo nalogo, da vzbudijo naso pozornost in jo obdrzijo toliko
Casa, da smo si ga ogledali in si ga vtisnili v spomin. Kar pomeni, da morajo biti
vizualno privlaéni in ne vzamejo veliko ¢asa, da jih preberemo, posebej zaradi tega,

ker je vecina plakatov namesg&enih ob cesti. Stevilo besed je omejeno.

Plakat mora po znanem oglaSevalskem obrazcu AIDA*® pridobiti pozornost
volivca. Po klasi¢ni Lasswellovi komunikacijski shemi (cilj - vir sporoCil — kanal —
sprejemnik) je prvi cilj politicne komunikacije, da (politiéni subjekt) zbudi pozornost
(attention), interes (interest), spodbudi Zeljo (desire) in sprozi akcijo (action) — akcijo
opredeljevanja in glasovanja med moznimi politi€nimi volivci in konkretno politi¢no
stranko (Spahi¢ 2000: 59).

Stranka komunicira s svojimi volivci in jih prepri€uje na razli€ne nacine in skozi
razlicne kanale komuniciranje. Politicni plakat je torej le eden izmed orodij, ki jih
uporablja stranka v predvolilni kampanji za komunikacijo z volivci. In kot se strinja
Spahi¢ (2000: 60) v takdni komunikaciji seveda nobena stranka ne uporablja le
enega medija oziroma le ene oblike propagandnega delovanja, ampak se hkrati

polas€a vseh Cloveskih Ccutii — uporabljajo€ sinteticno pravilo in sinergeticno

¥ AIDA: attention, interest, desire, action. Prvega izmed teh modelov je leta 1925 razvil Strong z vidika razlage
procesa osebne prodaje. Prodajalec mora potrosnika pripeljati skozi naslednje $tiri zaporedne faze: pozornost, interes, zelja in
akcija. Prodajalec v trgovini ali zastopnik na domu mora torej najprej pridobiti kup&evo pozornost, nato vzbuditi interes oziroma
zanimanje za izdelek podjetja. To lahko stori le, €e pozna potrebe potrosnikov in skladno z njimi prilagodi predstavljanje
lastnosti izdelka ter jih ustrezno predstavi v koristi za vsakega posameznika. Visoka stopnja interesa nato vzbudi pri Eloveku
zeljo po imeti ali uporabi ponujenega izdelka. V zadnji, najpomembnejsi, a hkrati tudi najtezavnejsi fazi procesa prodaje je treba
doseci predanost nakupu in kon&ati prodajo. V treningu prodaje se prodajalci in zastopniki ucijo razli¢nih tehnik in oblik vedenja

ter sklenitve procesa (Ule, Kline 1996: 79).
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delovanje. Slika in zvok sta v taksni politi€éni komunikaciji neprecenljivo pomembna,

vendar sta pisani in govorjeni jezik nenadomestljiva.

Plakat gotovo ni idealno sredstvo komuniciranja, ker kot pravi Maarek (1991:
105), ni vedno ucinkovit. Da plakat doseZe svoj cilj, mora biti njegovo sporocilo jasno,
pustiti mora vtis in se prenasati. Dolgo Casa so se plakati uporabljali le za promocijo
politisnega kandidata®® in tako neposteno izlogili prejemnika. Danes je prejemnik
ogovorjen kot posameznik v drugi osebi *' ali pa je vkljuéen v komunikaciji skozi prvo
osebo z uporabo »mi« slike.*? Politiéni marketing se je naugil uporabljati razlicice
osnovnega posterja, da bi izboljSal njegovo penetracijo. V nekaterih primerih pa se
uporablja tudi serija plakatov, ki se med seboj dopolnjujejo in drazijo volivce in tako
vzbudijo zanimanje o kampaniji, ki ga zakljucijo z nekim koncnim plakatom (Maarek
1991: 105-106).

Pompe (1995: 44) v svojem ¢lanku ugotavlja, da plakat ne bo izumrl. Ne glede
na poplavo novih oblik plakatov oziroma njihovih nadomestkov klasicni plakat ne
more izumreti. Razlog za to so predvsem njegove izjemne prednosti, kot so nizki
stroSki, papir kot glavni material, moznost, da ga obesimo prakticno kjerkoli,
enostaven transport in Se kaj. Plakat ne bo izumrl! V naslednjem poglavju bova

naredile kratek pregled razvoja plakat skozi zgodovino.
3.1. Zgodovina politicnega plakata

Plakat je medij, ki v druzbeno-socioloSkem pogledu predstavlja ogledalo ¢asa
in prostora v katerem je nastal. Kot produkt dogodkov in pojavov v neki druzbi, je
sposoben najhitreje in najatraktivneje reagirati na tekoCe dogajanje ter na
spremembe v druzbenopolititnem Zivljenju meni Pozarjeva (v Breskvar, Brkinjac
2002: 7).

40X, kot najboljsi kandidat" (Maarek 1991: 106)
41X, ki brani vase ideje", "X, ki misli, kot vi" (Maarek 1991: 106)

2 Plakati, kjer so politiki obdani z druzinami, otroki ali predstavljajo neko druzbeno skupino. (Maarek, 1991: 106)
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Maarek (1992: 105) trdi, da so plakati vsekakor tradicionalno orodje
politicnega komuniciranja. Ko se je nepismenost zmanjSevala so plakati nadomestili
mestna zborovanja. Razvoj se je odvijal predvsem v 19. stoletju, ko so se plakati
oblikovali kot del politicnih kampanj v Ameriki, Veliki Britaniji v samoupravnih mestnih
podrocjih ter v Franciji za propagiranje Napoleona Ill v parlament. Danes je
uCinkovitost plakatiranja v procesu politicnega marketinga enaka njeni trgovski

vrednosti.

Cvetka Pozar (2000: 16-17) v svojem cClanku preucuje zgodovino plakata in
ugotavlja, da je plakat, ki se je razvijal vzporedno z razvojem tiskarskih tehnik, v
dvajsetem stoletju kot nosilec politicnega sporocila dozivel prvi vecji razcvet med
prvo svetovno vojno, ko so skoraj vse v vojni sodelujoCe drzave sprozile prve velike
plakatne politi€éne kampanje s propagandno mobilizacijskimi in prepri€evalnimi
nameni. Tiskarska tehnologija je Ze omogocala mnozi¢nost tovrstnega medijskega

komuniciranja. Plakat je tako postal pomembno vizualno sredstvo boja sprtih strani.

Od leta 1991 se vloga in pomen politicnega plakata kot sredstva informiranja,
prepriCevanja, spodbujanja, nasprotovanja in oglasevanja razlicnih politicnih
interesov ter ideologij samo Se stopnjujeta. Kot medij manifestacije idej politike je
odigral pomembno vlogo v postoktobrski Sovjetski zvezi, v obdobju nacizma in
faSizma, v drugi svetovni vojni in po njej, ko so bile njegove naloge predvsem v na

novo nastalih socialistiCnih drZzavah jasno zacrtane (ibid.).

Po drugi svetovni vojni je pojem politicnega plakata zajel Siroko podrocje
druzbenega delovanja, ki vC€asih preseze in zabriSe meje njegove klasifikacije.
Politicne plakate, ki so sredstvo prepri€evanja, lahko v grobem razdelimo na tiste, ki
ruSijo ustaljene politiCne ureditve (protestni, akcijski) in tiste, ki se zavzemajo za Ze
obstojeCo politi€no ureditev. V vecstrankarskih sistemih so tako politicni plakati
sredstvo svobodne politicne propagande, v enostrankarskih sistemih pa enosmerne

politine propagande (ibid.).

Zgodovina plakatnega medija na slovenskem je razmeroma kratka in je bila
vseskozi razvoj plakata izpostavljena vplivom tujih razvitih drzav Evrope, predvsem

Francije, Poljske, Anglije, Italije in ZDA. Zasluge za zacCetek plakata kot medija v
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slovenskem prostoru si lastijo ve€inoma slikarji in grafiki, kasneje so vlogo
ustvarjalcev prevzeli tudi nekateri arhitekti, danes pa so njihovi avtorji veCinoma

usposobljeni oblikovalci (Breskvar, Brkinjac: 2002: 33).
3.2. Plakati in njihov pomen

Plakat ima za politicno oglasSevanje in informiranje vse vec€jo pomen. V
nadaljevanju bova poskus$ali ugotoviti kako sporoCilo plakata razumejo volivci.
Njihovo razumevanje plakata je pogojeno od kulture v kateri Zivijo in drugih
spremenljivk, ki vplivajo na razlago plakata. Pomembno si je zastaviti tudi vprasanje
na kakSen nacin politicni plakat zaCnhe »pomeniti« in kaj mu pri ustvarjanju pomena
pomaga. Plakati so slike in slike ustvarjajo pomene. Pomeni pa so ustvarjeni skozi
kompleksne socialne odnose, ki vkljuCujejo vsaj dva elementa poleg slike same in

ustvarjalca slike:

e Kako gledalci interpretirajo ali dozivijo sliko

e kontekst v katerem je slika prikazana. Kot gledalci ustvarjajo pomen
neke slike, tako tudi slika oblikuje obcCinstvo (Sturken, Cartwright 2001:
45).

3.2.1. Reprezentacija, miti in ideologije

Razlaga pomena plakatov se odvija v okviru reprezentacije®® in pravil, ki jo
dolo€ajo. O pravilih in konvencijah, ki veljajo v sistemu reprezentacije se nau¢imo v

okviru kulture v kateri Zivimo (Sturken, Cartwright 2001: 14).

Francoski teoretik Roland Barthes (v Sturken, Cartwright 2001: 19) je
ugotovil, da je vsaka podoba znak, ki je sestavljen iz denotativhega in konotativhega
pomena. Slika lahko denotira doloCene vidne resnice z uporabo dokumentiranih
dokazov in objektivnih okolis¢in. Denotativni pomen se nanasa na opisne pomene.

Ista slika pa konotira veC razlicnih kulturnin pomenov. Pri politicnih plakatih, ki jih

3 Reprezentacija se nanasa na uporabo jezika in podob za ustvarjanje pomenov o svetu okrog nas. Besede in

podobe uporabljamo, da definiramo svet okoli nas (Sturken, Cartwright 2001: 12).
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bova analizirali je to zelo razvidno. Kot primer lahko vzamemo plakat SNS, kjer so
predstavniki stranke na plakatu slikani v knjiznici. Knjiga konotira znanje,
izobraZzenost in u€enost. Politini plakati uporabljajo konotativnhe pomene in se z njimi
poistovetijo. Konotativni pomen je odvisen od kulturnega in socialnega konteksta
same slike in opazovalCevega znanja do teh okoliS€in — kar mu slika pomeni osebno
in socialno. Ce bi plakat SNS postavili v drzavo pred ljudi, ki predstavnikov stranke
ne poznajo bi si plakat verjetno razlagali drugace. V Sloveniji so si stranke, predvsem
njeni glavni predstavniki Ze pridobile nek konotativni pomen. Po najinem mnenju se
to tudi razlog, da se v tako velikem Stevilu odlo€ajo za portrete. Ker portret najbolje

predstavlja stranko, njene vrednote in prepri¢anja.

Mitja Velikonja (2000: 83) je v svojem prispevku obravnaval vizualno govorico
plakatov za parlamentarne volitve leta 2000 in pri plakatu stranke NSi kriticno oznadil
konotativni pomen plakata: » (...) kompozicija NSi s predsednikom in zZeno ter v
jesenske barve odetim gozdom v ozadju deluje precej manj prepricljivo. Prvi¢, gozd
nima tako pozitivnih konotacij (te v nasem kulturnem okolju variirajo od umirjenosti do
zmrSenosti, tudi nevarnosti) in drugic, jesenske barve pa¢ ne napovedujejo posebno

privlaéne prihodnosti.«

Mit v nadaljevanju Barthes razlaga kot kulturne vrednote in prepriCanja, ki se
izrazajo na ravni konotacije. Mit je po njegovo skriti set pravil in konvencij skozi
katere se pomeni, ki so v resnici specificni za dolo¢eno skupino, zdijo univerzalni in
dani za celotno druzbo. Mit dovoli konotativnim pomenom, da dajejo vtis
denotativnosti. In med nizom podob, ki jih ustvarijo kamere se skrivajo kulturni

pomeni, ki vplivajo na nasa pricakovanja.

Da bi odkrili pomen podob je potrebno videti, da so oblikovane znotraj
dinamike socialne moci in ideologije. Ideologije so sistemi prepri¢anj, ki se nahajajo v
vseh kulturah. Podobe so pomembna sredstva, skozi katere se ideologije realizirajo
in na katere se ideologije projicirajo. NajpomembnejSi aspekt ideologij je, da dajejo
vtis danosti in naravnosti, bolj kot sistema prepricanj, ki jih ustvari neka kultura.
Ideologije so kot mit bo Barthsu, konotacije, ki se postavljajo kot denotacije (Sturken,
Cartwright 2001: 21-22).
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Ideologije so na politicnih plakatih pogoste. Za primer vzemimo kako so politiki
na slikah obleCeni. Lepa obleka nima le denotativhega pomena, kjer je obleka del
oblacila. Obleka konotira urejenost, sposobnost in ambicioznost. In prepri€anje, da
nosijo obleke zmozni in ambiciozni ljudje je tako ukoreninjena v nasa prepriCanja, da
je postala mit oz. ideologija. In podobne ideologije politi€ne stranke izkoristijo, da

brez besed prepri€ujejo svoje volivce.

3.2.2. Pomen plakata ustvarjajo gledalci

Ljudje pogosto vidijo sliko drugace, kot bi jo morali, ker vklju€ijo svoje izkusnje
in asociacije, ki jin oblikovalci niso pricakovali ali pa so pomeni izpeljani iz konteksta
v katerem vidijo sliko. Podobe predstavljajo gledalcem kljuCe o dominantnih
pomenih, oziroma idejo o tem, kako naj razumejo pomene, ki prevladajo v doloceni
kulturi. Vse slike so lahko inkodirane in dekodirane. Slika je inkodirana, ko je
postavljena v nek socialni kontekst in dekodirana, ko je posredovana potroSnikom
(Sturken, Cartwright 2001: 56).

Politicni plakati so torej inkodirani s pomeni, ki jih ustvarijo politicne stranke v
sodelovanju s strokovnjaki in dekodirane od opazovalcev, ki jih gledajo. Opazovalci
dekodirajo politicne plakate v skladu z doloCenim setom kulturnih predpostavk in

opazovalCevega konteksta.

Stuart Hall (v Sturken, Cartwright 2001: 57) navaja tri pozicije, ki jih opazovalci

lahko zavzamejo, ko dekodirajo t.j, interpretirajo podobe in artefakte:

e Dominantno-hegemoni¢no branje: lahko se poistovetijo z hegemonic¢no
pozicijo in prejemajo dominantna sporocCila neke slike ali sporocila z
nedvomljivim na¢inom.

e Pogajalsko branje. Lahko se pogajajo za neko razlago slike in njenih
dominantnih pomenov.

e Opozicijsko branje: Lahko zavzamejo opozicijsko drzo, kjer se lahko

popolnoma ne strinjajo z ideoloSko pozicijo slike ali jo ignorirajo.
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3.3. Ucinkovitost predvolilnega plakata

Razli¢ni nacini, kako beremo plakate ne spremenijo dejstva, da je s staliSCa
ustvarjalcev politicnega plakata namen predvsem ucinkovito informirati in obvescati
potencialne volivce o politiCni stranki. Oglasevalci poskusajo z razli¢nimi tehnikami
plakatu vkodirati nek dominanten pomen. Kot smo spoznali v preteklih poglavjih je
kako si volivci razlagajo nek plakat, odvisno od Stevilnih spremenljivk. Upostevanje
nekih kriterijev in poznavanje okolja oglasevalcem vsekakor pomaga, da si bodo

volivci razlagali doloCene pomene »pravilno«.

Spahi¢ (2000: 77-78) meni, da zaradi temeljnega cilja — osvojitev glasov
najveckrat povpre¢nih ljudi — drzavljanov, ni primarno merilo dobrega
predvolilnega/volilnega plakata njegova vrhunska estetska, umetniSka in kreativna
dimenzija, kot je njegova funkcionalna dimenzija in sicer, da opravi svojo volilno
funkcijo ali k temu prispeva v sodelovanju z drugimi promocijskimi sredstvi. Recemo
lahko, da veljajo za politicni predvolilni plakat enaka merila kot za Cisti komercialni
oglas, mnozi¢no pop kulturo, estrado ipd., vsaj s staliS¢a mnoZiCne percepcije teh

izdelkov.

Spahi¢ (2000: 78) je dolocil kriterije, po katerih cenimo funkcionalno

u€inkovitost predvolilnega plakata:

e Logiko intencije volilnega marketinga in funkcijo politicnega plakata v
celotni kampanii;

e Stanje duha populacije v povezavi s politi€nim, gospodarskim in
kulturnim stanjem skupnosti, izrazene skozi plakat;

¢ Realno stanje skupnosti/drzave glede na mikro in makro okolico;

¢ Vrednost fotografije, ki je uporabljena na plakatu;

¢ |koni¢no denotativno veljavnost slikovne strukture;

e |koni¢no konotativno vrednost slikovne strukture;

¢ Ujemanje in sinergijska koorientiranost serije propagandnih sredsteyv;

e Funkcionalno in konceptualno-estetsko vrednost plakata;

¢ Vrednost vizualno-identifikacijskih obelezij politi€cnega subjekta;
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e Vrednost opaznosti jezikovnih formulacij na plakatu v odnosu do
njihove pomembnosti (naslovi, slogani, ime stranke ipd.)

e Kreacijsko vrednost celotnega grafiCnega oblikovanja plakata;

e Konceptualno in tehni¢no vrednost celotnega ujemanja in medsebojne
urejenosti vseh posami¢nih elementov plakata;

e Vrednost programske, kadrovske in ciljine populacijske identifikacije
stranke, izrazene skozi plakat;

e Vrednost jasne razlikovalne znacilnosti glede na vse navedene
strukturalne elemente, na podlagi katere stranka dosega dobro ali slabo
pozicioniranje z ozirom na konkurencne stranke;

e Ujemanje plakata z ostalimi promotivnimi, javnimi komunikacijskimi in
manifestnimi aktivhostmi;

¢ Informativno, komunikacijsko in propagandno vrednost plakata (Spahic,
2000: 78).

In na koncu je, kot Se ugotavlja Spahi¢, poleg vsega drugega prakticno
najpomembnejSi konkretni ucinek plakata na koncno opredelitev volivcev za

konkretno stranko.

Ob upostevanju kriterijev, ki jih je doloCil Spahi¢ lahko torej dosezemo, da
bralci plakata sprejemajo sporoCila z nedvomljivim nacinom. Stranka pri bralcu
plakata doseze dominantno-hegemonicno branje plakata, ki jo Hall opiSe kot eno
izmed pozicij, ki jo lahko bralec zavzame pri branju plakata. Pozicije plakata po Hallu
sva opisali v prejSnjem poglavju. Spahi¢ upoSteva tudi kulturni vidik dekodiranja
sporocila, ki ga definira kot stanje duha. Spahi¢ uposteva tudi konotativho vrednost
plakata, ki ga v kontekstu politicnega plakata uvrS¢a kot enega izmed kriterijev
uCinkovitega plakata. V praktichnem delu bova upoStevali Spahiceve kriterije pri
analizi plakata, kjer bova opisali samo fotografijo plakata, analizirali denotativno in
konotativno vrednost plakata in glede na celotno ujemanost vseh elementov (slika,
slogan, ime stranke...) primerjali plakate med seboj. Pri analizi bova upoStevali
kriterije, ki se nanaSajo na samo obliko plakata, elemente plakata in vrednost
fotografije, ne bova pa upostevali stanja duha skupnosti, logike intencije volilnega
marketinga in ostalih kriterijev, ki so pri najini analizi zastavljeni preSiroko. V diplomi

se bova torej osredotocali na sam plakat in vse elemente, ki so na plakatu zastopani.
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Politicni plakat je torej orodje, ki mora kar v najkrajSem cCasu pritegniti
pozornost volivcev in zato je poleg zgoraj nastetih kriterijev pomembno, da je plakat
jasen. Preprostost oziroma jasnost je po Romanu in Massu (v Breskvar, Brkinjac: 15)
kljuéno pravilo dobrega plakata — ni¢ kompleksnega, stilno ali likovno zapletenega,
temveC ena sama pomembna ideja posredovana na nacin, da bo pritegnila
pozornost. Pozornost mora biti usmerjena v najnujnejSe. Ljudje se dnevno srecajo z
velikim Stevilom informacij, ki jih posredujejo mediji. V sami predvolilni kampanji se
plakati politicnih strank poleg ostalih politiCnih plakatov sreCujejo z ostalimi plakati,
kjer ljudi nagovarjajo in prepri¢ujejo. Politicni plakat se mora lo€iti od ostalih politi¢nih
plakatov, biti mora drugacen, zapomijliv in jasen. Pritegniti mora pozornost volivca in

ga s svojim sporocilom prepriCati.

KaksSen ucinek imajo plakati na volivce, Se ni bilo posebej prou¢evano. Vreg v
svoji knjigi piSe, da se uporabljajo zlasti za izrazanje razpoloZenja, za posredovanje
znakov, simbolov, kot dodano vrednost ali kot opozorilo na dolo€eno plat v predvolilni
kampanji. Kljub temu ni mogoCe samo s plakati prepriCati volivcev o doloCenem
vpraSanju. Radunski (v Vreg 2004) ocenjuje, da se okoli 20 odstotkov proraCuna za
predvolilno kampanjo porabi za plakate. Po podatkih Racunskega sodis¢a (2004) pa
so stranke za lanske predvolilne kampanje za plakatiranje (upostevati je potrebno, da
so v to Stevilko zajeti tudi plakati manjSega formata, kot je jumbo plakat) porabile od

12 do 47 odstotkov sredstev, namenjenih za celo predvolilno kampanjo.

TABELA 2 Delez sredstev za plakatiranje po strankah

vsota, namenjena vsota, namenjena odstotek sredstev, ki jih je

stranka oglasevanju plakatom stranka namenila plakatom
AS 35.128.615 SIT 16.668.501 SIT 47%
SJN 52.185.448 SIT 21.402.948 SIT 41%
SNS 30.660.827 SIT 12.264.541 SIT 40%
SDS 83.549.961 SIT 32.142.381 SIT 38%
DeSUS 48.879.587 SIT 15.355.067 SIT 31%
SLS 79.525.926 SIT 24.556.532 SIT 31%
ZLSD 92.357.845 SIT 25.786.464 SIT 28%
SMS 46.458.831 SIT 10.189.956 SIT 22%
LDS 95.702.550 SIT 17.350.398 SIT 18%
NSi 84.696.414 SIT 10.175.254 SIT 12%

Vir: Racunsko sodiS¢e 2004
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Te Stevilke kazejo na pomen, ki ga stranke Se vedno pripisujejo plakatu kot
mediju za politicno oglasevanje. Dejstvo, da plakati visijo, pripravi volivce na druge
oglaSevalske korake (Radunski v Vreg 2004: 146-148).

Kot zanimivost bova omenili raziskavo, ki je bila narejena za ugotavljanje
udinkovitosti zasnove plakatov. V Catijevi** raziskavi, ki je potekala med 1.junijem
2003 in 31 avgustom 2004, so priSli do ugotovitve, da ima kakovostna zasnova
plakata statisticno gledano enako pomemben vpliv na podprti priklic na Stevilo
plakatnih mest. In po katerih kriterijih ucinkovite zasnove plakata, ki vplivajo na
priklic, so ocenjevali plakate? Plakat vzbuja pozornost, jasnost sporocila, uporaba
svetlejSih barv, Citljivost, identifikacija blagovne znamke, uporaba kontrastov, malo
besed — ni€ stavkov in uporaba retoricnih figur. Slednji trije so se izkazali za

najvplivnejSe, a so bili hkrati tudi najslabSe ocenjeni (Pozar 2000: 16-17).
3.4. Jezik politicnega oglasevanja

Plakat lahko razdelimo na manjSe dele, in sicer besede, slike in ostale
elemente, ki jih semiotik Eco (v Biocca 1991: 19) oznali kot znake. PolitiCni
simbolizem, slogan in logotip so del politicnega jezika in znaki, ki so pri analizi
politicnih plakatov potrebni posebne obravnave, ker jih stranke na plakatih
uporabljajo za predstavitev svojega programa in svoje stranke. Pri vseh elementih
plakata je po Bernsteinu (v Breskvar, BrkinjaC: 15) pomembna selekcioniranost na
eno dominantno podobo — zozitev tekstovnega in likovnega sporoc€ila na minimum —
kar pomeni uporabo bodisi ene likovne podobe bodisi kratkega slogana in v izjemnih
primerih spojitev obeh, ki pa morata biti drzna in pronicljiva. Pravilna uporaba
slogana, znakov in simbolov dolo¢ajo funkcionalno u€inkovitost politicnega plakata in
zato bova v nadaljevanju razlozili elemente, ki so pri analizi politicnega plakata

bistvenega pomena.

“ CATI je najvecja raziskovalna druzba v slovenski lasti, vodilno viogo pa ima tudi na podroc&ju razvoja raziskovalnega

trga v Sloveniji.
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Na plakatih naj bi se slika, napis in simbol medsebojno dopolnjevala: eno naj
bi pojasnjevalo in podpiralo drugo. Velikonja (2001: 82) je pri analizi vizualne
govorice plakatov za parlamentarne volitve leta 2000 komentiral, da se je na teh
volitvah kazala protislovnost plakatov, kjer vec€ina vsebine omenjenih sloganov ne
sledi pripadajoCim motivom dinamike oz. vizije: gre torej za nedopustno veliko razliko

med napisom in podobo.

3.4.1. Politicni simbolizem

Dober nacin, s katerim lahko pritegnemo pozornost medijev, je uporaba t.i.
politicnega simbolizma. Politi€ne figure uporabijo politicne simbole kot sredstvo
izrazanja njihovih politicnih sporo€il. Kot pravi Sarcinelli (v Vreg, 2004: 144), to
vkljuCuje »vidne, sliSne in jezikovne stimule«, s katerimi je sporoCilo izrazeno.
Politi¢ni simbolizem pomeni »konkretno uporabo politicnih simbolov, tj. s procesom
povezanih dejanj, in moznih politicnih in strateSkih vez, ki so uporabliene v
komunikacijskem procesu«. Velikonja (2001: 84) kot primer simbolov iz leta 2000
navaja rdeCo vrtnico SDS-a, ki kaze na pomladnost in socialdemokratskost te
stranke. Lipov list kot eden redkih ideolosko nekompromitiranih simbolov slovenstva

je v logotipu DeSUS-a.

Simboli po mnenju Sarcinellija ne predstavljajo politike, njene vsebine ali
posameznih kandidatov, temveC so vodilo za njihovo sprejemanje; postanejo

»nadomestek reSitve problema« (Sarcinelli v Vreg, 2004: 144).

S simbolizmom je izrazena potreba po zmanj$Sanju kompleksnosti vprasanj s
pomocjo preprostejSih alternativ. Predstavitev posameznih politicnih vprasanj brez
pomoci simbolizma skorajda ni mozna. Spretnost v pisanju in uprizarjanju namisljenih
iger je del politi€nega Zivljenja. Ta pa vodi, kot pravijo nekateri, v »vzporednost
teatraliCnosti in resniCnosti«. Strategije personalizacije in »ceremonije moci« (ij.
status in znanja moci) so najpomembnejSi elementi procesa politicnih sporoCil na
simbolni ravni (Grafe v Vreg, 2004: 144).

Pri uporabi politi€cnega simbolizma so zavedno zaznani zlasti vizualni stimuli. V
vecini primerov je pomen jezikovnih stimulov pri prenosu politi€nih sporocil nekoliko

podcenjen. Uporaba simbolnih kontekstov za lasne cilje, nadzor nad terminologijo in
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simboli¢no vsebino jezika so ponavadi odlicni pripomocki za simbolizacijo dejanj, ki
se odvijajo v procesih, in kot taka igrajo pomembno vlogo pri pridobivanju in
ohranjanju politiéne moci (Bergsdorf v Vreg, 2004: 144).

Simbol torej nastane takrat, ko se kaksni motivi v neki skupini dodobra
uveljavijo, udomacijo. Velikonja (2001: 84) je v svojem Clanku ugotavljal, da je ena
izmed temeljnih znacilnosti sodobnih slovenskih politicnih strank, da jim manjka prav
to. Simboli, pesmi, prepoznavne barve in tudi politicne osebnosti iz preteklosti so

povecini na preveC slabem glasu, da bi se danasnje stranke lahko nanje sklicevale.

3.4.2. Slogan

Izbira slogana je pri politicni kampanji izredno pomembna. Slogan mora
stranko predstavljati in lo€evati od ostalih strank in Spahi¢ (2000: 161) ugotavlja, da
dober slogan enega kandidata, ki pa tematsko/programsko/konceptualno bolj
spominja na lastnosti kandidata druge stranke, gre velikokrat prav pri predsedniskih
volitvah bolj v prid nasprotniku. Seveda je bilo podobno tudi pri drzavno-zborskih
volitvah 2004, kjer so na volitvah predstavijali predstavniki posameznih strank.
Spahi¢ nadalje meni, da je treba imeti domisljijo in zagotoviti jasno in originalno

drugacnost Ze vnapre;j.

Dober primer nepravilne izbire sloganov je ponazoril Velikonja (2001: 85), ki je
pri svoji analizi plakatov iz leta 2000 oznacil vizualno govorico plakatov kot neizrazito:
»Neizrazito govorico dopolnjujejo tudi slogani, ki so tako kliSejski, da bi jih lahko
mirno pripisali kateri koli stranki v katerem koli ¢asi in navsezadnje tudi v katerem koli
okolju (le imena bi zamenjali!). npr. SLS+SKD Za Slovenijo, s ponosom., LDS
Slovenija gre naprej!, SDS Cas je za Slovenijo, ZLSD Volite modro!, DESUS Volite
zase. Volite DeSUS. In tista NSi Beseda Velja! Vsi slogani merijo na nezadostnost
sedanjega stanje v Sloveniji 0z. dosedanje oblasti; po vrsti, v kateri ni ponosa, ki da
stoji na mestu, v kateri ni Casa za Slovenijo, ki ni bila modro izvoljena, katera ni zate

oz. v kateri beseda ne velja«.

Pri izbiri slogana gre bolj za propagandno delovanje, spodbujanje in
prepriCevanje kot za informiranje, S¢ manj pa za komuniciranje na enakopravni in

veCsmerni podlagi. Sestavljavec slehernega sporoCila mora natancno vedeti, da
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morajo imeti besede, simboli, slike, zvoCni konstrukti, ki jih namerava uporabiti v
politicnih propagandnih sporocilih, natan¢no doloCen pomen pri prejemniski strukturi
(Spahi¢ 2000: 61-62).

Slogan kot kratko sporocilo, ki vsebuje skrbno izbrane besede z natancnim
pomenom zaznavamo celostno, kot zaokrozeno miselno celoto. Kot takega si tudi
zapomnimo. Slogan, ki mu v politiki ve€inoma pravimo politicno geslo, nadomesca
strani napisanega besedila, pojasnjevanja zapletenih in kompleksnih politicnih in
drugih problemov, ki jih »amorfna politiéna mnozica« (Mosca, Pareto) ne razume
(ibid.).

S staliSCa strateSko taktiCne tematske platforme in temeljnega cilja sporocila

gre za:

e pozicijske slogane,

e spodbujevalne ali zapeljevalne,
e protipropagandne,

e programske,

e osebne slogane,

odvisno od tega, kaj stranka poudarja pri pridobivanju glasov. Ustvarjalno
raven slogana lahko vrednotimo tudi na podlagi tega, kaj in kako je na tak nacin
slogan pove (Spahi¢ 2000: 67). Kot primer za spodbujevalni slogan Mihali¢ (2000:
priloga 5) navaja slogan LDS-a na drzavnozborskih volitvah leta 2000 »Slovenija gre
naprej« in ZLSD-jev slogan z istih volitev »Voli modro.« Kot pozicijski slogan navaja
slogan z istih volitev stranke DS »Razlika je o€itna«, kjer se je stranka Zelela
pozicionirati kot drugaCna. Primer za protipropagandni slogan je z lanskih volitev
»SNS opozarja: Voliti druge je nevarno.«, njihov slogan »Brez dlake na jeziku« pa
lahko Stejemo za osebni slogan. Kot programski slogan Mihali¢ (2000: priloga 1-5)

navaja slogan stranke SDS z volitev leta 1996 »Za brezplacno prehrano v Solah«.

Miro Kline je v intervjuju med predvolilno kampanjo dejal, da med slogani, ki
smo jih slisali, ni bil nobeden izmed njih na ravni, kakrSne smo pri€akovali na

volitvah. Slogani so bili po njegovem mnenju brez emocionalnega naboja, niso kazali
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kreativnosti ali inovativnosti. Kot zanimivo dejstvo je Kline postavil trditev, da bi si
slogane stranke lahko poljubno menjale med seboj. Poleg tega po Klientovem
mnenju niso kazali nikakrdne kontinuitete s tistimi iz prejSnjih volitev, najbolj sporen
pa se mu je zdel njihov vsebinski koncept. Menil je namre¢, da slogan bralca
dejansko ni nikamor usmeril, niti mu ni nakazal prave poti (Vodusek 2004, POP TV,
24 ur, 17. 8. 2004).

3.4.3. Znak

Logotip oziroma znak* stranke je pomemben del predstavljanja stranke v
javnosti. Gre za znak, ki predstavlja celotno ideologijo in predstavlja stranko kot
celoto. Ce logotip ni dovolj jasen in ne predstavlja svoje stranke lahko deluje
negativno. Znak mora stranko poleg dejstva, da jo predstavlja, tudi loCevati od

ostalih.
Znak opravlja naslednje funkcije:

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

e Zagotovi prepoznavnost in prisotnost politiénega subjekta na
dolo€enem obmocdju.

e Zagotavlja kontekstualno-ambientalno dimenzijo politi€nega prizoris€a.

e Vzpostavlja referenéni okvir za identifikacijo clanov/sledilcev/
simpatizerjev stranke.

e Spodbuja emocionalne, racionalne in konativhe elemente odnosa do
polititnega subjekta.

e Zastopa ali odraza celotno podobo ali ugled stranke, ki je lahko

pozitiven, nevtralen ali negativen.

** Ne gre za semioti¢no razumevanje znaka (op. a.).
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e Je kot denotacija podlaga konotativni, supralingvistiCni, simbolicni in
mitoloski interpretaciji subjekta s strani prejemnikov.

e SluZi za razpoznavanje, za koga in za kaj gre (Spahi¢ 2000: 134).

Spahi¢ (2000: 134) v nadaljevanju ugotavlja, da se kandidati in vodje strank
kot iziemno pomemben faktor menjajo, znak po ostaja. Kasneje se znak, ki je
konvencionalen, dogovorjen in umetno narejen, postopoma izpopolni in napolni s
Stevilnimi dodatnimi pomeni ter se spremeni v (...) simboli¢no dozivetje tistega, kar
znak/simbol predstavlja. Zato mora biti znak izjemno visoko kreativno izdelan,

oblikovan, zastavljen.

3.5. Portret

Ker so se med drzavnozborskimi volitvami 2004 na plakatih pojavljali v vecini
primerov pojavljali portreti sva se odloCili, da posvetiva Se nekaj besed tej temi.
Portreti predstavnikov strank so bili na vseh plakatih, razen pri stranki SMS, ki je na

plakatu uporabila sliko otroskih in odraslih nog.

3.51. Portret v ambientu

Kot pravi Vidoje Mojsilovi€ (1998) so pri ambientalni fotografiji predmeti,
dekoracija in ostali elementi ob diskretni vkljucitvi v sliko lahko klju¢ni faktor uspeha,
pripomorejo pa tudi k poudarku osebnosti modela. Osebnost se namre€ poleg fizicnih
lastnosti izraza tudi s sredino, v kateri posameznik Zivi. Pri aranziranju moramo
paziti, da razlicne elemente povezemo med sabo, vendar pa mora model ostati
glavni element fotografije. Polozaj glave lahko namiguje na doloeno razpolozenije.
Tako lahko glava, privzdignjena nazaj, nakazuje superiornost, moc¢, odloCnost,
pogled navzdol pa nakazuje poniznost, obup, skromnost. Portret od blizu s postrani
zasukanim aparatom namiguje na veselost, nemirnost. Tudi kot kamere je lahko
odloCujo¢ — posnetek portretiranca iz Zabje perspektive lahko potencira njegovo
odlo¢nost. Mojsilovi€ je v Clanku analiziral ve¢ dejavnikov, ki vplivajo na portretiranca.

V nadaljevanju bova opisali vpliv o€i, ust, izraznost rok in format slike.
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3.5.2. O¢i in usta

Dejavniki, ki neposredno vplivajo na izraz portretiranca so oc€i, usta in roke.
OCi izrazajo celoten Custveni razpon neke osebnosti, neposredno razkrivajo
portretiranCeve obcutke. Za najboljSi u€inek morajo ocCi gledati v enaki smeri, kot je
obrnjen obraz. Ce gledajo na stran, lahko podajo zvit, nezaupljiv izraz, prav tako ni
najbolje, Ce gledajo previsoko ali prenizko ali mizijo zaradi svetlobe. Neprimeren je

tudi nasmeh na obrazu ¢loveka, ki Zeli biti resen ali dostojanstven.

3.5.3. |zraznost rok

Roke so za obrazom najbolj individualen del telesa. Ce je obraz brezizrazen,
lahko roke povedo veliko ve€. Njihova izraznost dopolnjuje izraznost obraza, ¢e so
pri slikanju roke zaposlene, se portret osvobodi otrplosti in statiCnosti. SpecifiCne

geste rok povecujejo izraznost in ustvarjajo prepricljivost fotografije.

3.54. Format slike

Emocionalni izraz lahko zgreSimo, ¢e ni v skladu s formatom fotografije.
Vertikalni format se uporablja za portrete, kjer zelimo izraziti gibanje, horizontalni pa
sluzi za podajanje horizontalnega gibanja. Kvadratni format pa najmanj potencira

Custveni izraz portreta.

3.5.5. Oglasevalska fotografija

Oglasevalska fotografija deluje posredno ali neposredno samo v povezavi z
drugimi komunikacijskimi orodji in sama zase le redko lahko izpolni svoj osnovni
namen - vpliv na potroSnika. Zato je oglaSevalska fotografija visoko konotativho
kodirana in ponavadi prepletena z ostalimi elementi celotne prepriCevalne
komunikacije - je visokokodirana simbolicna komunikacija, ki, odvisno od
marketinSkega cilja, lahko le obves¢a, propagira ali pa dvostransko komunicira, Se
piSe Spahi¢ (1998).

Fotografija je le pripomoCek kampanji ali oglasu, saj je zadosten medij le v
primeru, da za izdelek, v najinem primeru politichega kandidata, doloCeni ciljni

skupini prejemnikov res pove vec kot vse druge oblike komunikacije, ki bi bile v tem
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primeru le pleonazem. Spahi¢ nadalje meni, da v Sloveniji kljub napredku na
podro¢ju trznega komuniciranju na podrocju politike, predvolilnega in politicnega
marketinga raven fotografije Se ni tako visoka, kot v drzavah z razvito demokracijo in
visoko kulturo politicne komunikacije. Svoje prepriCanje utemeljuje s pregledom
fotografij, uporabljenih na zadnjih predsedniSkih in predzadnjih parlamentarnih
volitvah. Meni, da se stranke Se vedno ne zavedajo, koliko zapravljenega denarja in
koliko volilnih neuspehov lahko pripiSejo prevelikemu Stevilu plakatov s fotografijami,

podobnimi kot so tiste na osebnih dokumentih.
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4. Prakticni del — analiza plakatov

Namen diplomskega dela je analiza predvolilnih plakatov na drzavnozborskih
volitvah 2004. Vse stranke v predvolilni kampaniji niso uporabljale jumbo plakatov, saj
je bila predvsem za manjSe stranke to finan¢na ovira, pri ostalih pa je bila odloCitev o
koli€ini tovrstnega oglasevanja stvar predvolilnih odloCitev o nacinih oglasevanja.
Analizirali bova torej tiste stranke, ki so del sredstev, namenjenih predvolilni
kampaniji, namenila t.i. »veleplakatom« oziroma »jumbo« ali »gigant« plakatom.
Volivce so s jumbo plakati nagovarjali v strankah (po abecednem vrstnem redu)
Aktivna Slovenija (AS), DemokratiCha stranka upokojencev Slovenije (DeSUS),
Liberalna demokracija Slovenija (LDS), Nova Slovenija - kr§€anska ljudska stranka
(NSi), Slovenska demokratska stranka (SDS), Slovenije je nasa (SJN), Slovenska
ljudska stranka (SLS), Stranka mladih Slovenije (SMS), Slovenska nacionalna

stranka (SNS) in ZdruZena lista socialnih demokratov (ZLSD)*.

V nadaljevanju diplomskega dela bova uporabljali kratice strank in ne njihovih
celih imen*’. Analiza bo zajemala stranke, ki so v okviru svoje predvoliine kampanje
kot medij oglaSevanja uporabile jumbo plakate. Sledi analiza plakatov sedmih strank,
ki se jim je uspelo prebiti v parlament, kjer so bile Ze prej, ter trem, ki 4-odstotnega
praga za vstop v drzavni zbor niso dosegle. Ostale stranke v predvolilni kampaniji

niso imele plakata, zato sva jih izloCili iz nadaljnje analize.

% Stranka se je na kongresu 2. aprila 2005 preimenovala v Socialne demokrate (SD). V nadaljevanju bova uporabljali

kratico, ki jo je stranka uporabljala na volitvah

47 Za imena strank glej prilogo. Prav tako glej prilogo za vse stranke, ki so na volitvah kandidirale.
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TABELA 3 Rezultati drzavnozborskih volitev 2004

Rezultati drzavnozborskih volitev 2004
SDS 29,08% |
LDS 22,80%
ZLSD 10,17%
NSi 9,09%
SLS 6,82%
SNS 6,27%
DeSUS | 4,04%
AS | 2,97%
SIN |2,62%
SMS 2,08
ostali | 4,06%

Vir: www.rtvslo.si

Ostale stranke v predvolilni kampaniji niso imele plakata, zato sva jih izlo€ili iz

nadaljnje analize.

4.1. Metodologija

V teoreticnem delu sva razlozZili, kaj je politicno komuniciranje, kam v
njegovem okviru uvrS€amo plakat, kaj je plakat in kako se je razvijal skozi zgodovino.
Zgodovina politicnega plakata nama bo v nadaljevanju sluzila za poznavanje plakata
danes in njegove vloge kot enega izmed orodij predvolilne kampanje. V analizo bova
vkljucili obravnavo plakata kot znaka, ki je po Barhesu sestavljen iz denotativnega in
konotativnega pomena. Sku$ali bova dolociti, kateri pomeni so vidni na plakatih in
katere kulturne pomene skrivajo. Pri analizi si bova pomagali Se s kriteriji, po katerih
dolo€amo funkcionalno uc€inkovitost predvolilnega plakata, ki jih je dolocCil Spahic. Pri
analizi bova upostevali Spahi¢eve kriterije, ki obravnavajo le plakata, ker bova ob
strani pustili politicne programe strank in ostala uporabljena sredstva oglaSevanja v
predvolilnih kampanjah strank. Prav tako bova po Spahicevih kriterijih analizirale

slogane strank. Kot sva zapisali v teoreticnem delu, Velikonja predpostavlja, da se
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morajo za Cim boljSi uCinek vsi deli plakata med seboj pojasnjevati in podpirati.
Opisali sva tudi politini simbolizem, logotip in znak, v prakticnem delu pa bova
skusali dolociti, kako so v plakat umesceni njegovi posamezni deli ter ugotoviti, ali se
slika, slogan, manj$i slogan, ki predstavlja sporocilnost plakata in simbol medsebojno
dopolnjujejo. Z natanéno analizo plakatov in razumevanjem konotativnih pomenov
bova poskusali ugotoviti, to bo seveda povsem subjektivha ocena, kateri plakati so
bili najuspesnejsi, pri tem pa si bova pomagali tudi s €lanki, televizijskimi in radijskimi

oddajami, v katerih so strokovnjaki in novinarji komentirali politiCne plakate.

4.1.1. Postavljene hipoteze

Hipoteze, ki sva jih omenili Ze na zaCetku diplomske naloge so naslednje:

e Predvolilni plakati strank so si podobni, saj jih zaznamuje uporaba
podobnih barv, simbolov in motivov. Prav tako o podobnosti plakatov
govori neizrazita vizualna govorica. Noben plakat volivca ne pritegne ali
vzbudi zanimanja, ker nimajo emocionalnega naboja in zaradi tega ne
vzpostavijo potrebne komunikacije z volivci.

e Pri vecCini plakatov so si slogani podobni glede sporocila in njihove
vrednosti ter vrste, zato se med seboj ne razlikujejo. Slogani niso izzvali
prave reakcije in zato niso bili zapomljivi.

e Na vseh plakatih previadujejo portreti vidnih pripadnikov stranke
oziroma njihovih predsednikov.

e Propaganda na plakatih je umirjena, saj stranke niso uporabljale

protipropagande oziroma negativne propagande.

4.2. Plakati

Politicni plakat ostaja tudi danes kljub hudi konkurenci vizualno atraktivnejSih
medijev med najbolj pomembnimi sredstvi politicne propagande oziroma oglasevanja
nasploh. Povezuje dve popolnoma razlicno usmerjeni vodili; estetsko in
propagandno-politicno se morata ujeti, delovati kot eno. Plakat mora biti lep, licen,
hkrati pa mora promovirati ideje politicne stranke in si izboriti svoj del pozornosti.

Upostevati mora logiko malo je veliko - biti mora vizualno in tekstualno preprost, ne
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banalen, mora motivirati, prevzemati, aktivirati, ne pa pojasnjevati, argumentirati - za

to so na voljo drugi mediji (Velikonja 2001: 78).

4.21. Branje plakata

Kako bomo razumeli sporocilo, ki ga plakat sporoca je odvisno od:

e oglaevalnega izdelka,
e akterjev na plakatu,
e uporabljenih barv,

¢ nacina slikanja.

Predvolilni plakati imajo vsi enak produkt, ki se oglaSuje — vsi oglasujejo
politicne stranke. Akterji na plakatih so v veliki vecini predstavniki politiCnih strank, Ki
kandidirajo na volitvah. Lo€imo jih na tiste, ki se obracajo na potroSnike in tiste, ki se
osredotoCajo na izdelek. V prvem primeru je na plakatu akter, ki gledalce gleda
naravnost v oc€i, vsa pozornost pa je usmerjena na potroSnika. Kadar je akter slikan
iz profila ali od zadaj, je pozornost usmerjena na izdelek, ki se oglasuje. Barve lo¢imo
na primarne, kamor sodijo rumena, rdeCa in modra, ter sekundarne, ki so zelena,
oranzna, vijoli€na, roza, siva, rjava, bela in ¢rna. Barve so pomembne, ker sporoc¢ajo

dolo€en pomen in lastnosti, ki vplivajo na razumevanje plakata.

Ko govorimo o slikanju, imamo v mislih kot slikanja, vsebino fotografije,
osvetljavo in ostale dejavnike, ki vplivajo na razumevanje fotografije. Ena izmed njih
je podatek, koliko povprecno velikih ljudi je vklju€enih v vidnem polju. Na fotografiji, ki
je slikana od daleg, je znacilno, da so ljudje na sliki prikazani v celoti, nad njimi in pod
njimi pa je dovolj praznega prostora. Slikanje, kjer so posamezniki vidni od pasu
navzgor, je znacilno za fotografiranje iz srednje blizine, slikanje od blizu pa kaze le
posameznikov obraz in ramena. Ekstremno slikanje od blizu celo izloCi del glave, kar
daje fotografiji dramati¢ni vizualni uCinek. Fotografija je lahko slikana iz pti¢je ali
Zabje perspektive ali pa naravnost. Za branje plakata je pomembno tudi poznavanje
prostora. Plakat tako lahko razdelimo na Stiri vidna polja - zgornji del predstavlja
duhovni pas, spodnji del pa materialni pas; leva stran plakata predstavlja preteklost,
desna pa prihodnost. Branje plakata v vecini primerov poteka v "Z" obliki, kar

pomeni, da pozornost plakat ulovi v desnem zgornjem delu, nato opazovalec s
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pogledom potuje proti desnemu zgornjemu delu plakata, nato se pomakne v levi

spodnji kot in svoje opazovanje zakljuCi v desnem spodnjem kotu (Le projet T3).

Messaris (1996: 7-8) se sprasuje, kaj je glavna prednost, ki jo prinesejo
vizualne podobe, bodisi v okviru prepri¢evalnega komuniciranja v oglasevanju ali
polititnega sporoCila v kampanji. Katerikoli na€in komuniciranja lahko razlozimo
glede na semanticni ali sintakticni vidik. Semantika se osredotoCa na razmerje med
znakom in objektom ter povezanost delov (slike, besede..) s svojim pomenom,
sintaksa pa z razmerjem med elementi samimi, ko skupaj ustvarijo neko logi¢no
enoto (Messaris, 1996: 7-8). Oglase, ki so se predstavili v predvolilni kampaniji, bova
najprej razlozili semantic¢no, torej bova analizirali znake in simbole, ki so se pojavili
na plakatih, nato pa bova odnos med simboli na plakatu in plakatom kot celoto

razloZili po sintaktiCni plati.

Ce plakat v svoji zasnovi ne nosi pravega sporoéila, meni Pompe (1995: 44),
bo dosegel kak drug namen ali pa sploh nobenega. Prav tako je nevarno, Ce je
sporoCil na plakatu prevec, €e njihova razvrstitev po pomembnosti ni prava ali pa Ce
sporoCila sploh ni. V takem primeru je stranka zapravljala denar, namenjen za
predvolilno kampanjo, u€inka pa ni bilo. Najuspesnejsi je tisti plakat, ki pritegne
pozornost tako, da ljudje o njem govorijo (...), Se pravi Pompe. Pri analizi plakatov
bova z mneniji ustvarjalcev plakata, strokovnjakov s tega podrocja in najine analize

ugotavljali tudi, ali so plakati politicnih strank to dosegli.

Na drzavnozborskih volitvah 2004 smo opazovali plakate, na katerih so se
predstavljali kandidati v svojih najlepSih podobah. Lepe obleke, nasmejani obrazi in
optimizem je zaznamoval vse plakate, ki jih bova v nadaljevanju podrobneje
analizirali. V reviji Mladina so povzeli vse plakate in ocenili, da so bili plakati neizvirni
in med seboj prevec podobni. »ldej je bilo kar nekaj, izvedbe pa so bile bolj ali manj

uspedne« (Stamcar, Migi¢ 2004).
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4.2.2. AS

SLIKA 1 Najpogosteje uporabljen plakat Aktivhe Slovenije

SKRAJNI CAS ZA NOVE OBRAZE!

www.aktivnaslovenija.si

Vir: Aktivha Slovenija

Delitev na dva dela je znacCilnost plakata stranke AS-ja. Leva Cetrtina plakata
je loCena od ostalega plakata z dvema ¢rnima Crtama. Levi del plakata je bele barve,
na njem pa so jasno razpoznavne karikature politikov, ki so bili na oblasti v mandatu
pred drzavnozborskimi volitvami 2004 — Jozeta Anderlica, Zmaga JelinCi¢a, Janeza
Jande, Mirana Potréa in Dominika S. Cernjaka. Desni del plakata je v zgornjem delu
marelicne barve, v spodnjem pa Zivo oranzne barve. Dela sta razlozena s sloganom
stranke, ki se glasi »Skrajni €as za nove obrazel«. Pri plakatih te stranke je potrebno
opozoriti, da je imela stranka veC sloganov in sicer »Skrajni ¢as za nove obraze,
»Bodi aktiven«, »Postani as«, »Postavi se zase« in »Zaupanje za upanje«. V najini
analizi sva uporabili slogan »Skrajni ¢as za nove obraze«, ki se je skupaj s portretom
predsednika AS-a Francijem Kekom pojavil na najvecCkrat izobeSenem plakatu.

Stranka ni uporabljala plakatov s skupinskimi fotografijami, pa¢ pa le fotografije
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posameznikov, ki so kandidirali v volilni enoti. Slogan je postavljen na desni spodnji
del plakata. Konotativni pomen slogana lahko razlozimo z definicijo 'skrajnosti’, ki
zaznamuje zacCetek slogana in pomeni najvi§jo mogo¢o mero. S staliS¢a temeljnega
cilja sporocila lahko govorimo o pozicijskem sloganu, kjer se je stranka na volitvah

Zelela pozicionirati kot nova stranka z novimi obrazi.

Na plakatu je prisotha mocna povezanost med sloganom in sliko. Slogan
potrjuje levi del plakata, kjer so karikature "starih" obrazov. Na levi strani plakata nas
torej opozorijo na stare obraze in s sloganom spomnijo na nove. Novi obraz
predstavlja Franci Kek, katerega obraz zasede celotno desno tretjino plakata, na
katerem je fotografiran iz blizine. Svoj slogan, ki govori o novih obrazih, podkrepijo
tudi z imenom in primkom osebe na plakatu. V kontekstu celega plakata ne
govorimo veC€ o pozicijskem sloganu, kot sva omenili zgoraj, pa¢ pa slogan dobi

protipropagandno vsebino.

Dominantno branje, ki ga je stranka Zelela doseci je predstavljanje novih
obrazov, ki so postavljeni nasproti karikaturam starih obrazov. Samo fotografijo
portreta lahko oznaimo kot moderno tehniko in stranka na ta na€in poudari novost.
Karikature - oblika risanja, kjer so osebe narisane na duhovit nacin - pa v primerjavi s
fotografijo lahko vidimo kot zastarele. Karikatura sama, njen vnos v plakat je posebe;j
pohvalil tudi Podnar (Lovec, Rogli€ 2004), ima konotativho vrednost. Medtem ko so
karikature narisane na nevtralni beli podlagi je stranka svojega kandidata postavila
na izrazito, vpadljivo oranzno barvo. Stranka je s karikaturami pokazala nestrinjanje z
ostalimi strankami. Dominantno branje, ki ga je Zelela stranka dosecCi je vsekakor
poudarek na neuspesSnosti kandidatov strank, ki so v politinih krogih ze dolgo Casa,.

AS potencialnim volivcem predstavlja nove, sveZe ideje in obraze.
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4.2.3. DeSUS

SLIKA 2 Najpogosteje uporabljen plakat Demokrati¢ne stranke upokojencev

Slovenije

A Vse gehemc& je

Vir: Avtorici

V DeSUS-ovi predvolilni kampaniji se je v najvecjem Stevilu pojavljal skupinski
plakat z geslom »DeSUS za vse generacije« in manjSima enostavénima povedma, Ki
skupaj s sloganom predstavlja sporo€ilno raven plakata, »Na mladih in modrih svet
stoji. V DeSUS dobrodosli vsil« Glavni slogan »Za vse generacije« je pozicijski, kjer
se stranka predstavi volivcem kot stranka, kjer so dobrodoSle vse generacije.
Podslogana na plakatu sta spodbujevalna in zapeljevalna, kjer stranka vse
generacije nagovarja, naj se jim pridruzijo. Na plakatu je predsednik stranke Anton
Rous obkrozen s 14 Zenskami. Skupinska slika je postavljena na modro ozadje. Pod
sliko je na desni spodnji strani napisan logotip stranke in slogan »Za vse generacije«.
Nad poSevno Crto v levem spodnjem delu plakata je napisan internetni naslov

stranke.

Dominantno branje, ki ga je stranka po najinem mnenju zelela doseci, je
predstavitev stranke kot odprte za vse posameznike, vseh starosti. To je zagovarjala
s skupinsko sliko in sloganom »Za vse generacije«. Modro ozadje je izbrala verjetno

zaradi uporabljene zveze na mladih — ocitno so Zeleli preiti stereotip, da je to stranka
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upokojencev - in modrih svet stoji. Ce sva v teoretiénem delu omenili, da je bistvo
plakata ujemanje vseh elementov na plakatu in njihovo povezovanje, potem lahko
reCemo, da je plakat DeSUS-a primer, kjer lahko zaznamo neskladnost elementov.
Skupino ljudi na fotografiji predstavlja predsednik stranke in veliko Stevilo starejsih
Zensk. Ce na mladih svet stoji in e so v DeSUS vabljeni vsi, fotografija tega nikakor
ne potrjuje. Vprasanje je, kdo je na fotografiji mlad in koliko razlicnih druzbenih
skupin je na fotografiji predstavljeno, e so v DeSUS vabljeni vsi. Na plakat bi morala
stranka vklju€iti bolj raznoliko skupino ljudi in tako podpreti svoj slogan »Za vse

generacije«. Konotativnih elementov po najinem mnenju ni.

Na plakatu je preveliko Stevilo ljudi, ki za volivca ne predstavljajo nobenega
pomena. Na njem stranka pravzaprav nagovarja volivce naj se prikljuijo njihovi
stranki in jih ne nagovarja na volitve. Skupina ljudi na plakatu, ki so umes&eni v
modro ozadje po najinem mnenju ne predstavljajo programa stranke, ne nagovarjajo
volivcev in pri bralcu plakata ne vzbudijo nobenih Custev. Prav tako na plakatu ni
nobenih simbolov, ki bi nakazovali na pripadnost programu, volivcem ali zgodovini.
Predsednik stranke na plakatu iz mnoZice ljudi izstopa le zaradi dejstva, da je edini

moski.
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424. LDS

SLIKA 3 Skupinski plakat Liberalne demokracije Slovenije

LIBERALNA DEMOERACIJA
SLOVENIJE

Vir: Liberalna demokracija Slovenija
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SLIKA 4 Plakat Liberalne demokracije Slovenije s predsednikom Antonom

Ropom

Skupaj
spreminjamo
Slovenijo |

Ker Slovenija hote naprej. .
Ker si vsak #eli dosedi vel.
Ker vsak zaslui bolje.

Mag. Anton Rop

*LDS

LIBERALNA DEMOKAACIA
SLOVENIJE

Vir: Liberalna demokracija Slovenije

LDS se je v predvolilni kampaniji po Sloveniji oglasevala z dvema plakatoma v
enakem Stevilu. Na prvem plakatu se predstavlja Anton Rop, predsednik LDS-a,
drugi plakat pa je skupinski. Na prvem jumbo plakatu je Cez skoraj celoten plakat
slika Antona Ropa, slikanega do ramen. Ozadje slike je zelene barve in iz slike bi
lahko sklepali, da Rop stoji pred gozdom. Na levi polovici plakata je spodbujevalni
slogan »Skupaj spreminjamo Slovenijo«, ki je bele barve. Pod sloganom so eden pod
drugim z manjSimi ¢rkami napisani Se trije manjSi programski slogani »Ker Slovenija
hoCe naprej. Ker si vsakdo Zeli ve€. Ker vsak zasluZi bolje.« Pod sloganom in tremi
stavki je, kot se zdi, Ropov podpis in s tiskanimi ¢rkami napisano njegovo ime: Mag.
Anton Rop. Na desni zgornji strani je z belimi ¢rkami napisan internetni naslov
stranke, na desni spodnji strani pa je logotip stranke, ki vklju€uje strankino kratico in

celo njeno ime.
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Ozadje na drugem plakatu je kot kaze enako kot pri prvem. V ozadju lahko
vidimo prodno pot in zelenje, na fotografiji pa je velik del njihove takratne vladne
ekipe — Anton Tone Rop, Ivo Vajgl, Zdenka Cerar, Slavko Gaber, Marko Pavliha in
Matej Lahovnik ter $e dve Zenski predstavnici stranke - Majda Sirca in Irma Pavlini¢
Krebs. Slogan in logotip sta na tem plakatu na spodnjem delu plakata, logotip na
desni, slogan pa na levi polovici. Skupinski plakat nosi manj elementov kot portretni —
skupinskega sestavljajo le fotografija LDS-ove ekipe, slogan, logotip na modri podlagi

in z zelo majhnimi ¢rkami na desnem dnu plakata izpisan internetni naslov stranke.

Denotativni pomen, ki ga je LDS Zelela doseCi s skupinskim plakatom, je
potencialnim volivcem pokazati, da je njihova stranka trdna ekipa, na Celu katere je
Rop, in ne, da v stranki obstaja le njen vodja. Nekaj novih obrazov pa so na
skupinskem plakatu izpostavili, ker so Zeleli pokazati, da se tudi njihova stranka
spreminja (Lovec, Rogli¢ 2004). Kandidati stopajo po poti, kar kaze na premikanje
naprej, torej so zeleli pokazati, da stopajo naprej in spreminjajo Slovenijo. Po mnenju
Klementa Podnarja (Lovec, Rogli€¢ 2004) pri skupinskem plakatu, ki je vizualno
dovrSen, lahko skupinskost povezemo z LDS-ovo predvolilno strategijo in sloganom

stranke.

Po najinem mnenju na plakatih stranke LSD ni nobenih simbolov, ki bi v
voliveu vzbudili zaupanje in pozitivna Custva. Plakata sta si podobna, vendar pa
zmoti izbira razliénih logotipov. Na skupinskem plakatu je namre¢ slogan na modri
podlagi, medtem ko na plakatu, kjer je le Anton Rop, te podlage ni. Na plakatu, kjer je
portret Antona Ropa, poleg uporabljenih Custveno mocnih stavkov manjkajo simboli
in motivi, ki bi vzbudili pozitivha Custva. Dominantno branje, ki ga je stranke Zelela
vzbuditi je zaradi treh stavkov, Ropovega podpisa in napisa Mag. Anton Rop, gotovo
obCutek, da je stranka visoko izobrazena. Opozicijsko branje pa bi lahko zavzelo

pozicijo, da je omemba magistrskega naslova pravzaprav nepomembna.

Pri plakatih LDS lahko omenimo, da so od zadnjih volitev spremenili celostno
graficno podobo. Najbolj vidno spremembo je dozZivel logotip, ki pa je bil po mnenju
Klementa Podnarja (Lovec, Rogli¢ 2004) preveC¢ »na tiho pripeljana v celoten

kontekst«.
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4.2.5. NSi

SLIKA 5 Skupinski predvolilni plakat Nove Slovenije - krSCanske ljudske

stranke

Nova smer
Nova priloznost
Nova Slovenija

Vir Nova Slovenija - krS€anska ljudska stranka
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SLIKA 6 Plakat Nove Slovenije - kr§€anske ljudske stranke s predsednikom
Andrejem Bajukom

Nov pogled
Nova Siovenija

Vir Nova Slovenija - kr§€anska ljudska stranka

NSi je v predvolilni kampanji tako kot LDS dva plakata v istem Stevilu
oglaSevala po Sloveniji. Zato bova v nadaljevanju analizirali oba plakata. Stranka je v
svoji predvolilni kampanji uporabljala strogo spodbujevalne slogane »Nova smer,
»Nova priloznost«, »Nov pogled« in »Nova Slovenijax. Na enem plakatu je ez cel
plakat fotografija obraza Andreja Bajuka, slikanega ekstremno od blizu. Fotografija
mu celo izlo€i del Cela. V ozadju pa prevladuje zelena barva, Bajukov portret pa ze
malce pod usti odreze modra valovita Crta, pod katero si sledijo slogan in ime
stranke. Na temnejSi modri podlagi valovite oblike je z belimi ¢rkami napisano »Nov
pogled« in »Nova Slovenija«, pod tema sloganoma pa je na beli podlagi v desnem
spodnjem kotu logotip stranke — N.Si Nova Slovenija, kr§€anska ljudska stranka. Ime
stranke je v celoti napisano z enako modro barvo kot je podlaga za slogana, izjema

je le rde€a pika v kratici N.Si.
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Skupinski plakat je oblikovno podoben kot prvi. Razlikuje se le v fotografiji in
izbiri sloganov. Na skupinskem plakatu so na fotografiji poleg predsednika stranke
Andreja Bajuka v centru fotografije Se evropska poslanca Lojze Peterle in Ljudmila
Novak ter Stirje posamezniki, ki predstavljajo razli€ne druzbene vloge in nastopajo
tudi v televizijskih spotih: podjetnika, kmeta, nosecnico in Studentko. Te $§tiri vioge naj
bi po dominantnem branju, ki ga je Zelela doseCi stranka, predstavljale njene
prioritete — nosecCnica simbolizira druzino, podjetnik strankina zavzemanja na
podrocju podjetnistva, Studentka pa zavzemanja stranke na podrocju mladih. Kmet bi
lahko predstavljal tradicionalno volilno bazo NSi-ja — ruralno prebivalstvo. Stranka je
s temi druznimi vlogami Zelela, da bi ljudje prepoznali vrednote, za katerimi stojijo -
sposStovanje dostojanstva vsakega Cloveka, svobodo, druzino, domoljubje in
postenost (Stamcar, Migi¢ 2004). Na plakatu najbolj v o&i padejo modra, bela in
rdeCa barva. Barve slovenske zastave so torej osnova plakata, kar daje plakatu
nacionalno vrednost. Slogan je na tem plakatu sestavljen iz treh delov in sicer »Nova
smer«, »Nova priloznost« in »Nova Slovenija« (zadnji je bil uporablien tudi na
portretnem plakatu predsednika NSi-ja). Trkanje na domoljubna Custva je plakat
skusal vzbuditi tudi z drevesom na plakatu, za katerega se zdi, da je lipa, ki je med
drevesi skozi stoletja postala simbol slovenstva. Evropska poslanca Peterle in
Novakova na volitvah sicer nista kandidirala, vendar sta bila na plakatu upodobljena,
kot smo zapisali v teoretichem delu, zaradi svoje priljubljenosti ter navezovanja te
priljubljenosti in osebnega ugleda in karizme na stranko. Ne na enem, ne na drugem
plakatu pa ni internetnega naslova stranke. Povezovanje slogana in slike na plakatih
ni oCitna. Slogan »Nova Slovenija« je del strankinega imena, pomen vseh ostalih pa

se lahko navezuje na program stranke, s slike pa njihov pomen ni razviden.

Konotacije, ki jih lahko razberemo s skupinskega plakata NS-ja so Ze zgoraj
omenjene druzbene vioge, ki jih je NSi izpostavila na plakatu. Zenska z velikim
trebuhom pomeni nosecnico, lazje jo prepoznamo tudi zato, ker njena roka pociva na
trebuhu, kar je gib, znaCilen za noseCe Zenske. Kmeta bi lahko prepoznali (Ceprav
teZje kot nosecnico) zaradi odpetega telovnika. Podjetnik naj bi bil €lovek s suknjiCem
C¢ez ramo in kravato, Studentko pa naj bi predstavljalo mlado dekle v neformalnih
oblacilih. Skupina kot se zdi zaradi Zivahne obrazne mimike in uporabe rok sodeluje
v Zivahnem pogovoru, gledalca — potencialnega volivca — pa v oci gleda le nasmejan

predsednik stranke Andrej Bajuk. Plakat, kjer se predstavlja »Zivobarvna skupina
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ljudi razlinih generacij, med njimi tudi priljubljeni evropski poslanec Lojze Peterle,
Kristina PlavSak Kranjc (2004) oceni pozitivno.

Pri analizi sva opazili podobnost plakatov strank LDS in NSi, ki se kaze v izbiri
ozadja. Pri obeh strankah so kandidati postavljeni v okolje, kjer lahko vidimo drevesa
in naravo. Prav tako sta se obe stranki odloCili za skupinske plakate in plakate, na
katerih je le portret njunega predsednika stranke. Ob nepoznavanju kandidatov in
nepozornem branju bi lahko volivci plakate med seboj pomesali in jih popolnoma

nepravilno interpretirali.

4.2.6. SDS

SLIKA 7 Skupinski plakat Slovenske demokratske stranke

SLOVENIJA na novi poti

Vir: Avtorici
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SLIKA 8 Plakat Slovenske demokratske stranke s predsednikom stranke

Janezom Janso

Vir: Avtorici

SDS je na volitvah nastopila s spodbujevalnim sloganom »Slovenija na novi
poti«. Analizirali bova dva plakata, ker sta se pojavila v najveCjem Stevilu. Kot pri
LDS-u in NSi-ju sta bila to skupinski plakat in plakat s podobo predsednika stranke.
Na prvem plakatu je skupina, v kateri so predsednik stranke Janez Jan$a, nekaj
kandidatov za poslance (Vasko Simoniti, Masa Merc, Dimitrij Rupel, Janez Jan$a,
Miro Petek, Eva Irgl, Gregor Virant) ter nekaj znanih Slovencev, ki so podprli
kampanjo SDS-a. Na plakatu, kjer je portret predsednika stranke SDS Janez JanS$a,
lahko v ozadju vidimo naravno okolje, kjer so drevesa in beli konji. Jan3a je oble€en v
Crtasto obleko in znacilno za ta portret je velik nasmeh predsednika stranke. Pod
sliko sta na levi strani dve ¢rno-beli fotografiji. V spodnjem delu sta oba plakata
enaka. Na levi strani je slogan stranke »Slovenija na novi poti« v beli barvi,

postavljen v zelen kvadrat. Sloganu proti desni sledi slovenska zastava, ki se dalje
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proti desni prepleta z logotipom stranke, ki je rumeno-belo-modre barve. Internetni

naslov stranke je izpisan le na plakatu, na katerem je portret Janeza Janse.

S skupinskim plakatom je stranka Zelela po najinem mnenju povedati, da
stopajo po novi poti tudi z novimi obrazi. S sloganom je stranka verjetno Zelela tudi
pokazati, da nova pot pomeni novo stranko na oblasti, kar pa iz plakata kot celote ni

razvidno.

Pri portretu Janeza JanSe je velik poudarek na njegovi preteklosti, ki jo
ponazori z dvema ¢rno-belima slikama v spodnjem levem kotu. Na prvi sliki je Janez
Jansa 27. junija 1991, na zaletku vojne za Slovenijo na tiskovni konferenci v
Cankarjevem domu, na drugi, slabse vidni sliki, pa so trije ljudje. Skrajno levo je na
njej Janez Jansa 31. maja 1988, ko so njega in lvana BorStnerja agenti politiCne
policije in kriminalistiCcne sluzbe aretirali (Slovenska demokratska stranka).
Denotativni pomen desne ¢rno-bele slike je Jan$a v vojaski obleki, na drugi fotografiji
pa vidimo tri ljudi. Ce opazovalec ni seznanjen z Jan$evo preteklostjo mu ti dve
fotografiji ne pomenita prakticno nicesar. Dominantno branje, ki ga je stranka oc€itno
Zelela dosedi, je povezovanje Jan$e na novi poti z njegovimi preteklimi izku$njami in
zaslugami pri osamosvajanju Slovenije. Konji v ozadju bi lahko bili tudi lipicanci —
avtohtoni slovenski koniji, za katere pa Avstrija trdi, da niso izklju¢no slovenska vrsta
konj. Za dominantno branje je tako stranka zelela prikazati ne le zavzemanje za to,
da se lipicance prizna kot v Sloveniji vzrejeno vrsto konj, pa¢ pa sploSno zavzemanje
za Slovenijo. Plakat s portretom Janeza Janse je bogat s konatativnimi simboli,
morda jih je na njem celo preve&. Opozicijsko branje, ki ga je zavzel tudi Klement
Podnar (Lovec, Rogli¢ 2004) to potrjuje. Pravi namrec, da je plakat nevescCe izveden,
saj najprej bralca plakata po oblikovni plati zmoti to, da plakat deluje kot fotomontaza,

poleg tega pa je na njem prevec€ elementov.

Da je stranka izdala enako Stevilo obeh plakatov bi lahko razlagali tudi z
dejstvom, da so se z dvema plakatoma usmerili na dve razli¢ni skupini volivcev. Prva
skupina volivcev pozna in podpira zgodovino Janeza Jan$e, druga pa je verjetno

SirSa, nanjo pa so ciljali s skupinskimi portreti.
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4.2.7. SJN

SLIKA 9 Plakat Slovenije je nasa

A e

slovenija je nasa
www.sjn.Si

Vir: Avtorici

SJN je na plakat postavil Borisa Popovica, katerega fotografija je na levi tretjini
plakata. Boris Popovi€, ki je slikan do pasu, je obleCen v modro srajco in kravato.
Spodbujevalni slogan »Zavihajmo rokave!« je bele barve in se nahaja nad malce
vecjim imenom Boris Popovic, ki je ¢rne barve. Ozadje plakata je v dveh barvanh,
oranzni in beli, ki sta lo€eni z vijugasto Crto. Slogan in ime kandidata sta izpisana na
oranzni podlagi, ime stranke Slovenija je nasa in logotip pa na beli podlagi. Pod
imenom, ki je ¢rne in oranZne barve, pa je napisan Se internetni naslov www.sjn.si.

Na sliki si Popovi€ viha rokave.

Na denotativni ravni lahko na plakatu opazimo Popovi€a, ki si viha rokave.
Clovek, ki si viha rokave, je v Sloveniji oznagen za pridnega in delovnega &loveka, ki

zanesljivo opravi delo. Stranka je v tem primeru ciljala na stanje duha, kjer ima izraz
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zavihati rokave zelo pozitivno vrednost. Na plakatu se slogan in slika izvrstno
ujemata, saj slika razlaga slogan in obratno. Dominantno branje plakata, ki ga je
stranka Zelela doseci pri potencialnih volivcih, je oCitno priden in zanesljiv kandidat, ki
si na plakatu viha rokave in komaj Caka, da pricne z delom. Tisti, ki bi zavzeli
morebitno opozicijsko branje, bi ob predhodnem znanju*® lahko dejali, da Popovié¢ na

plakatu zgleda, kot da je vklenjen v lisice.

Volivca bi na plakatu lahko zmotilo pomanjkanje simbolov. Poleg slogana je
sama fotografija brez barv, znakov, ki bi nakazovali na naso kulturo ali pripadnost. S
tem plakat po najinem plakatu izgubi vtis domacnosti in zaupanja, branje, ki bi ga
lahko zastopali volivci, pa bi bilo zato negativho. Na plakatu manjkajo motivi ali

simboli, ki bi vzbudili v volivcu Eustva.

Kar se tiCe oranzne barve, je Klement Podnar (Lovec, Rogli¢ 2004) podal
opozicijsko branje, kjer komentira, da plakat Slovenija je nasa deluje grozece, saj sta
oranzna in ¢rna barva znani kot samomorilska kombinacija. Stranka SJN se je
odlocila za oranzno in belo ozadje, kar je po nesreCnem naklju¢ju ravno take barve,
kot jih je imela stranka AS. Ker sta obe stranki prvi¢ nastopili na parlamentarnih
volitvah, bi jih neseznanjeni volivci plakata lahko zamenjali oziroma jih smatrali za

eno stranko.

8 Boris Popovi¢ je bil poleti 2003 v priporu zaradi gospodarskega kriminala.
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4.2.8. SLS

SLIKA 10 Plakat Slovenske ljudske stranke

Vir: Slovenska ljudska stranka

Celotno ozadje predvolilnega plakata SLS-a zaznamuje zelena barva, ki iz
zgornjega desnega kota pocasi postaja svetlejSa proti levemu spodnjemu kotu. Na
sredini leve polovice plakata je slogan »Ohranimo Slovenijo! Izberimo SLS.«, ki
zavzame okoli Cetrtino prostora plakata. Prvi del dvostavénega slogana je
programski, drugi del pa spodbujevalni. Na plakatu je €ez celo desno polovico
plakata slika predsednika SLS-a Janeza Podobnika, ki je obleCen v belo srajco in
rdeCe-Crno kravato. Podobnik na plakatu v roki drzZi pisalo in ima pred sabo list
papirja, zato daje vtis, da ravno nekaj piSe. Pred njim sta dve zastavici, slovenska in

zastavica SLS-a, ki ga Podobnik zastopa.

Na plakatu SLS je slovenska zastava predstavljena kot simbol slovenskosti.
Kot taka bi lahko predstavljala drzavo, njeno kulturo, zgodovino in tradicijo.
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Konotativnost fotografije, kjer Podobnik drzi v roki pisalo, kaze na pripravljenost za
delo in znanje. Predstavnik stranke torej s simboliko in konotativnostjo sporocCa
potencialnim volivcem, da je stranka pripravljena na delo in da bo delala za
Slovenijo. V SLS so se za plakat z Janezom Podobnikom odlocili, ker ta najbolj
kompleksno predstavlja SLS, njeno politi€no drzo, njen program in usmeritev (Lovec,
Rogli¢ 2004).

Stranka SLS na plakatu uporabi portret Podobnika, ki ima roke zaposlene s
pisanjem. V teoretiChem delu smo aktivnost rok oznacili kot pozitivno lastnost slike, ki
model osvobodi otrplosti, ki jo je drugaCe zelo tezko zaobiti. Konotativha vrednost
slike kaze na izobrazenost in znanje. Dominantno branje, ki ga je Zelela stranka
doseci, je zagotovo predstavnik stranke, ki je Ze priCel z delom. Slika predstavlja tudi
drzavniSko podpisovanje bilateralnih pogodb in sporazumov, kjer sta na mizi obi¢ajno
zastavici obeh sodelujoCih drzav. Podobnik je na plakatu slikan, kot da so ga ujeli v
trenutku podpisovanja takSnega dokumenta. Pozicijo zastavic (slovenska zastavica
pred strankino) bi si bralec plakata lahko razlagal tudi tako, da stranka dobro
Slovenije postavlja pred dobro stranke. V dana$njih €asih je racunalnik postal
nepogresljiv pripomocCek in malo je tistih, ki pri svojem delu uporabljajo papir in
svin¢nik. Tukaj bi lahko bralci plakata zavzeli opozicijsko staliSCe in gledali na stranko
kot nenapredeno. Zanimivo je tudi, da je lani veCina strank na plakatih napisala tudi
internetni naslov stranke, za kar se pri stranki SLS niso odlocili. Navedeno podpira
morebitno opozicijsko branje. V teoretichem delu sva napisali, da so predmeti,
dekoracija in podobni elementi ob diskretni vkljuCitvi v sliko lahko klju¢ni faktor
uspeha in pripomorejo k poudarku osebnosti modela. BledeCa zelena barva ozadja
plakata ne poudari osebnosti kandidata, zato bi opozicijsko branje izbiro ozadja lahko

oznacilo za dolgo€asno, monotono in neizvirno.
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4.2.9. SMS

SLIKA 11 Plakat Stranke mladih Slovenije

Vir: Avtorici

Namesto predstavnika stranke so se pri SMS odloCili za fotografijo nog, ki
razlagajo slogan in obratno. Na sliki je fotografija otro$kih in odraslih stopal. Otro$ka
so postavljena na odraslih stopalih. Slogan v modri barvi zavzema spodnjo tretjino
plakat, ker pa je napisan z modrimi odebeljenimi velikimi ¢rkami pa je zelo opazen.
Pozicijski slogan je sestavljen je iz dveh stavkov, »Slovenija stoji.« in »Na mladih.«

Lo&i ju rdeéa pika. Pod sloganom je logotip Europeean Greens*®, ki je SMS podpiral

“9 Stranko mladih Slovenije je na volitvah podpirala Evropska zelena stranka. Evropska Zelena stranka, ustanovljena
na 4. Kongresu evropske federacije strank Zelenih (EFGP) v Rimu, Steje 32 strank ¢lanic iz cele Evrope ter 8 strank opazovalk.
Povezuje interese svojih €lanic v smeri izvajanja zelene politike v Evropi ter podpira manj$e stranke Zelenih, z namenom
krepitve zelenega politi€énega gibanja kot celote. Evropska federacija strank Zelenih je bila ena izmed utemeljiteljev Globalne

Zelene Koordinacije. Stevilne izmed njenih &lanic so se udeleZile svetovnega zborovanja Zelenih v Canberri aprila 2001.Najdi
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na volitvah. Zgornji rob plakata je enake modre barve kot slogan, na njem je v levem
kotu izpisano ime stranke. Pod imenom stranke je njena kratica in internetni naslov.

Na plakatu prevladujejo bela, rde€a in modra barva.

Plakat SMS ima moc¢no simboli¢no vrednost, ki jo je mogoCe zaslediti v vseh
elementih plakata. Barvno je plakat oblikovan simbolicno, saj barve slovenske
zastave dajejo plakatu vtis pripadnosti. Zanimivo je, da je logotip podporne stranke
Europeean Greens sestavljen iz rumene soncnice, kar Se dodatno dopolni simboliko
slovenske zastave, kjer so v grbu rumene zvezde. Na plakatu torej zasledimo vse
barve slovenske zastave, ki so dobro postavljene v plakat. Simbolika nog na plakatu
prikazujejo korake naprej in korake mladih, ki stopajo po korakih starejsih. Slika nog

je zelo prijetna in o€em prijazna, vzbuja pa toploto in Cloveskost.

Stranka je s fotografijo Zelela podkrepiti slogan Slovenija stoji. Na mladih.
Slogan »Slovenija stoji.« so v SMS-ju izbrali, ker je Slovenija tudi z del€kom njihove
pomodi (v prejSnjem sklicu je bila SMS parlamentarna stranka) dosegla med drugim
vkljuCitev v Evropsko unijo in Nato. Drugi del slogana »Na mladih«. pa se navezuje
na to, da so oni stranka mladih. Plakat se od ostalih volilnih plakatov razlikuje, ker so
na vseh ostalih fotografije strankinih predsednikov ali ostalih kandidatov ali
simpatizerjev stranke. Noben del plakata ni preveC vpadljiv in na njem ni niCesar, kar
bi vizualno ali mentalno motilo. Dominantno branje, ki ga je od volivcev pricakovala
stranka, je obCutenje prihodnosti, ki je odvisna od mladih. Stranka SMS je tako kot
AS na plakatu zagovarjala mladost in novosti. V Sloveniji po najinem mnenju Se
vedno prevladuje mocna pripadnost po tradiciji, zgodovini in uposStevanju starejSih.
Mnenje babic, dedkov in izkuSenih igra pri slovenski vzgoji pomembno viogo. Po
Spahicevih kriterijin bi lahko govorili o stanju duha, ki pa v Sloveniji po najinem
mnenju $e ne zaupa novim obrazom in mladim, pa¢ pa prevladuje podpora starejSim.
Stranke, ki zagovarjajo spremembe in mladost bodo morale pokazati in dokazati vec,
da bodo pridobile zaupanje volivcev. Plakat SMS ima ozadje bele barve. Kar nekaj

strank se je na volitvah odloCalo za enobarvna ozadja na plakatih, kjer je portret

informacije o odboru, zgodovini stranke in ustanovitvenem kongresu v Rimu ter o moznostih podpiranja Evropske Zelene

stranke v obliki donacij (European Greens).
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kandidata. Po najinem mnenju so s tem dosegle le monotonost, pri SMS pa je belina
v ozadju primerna, fotografija pa ima Ze sama po sebi veliko simbolno vrednost, zato

je kakrsnokoli sporo€anje v ozadju nepotrebno.

4.2.10. SNS

SLIKA 12 Plakat Slovenske nacionalne stranke

‘BREZ DLAKE NA JEZIKU

N S SLOVENSKA NACIONALNA}TRANKA

_ _'"-'__A 'VOLITI DRUGE JE LAHKO NEVARNO

Vir: Slovenska nacionalna stranka

Na plakatu SNS je Cez celoten plakat slika, na kateri so predsednik SNS-a
Zmago Jelini€i¢ ter druga dva medijsko najbolj prepoznavna poslanca SNS-a v
prejSnjem mandatu Saso PecCe in Bogdan Barovi¢. Kandidati so postavljeni za veliko
in dolgo mizo, ki je postavljena v knjiznici, kar lahko razberemo zaradi visokih omar v
ozadju, polnih knjig. Zmago JelinCi¢ sedi za mizo, PeCe in Barovi€ stojita nad njim.
JelinCi¢ je obleCen v belo srajco s kratkimi rokavi, PeCe in Barovi€ pa sta obleCena v
temno obleko. Slogan »Brez dlake na jeziku« je osebni slogan, ki na plakatu izstopa

in je na vrhu plakata, nad glavami kandidatov. V spodnjem delu plakata je napisano
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ime stranke — najprej znak stranke in kratica (SNS), pod znakom in kratico pa je z
manjSimi ¢rkami napisan Se internetni naslov stranke (www.sns.si). Sledi ji celotno
ime stranke Slovenka nacionalna stranka, ki napisana z manjSimi ¢rkami kot kratica.
Tudi ime stranke je tako kot slogan izpisano zelo izrazito. Z zelo majhnimi ¢rkami pa
je pod imenom stranke zaslediti protipropagandni podslogan, ki s sloganom tvori
sporoCilno raven plakata »SNS opozarja: voliti druge je lahko nevarno.« Trojica
politikov je slikana iz srednje blizine, nobenega izmed njih ne vidimo od glave do pet.
JelinCica se vidi le do pasu, PecCeta in Barovica, ki stojita za njim pa nekako do kolen.
Vsi trije gledajo naravnost, kar pomeni, da se obra¢ajo neposredno na potrosnika, v

tem primeru potencialnega volivca.

Plakat SNS ima veliko konotativnih pomenov, ki se dobro povezujejo s samim
plakatom. Knjiznica, katere konotativnhi pomen izraza znanje in razgledanost se
povezuje s sliko kandidatov, ki urejeni in nasmejani izrazajo pripravljenost na ucenje
in izkuSenost. »S fotografijo so Zzeleli pokazati resnost, odgovornost, skupno
pripravljenost za delo ter da imajo za delo v drzavnem zboru tudi potrebno znanje -

knjige v ozadju« (Stamcar, Migi¢ 2004).

Simbolika knjig v ozadju daje obc&utek izobrazenosti kandidatov, s sloganom
pa dajejo volivcem vtis, da si upajo povedati resnico, ukrepati in delovati tako, kot je
prav. Po Slovarju slovenskega knjiznega jezika (2002) lahko slogan »Brez dlake na
jeziku« razlozimo kot lastnost osebe, ki si v vsakem polozaju upa odkrito povedati,
kar misli, da je prav. Slogan se povezuje z manjSim napisom na desni spodnji strani,
kjer stranka z besedami »SNS opozarja: voliti druge je lahko nevarno« razlaga
slogan in ga potrdi, da so resni¢no brez dlake na jeziku. Konotativni pomen tega
napisa bi si bralec lahko razlagal kot geslo, ki celemu plakatu daje hudomusno noto —
Jelin€i¢ v kratki srajci in s predrznim nasmeskom. Kot je znano, mora biti na dnu
oglasov, ki oglasujejo alkohol in tobaCne izdelke, prav takSno opozorilo, ki pa se
obi€ajno glasi »Minister za zdravje opozarja: Prekomerno pitje alkoholnih pijacC je

Skodljivo.«

Elementi na plakatu so dobro povezani med seboj, saj slika razlaga slogan in
manjSe opozorilo na plakatu ter obratno. Izbira ozadja, sloganov in simbolov se na

plakatu dopolnjuje in potrjuje. Slogan »Brez dlake na jeziku« je privladen, izzivalen,
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nenavaden, zapomljiv in sugestiven. Celoten plakat razlaga sliko, kjer se stranka
predstavi kot izobrazena in uCe€a z vtisom strokovnosti, s sloganom in drobnim
opozorilom ter JelinCiCem v kratki majici pa poudarjajo, da bodo svoje znanje
uporabili za to, da si bodo upali in stvari spremenili na bolje. Pripravljeni so iti prek

ustaljenih rutin in formalnosti.

Kristina PlavSak Kranjc (2004) ugotavlja, da podoba, ki jo je SNS posredovala,
morda nakazuje intelektualistiCno, konstruktivno ali celo drzavotvorno drzo stranke v
prihodnjem sklicu parlamenta oz. vladni koaliciji. Dominantno-hegemoniéno branje, ki
ga je zelela stranka doseci je obCutek, da je stranka izobrazena, obenem pa drzna.
Kako pa so plakat brali volivci? Lahko bi zavzeli opozicijsko branje. Pri portretih smo
v teoretiCnem delu zapisali, da je nasmeh mogocCe interpretirati negativno, zato je
bralec plakata stranko lahko videl kot izredno neresno, predrzno stranko. JelinCi¢ s
sproS¢eno obleko, ki v sede€em polozZaju dominira nad njim stoje€ima poslancema,
daje vtis premocCi in nadvlade. Bralec plakata bi prav tako lahko opozicijsko bral
plakat in mu ocital, da na sliki ni nobene predstavnice Zenskega spola, Se vec,
stranka bi lahko delovala kot nekakSen viteSka okrogla miza (logotipi stranke na

tezkih masivnih stolih), rezervirana ekskluzivno za moske.

4211. ZLSD

SLIKA 13 Plakat Zdruzene liste socialnih demokratov

xl

Vir: Zdruzena lista socialnih demokratov
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ZLSD je na volitvah nastopila s spodbujevalnim sloganom »Prihodnost za
vse«. Na njenem plakatu je portret predsednika stranke in evroposlanca Boruta
Pahorja. Za Pahorjev portret je znacilno slikanje od blizu, ki celo izlo€i del glave. Kot
sva navedli v teoreticnem delu, to daje fotografiji dramati¢ni vizualni uc€inek. Ozadje
plakata je bele barve. Na levem delu plakata je v zgornjem delu plakata z velikimi
Crkami napisan slogan Prihodnost za vse, pod njim pa logotip ZLDS-ja. Slika na

plakatu je postavljena v debel rdeC okvir.

Zanimivost plakata ZLSD je, da je edini portret tisti predsednika stranke Boruta
Pahorja, ki na volitvah ni kandidiral. Pahor je bil na volitvah v Evropski parlament
izvoljen s preferentnim glasom. Dominantno branje, ki ga je stranka po najinem
mnenju Zelela dose€i, je bilo propagiranje in povezovanje stranke z mocno
prepoznavnostjo njenega predsednika in njegove podobe v javnosti. V ZLSD-ju so
dejali, da so se za plakat, na katerem bo upodobljen le njihov predsednik odlocili, ker
ima stranka vecjo ekipo od petih ali Sestih ljudi, tako da je jumbo plakat za njihovo
ekipo premajhen (Lovec, Rogli¢ 2004). Opozicijsko branje, ki bi ga bralec plakata
lahko zavzel je fotografija posameznika, za katerega na volitvah sploh ne more voliti.
Zakaj ni na plakatu kateri izmed njihovih kandidatov na volitvah? S plakata opozicijski
bralec ne more vedeti, kaj voli. Pomanjkanje simbolov in neizkoriS€enost belega
ozadja, ki je ujeto v rde€ okvir, v bralcu ne more vzbuditi nobenih Custev. Opozicijsko
branje, ki ga je zavzel Podnar (Lovec, Rogli€ 2004) je, da je plakat zaradi rdece

obrobe podoben osmrtnici.
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TABELA 4 Primerjava sloganov, ozadij, simbolov in slik strank

Ozadje in

Stranka Slogan Vrsta slogana - . Slika
simboli
Oranzno Portret
0 Skrajni ¢as za spremembe! Pozicijski ozadie predsednika
f— ) stranke
DeSUS za vse generacije. Pozicijski
0 o . . Modro ozadje Skup_mska
Na mladih in modrih svet stoji. | o o L slika
V DeSUS dobrodosli vsi! podbyl
Skupaj spreminjamo Spodbujevalni .
Slovenljo. Skupmska
L-g Narava v slika in portret
b iia hod i ozadju redsednika
M s S Ker Slovenija ho¢e naprej. J P
Ker si vsakdo zeli vec. Zapeljevalni stranke
Ker vsak zasluzi bolje.
s Nova Smer. Skupinska
N.Si Nova PriloZnost. . , Narava v slika in portret
Nova Slovenijo Nov pogled. Spodbujevalni ozadju predsednika
Nova Slovenija. stranke
Nara.va.v Skupinska
ozadju in e
sn‘s . N . ; . slika in portret
Slovenija na novi poti. Spodbujevalni modro ozadje .
L predsednika
na skupinski
o stranke
sliki
Oranzno Portret
n Zavihajmo rokave! Spodbujevalni . predsednika
e nak ozadje
stranke
Ohranimo Slovenijo! Programski Portret
5 L % Zeleno ozadje predsednika
e s Izberimo SLS. Spodbujevalni stranke
strankamladihslovenije . . . T .
W Slovenija stoji. Na mladih. Pozicijski Belo ozadje Slika nog
Brez dlake na jeziku. Osebni
R KnjiZnica v Slika treh
Bt ozadju kandidatov
SNS opozarja, voliti druge je . .
lahko nevarno. Protipropagandni
Prihodnost za vse. Spodbujevalni Belo ozadje Portret
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5. Sklep

Na volitvah stranke prepriCujejo volivce in se borijo za njihove glasove s
Stevilnimi orodji. Ta orodja so zajeta v Sirokem pojmu politicnega komuniciranja, ki
ga stranke s pridom uporabljajo predvsem v predvoliinem obdobju. Kako na
potencialne volivce vplivajo tehnike in orodja politi€nega komuniciranje sva opisali v
prvem delu diplomskega dela, zaklju€iva pa lahko, da je edino pravo merilo kon¢ni
uspeh stranke na volitvah. Cilji politicnih strank v predvolilnem obdobju so: priblizati
stranko ¢im vecjemu Stevilu potencialnih volivcev, narediti stranko prepoznavno in
drugacno od ostalih ter na volitvah doseci optimalno, torej ¢im vecje Stevilo glasov. V
ta namen uporabljajo tudi sredstva politicnega marketinga, ki so v osnovi podobna
sredstvom ekonomskega marketinga. Politicni kandidat je blagovna znamka, ki jo je
na volitvah potrebno prodati in iz nje narediti zvezdo. Oni so tudi nosilci propagande.
Izbira primernega kandidata, ki bo poosebljal stranko in njen program, je ena izmed
kljunih odlocitev predvolilne kampanje. Pomembna je predvsem njegova podoba v
javnosti (imidz). Kot sva omenili, ve€ina strank na drzavnozborskih volitvah leta 2004,
v okviru preucCevanih plakatov, ni uporabljala negativhe, oziroma protipropagande,
kar nekaj pa jih je uporabilo tehniko Custvenega prenosa, skoraj vse pa Custveno
nasi¢ene besede. Eno izmed orodij politicnega marketinga je tudi politi¢ni plakat, ki je
na volitvah postaja vedno pogostejSe orodje politicnih kampanj. Stranka mora na
politicnem plakatu prepriCati, motivirati in aktivirati volivce, kar je, po najinem mneniju,

na lanskih volitvah uspelo le redkim.

Prva hipoteza, ki sva jo predpostavili na zaetku diplomske naloge in naju je
vodila skozi diplomsko nalogo je, da so bili predvolilni plakati podobni. Bili so
podobnih barv, s podobnimi simboli in motivi. Vizualna govorica je bila neizrazita.
Ena izmed znacilnosti dobrega plakata, in same stranke je drugacnost. Stranke se
trudijo vzpostaviti razlikovalno vrednost glede na ostale stranke, ki sodelujejo na
volitvah. S plakati lahko dosezejo zapomljivost in pozornost. Kot sva ugotovili, sta se
stranki LDS in NSi v kampanji odloCili za podobno sliko na plakatih. Ob prvem
pogledu na plakat imamo obcutek, da so kandidati obeh strank umesceni v isto
naravno okolje - v ozadju vidimo zelenje in drevesa. Redki elementi na sliki kazejo,

da gre za drugo okolje. Pri izbiri ozadja lahko vidimo podobnost tudi pri strankah AS
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in SJN. Izbira oranzno-bele kombinacije pri obeh ne kaze drugacnosti med
strankama. Obe stranki sta na volitvah kandidirali prvic. Volivcem bi lahko svoje
kandidate in program predstavili na bolj zanimiv nacin. Najbolj sta izmed plakatov
izstopala plakata strank SNS-a, kjer so bili kandidati slikani v knjiznici in plakat SMS-

a, na katerem je bila fotografija odraslih in otroskih nog.

Najina druga hipoteza je bila, da se slogani, ki predstavljajo sporocilno raven
plakata, pri vecini strank med seboj le malo razlikujejo. Ugotovili sva, da so se
stranke v vecini primerov odloCale za spodbujevalne slogane, ki so si podobni. V
celotni kampanji ni bilo zaslediti nobenih povsem programskih sloganov, kjer bi
stranka konkretno predstavljala svoja staliS€a. Stranke so v vecini primerov v
sloganih nagovarjale k spremembam in novi prihodnosti. AS je na spremembe
nagovarjala s sloganom »Skrajni ¢as za spremembel«, LDS s sloganom »Skupaj
spreminjamo Slovenijo.«, NSi s §tirimi razliCnimi slogani »Nova smer.«, »Nova
priloznost.«, »Nov pogled.«, »Nova Slovenija.«, SDS s sloganom »Slovenija na novi
poti.« in ZLSD s sloganom »Prihodnost za vse.« Slogan »Zavihajmo rokave« stranke
SJN je nagovarjala volivce k delu. Pozicijske slogane so uporabile stranke DeSUS, ki
je volivce nagovarjala z novo podobo, kjer so dobrodosle vse generacije, ter stranki
SMS in AS. SLS je edina stranka, ki se je odlo€ila za delno programski slogan in
sicer »Ohranimo Slovenijo«. Najbolj zapomljiv slogan pa je imela po najinem mnenju
stranka SNS, ki je bil drugacen, zanimiv in kreativen. Svojo drugacnost je predvsem
dosegla s protipropagandno vrednostjo slogana, kar je bilo pri lanskih volitvah

izjema.

Tudi tokrat so stranke s pridom izkoriS€ale medijsko dobro prepoznavne
predstavnike, ali predsednike stranke, za prenasanje njihove podobe na podobo
stranke. Da so se stranke odloCale za portrete predsednikov strank in skupinske slike
vidnih predstavnikov strank, je bila tudi najina tretja hipoteza. lzkazala se je za
pravilno, z izjemo le ene stranke. V SMS-u so se odlocili za fotografijo nog, ki so
simboli¢no razlagale slogan in obratno. V ZLSD-ju pa so se kot kaze ravno zaradi
omenjenega prenosa podobe predsednika stranke Boruta Pahorja, na celotno
stranko odlocili, da bodo na plakat umestili le njegovo podobo, kljub temu, da na

volitvah ni kandidiral.
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Poleg tega, da so se stranke v veliki meri odloCale za portrete, je bilo v
predvolilnih kampanjah opaziti pomanjkanje simbolov. Neizvirnost strank, ki so se
odloCale za enobarvna ali dvobarvna ozadja, ki bi jih lahko izkoristili bolj u€inkovito, je
zaznamovalo predvolilno kampanjo vecine strank. Izjema so bile stranke SNS, s
simboliko knjig v ozadju in SMS s simboliko nog na plakatu. Dve stranki sta na
plakatu kot enega izmed elementov uvrstili slovensko zastavo in sicer SDS in SLS.
Zadnja hipoteza, ki naju je vodila skozi diplomsko delo je, da je bila propaganda na
jumbo ali gigant plakatih umirjena, stranke pa niso uporabljale negativhe
propagande. V vecini primerov to drzi. Direkine propagande stranke niso
uporabljale. Protipropagandni je bil le SNS-jev manjsi slogan, na dnu plakata, AS-jev

slogan, pa je prevzel protipropagandno vsebino v kontekstu celega plakata.

Zakljuciva lahko, da najboljsi plakat ni nujno plakat tiste stranke, ki na volitvah
osvoji najvecje Stevilo glasov. Le uporaba politicnega plakata za uspeh stranke na
volitvah namreC ni dovolj. Prvi kamencek v mozaiku uspeha stranke na volitvah, je
zagotovo usklajenost vseh promotivnih in propagandnih predvolilnih dejavnosti
stranke. Te se morajo nadalje ujemati s celotno podobo in programom stranke. Za
SirSo analizo, zakaj dolo¢ena stranka na volitvah uspe, druga pa ne, bi morali torej
najprej temeljito preuciti vsa orodja politicnega marketinga, ki jih je stranka med
predvolilno kampanjo uporabljala, a tudi to ne bi bilo dovolj. Lotiti bi se morali tudi
temeljite analize njihovih politiénih programov, percepcij, ki jih do stranke gojijo
razli€ne javnosti in sploSnega druzbenega ozracja. Zaklju€¢imo lahko torej, da politicni
plakat pripomore k uspehu stranke na volitvah. Se zdale& pa ni zagotovilo njenega

uspeha.
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Priloga A

Stranke, ki so kandidirale na drzavnozborskih volitvah 2004

Parlamentarne stranke

DemokratiCna stranka upokojencev Slovenije (DeSUS) — njen
predsednik je Anton Rous. Na volitvah so nastopili v vseh osmih volilnih
enotah.

Liberalna demokracija Slovenije (LDS) — njen predsednik je Anton Rop.
LDS je nastopila v vseh osmih volilnih enotah.

Zdruzena lista socialnih demokratov (ZLSD) — njen predsednik je Borut
Pahor. Stranka je nastopila v vseh osmih volilnih enotah. Stranka se je
na zadnjem kongresu 2. aprila 2005 preimenovala v Socialne
demokrate (SD), vendar bova v diplomskem delu uporabljali njen naziv
v Casu drzavnozborskih volitev — ZLSD.

Slovenska demokratska stranka (slovenski demokrati) (SDS) — njen
predsednik je Janez JanS$a, ki je s stranko nastopil v osmih volilnih
enotah.

Slovenska ljudska stranka (SLS) je s predsednikom stranke Janezom
Podobnikom nastopala v vseh osmih volilnih enotah.

Nova Slovenija - kr§€anska ljudska stranka (NSi) — njen predsednik je
Andrej Bajuk. Stranka je nastopila v vseh osmih volilnih enotah.
Slovenska nacionalna stranka - (SNS) — njen predsednik je Zmago
JelinCi€. Stranka je nastopila v vseh osmih volilnih enotah.

Stranka mladih Slovenije (SMS) je pod vodstvom Dominika S. Cernjaka

nastopila v vseh osmih volilnih enotah.

Zunajparlamentarne stranke in nestrankarske liste

Aktivna Slovenija (AS) na volitvah doslej Se ni nastopila, saj je bila
ustanovljena istega leta kot so bile volitve, 8. maja 2004. Njen
predsednik je Franci Kek. Stranka je nastopila samostojno in v vseh

volilnih enotah.
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Glas Zensk Slovenije, Zveza za Primorsko, Zveza neodvisnih Slovenije
in Nova demokracija Slovenije so na volitvah nastopili skupaj v koaliciji.
Stranke so imele skupen volilni §tab in enotno kampanjo. Stranka se je
na volitvah s kratico predstavila kot koalicija tirih strank — Cetvorka.
Predsedniki stranke so: GZS - Monika Piberl, ZZP - Pavle Gregor&ic,
ZNS - Alojz Krizman, NDS - Nikolaj Erjavec. Nastopili so na osmih
volilnih enotah.

Demokratska stranka Slovenije (DS) — njen predsednik je Mihael Jurak.
Stranka je nastopila v osmih volilnih enotah.

Zdruzeni za samostojno in pravicno Slovenijo (Zdruzeni), katere
predsednik je JoZef Horvat je nastopila na vseh osmih volilnih enotah.
Stranka je nestrankarska lista.

Lista za podjetno Slovenijo (ZAPS) je nestrankarska lista, ki je na
drzavnozborskih volitvah 2004 nastopila v vseh osmih volilnih enotah.
Junijska lista (JL) sodi med nestrankarske liste. Volitev se je udelezila
prvi€, nastopila pa je v vseh osmih volilnih enotah.

Naprej Slovenija (NPS) je s predsednikom Blazem Svetkom nastopila v
1. volilni enoti (Kranj), v 3. volilni enoti (LJ-Center), v 4. volilni enoti (LJ-
Bezigrad) in v 5. volilni enoti (Celje).

Slovenija je nasa (SJN) - njen predsednik je Boris Popovi€, stranka pa
je nastopila v vseh osmih volilnih enotah.

Socialna liberalna stranka - Slovenski liberalci (LS) je nastopila v 1.
volilni enoti (Kranj), v 3. volilni enoti (LJ-Center), v 4. volilni enoti (LJ-
Bezigrad) in v 7. volilni enoti (Maribor). Njen predsednik je Vitomir Gros.
Stranka ekoloskih gibanj (SEG) se je s predsednico Marinko Vovk
predstavljala v vseh osmih volilnih enotah.

Stranka slovenskega naroda (SSN), katere predsednik stranke je Borut
Korun je nastopila v vseh osmih volilnih enotah.

Zeleni Slovenije (Zeleni) — njen predsednik je Vlado Cu$. Na volitvah

2004 je nastopila v vseh osmih volilnih enotah.
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Neodvisni kandidati
¢ Neodvisni kandidat Marko Brecelj se je za mesto poslanca potegoval v
vseh okrajih 2. volilne enote.
¢ Neodvisni kandidat Mihael Svanjak je na drzavnozborskih volitvah 2004
nastopil v vseh okrajih 2. volilne enote.
e Neodvisni kandidat Stefan Hudobivnik je kandidiral v vseh okrajih 6.

volilne enote.
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