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Avstrijska Svobodnjaska stranka in italijanska Naprej Italija! mi po sebi
verjetno v Evropi ne bi bili ni¢ posebnega, €e ju ne bi vodila Jorg Haider in Silvio
Berlusconi. Tako prvi kot drugi sta v zadnjih letih poskrbela za veliko politi¢nih
diskusij in nezadovoljstva evropolitikov in ostalih ljudi. Apaticna politiCna situacija
v Italiji je pripomogla k Berlusconijevi zmagi na parlamentarnih volitvah leta 2001.
Italijani so bili nezadovoljni z bivSim voditeliem KomunistiCne partije Massimom
D’Alemo (takratnim italijanskim premierom), zato se jim je le-ta, glede na polozaj,
ki ga je zasedal v druzbi, zdel najboljSa izbira na volitvah v maju. Volivcev niso
motili niti neSteti kazenski procesi, ki so Berlusconija bremenili utaje davkov,

dajanja podkupnin, zavarovalniskih goljufij in pranja denarja.

Tudi Jorg Haider (tako kot Berlusconi) velja za uspeSnega poslovneza,
ljubitelja ekstremnih Sportov, Sportnih avtomobilov in ljubljenca neznejSega spola.
Njegova preteklost in deloma tudi sedanjost pa sta zaznamovani z
nacionalsocialisticno preteklostjo njegovih starSev, od tod tudi njegova skrajno

desnicCarska politi€na usmerjenost.

Za raziskovanje fenomena obeh voditeljev sem se v prvi vrsti odloCil, ker so
mojo pozornost vzbudile mnoge njune politiéne poteze, ki so (bile) velikokrat
neprimerne, ¢e ne celo rasisticne, a oba 8e vedno zmagujeta na volitvah in
pomembno vplivata na politicno dogajanje v svoji drzavi. Zato je prva hipoteza,

ki jo postavljam v diplomskem delu, naslednja:

Haider in Berlusconi sta politika in predvsem podjetnika, ki trzita svoj
politi€ni imidz po principu uspesnega poslovneza in postenega ¢loveka.
Vsak po svoje opozarjata na nepravilnosti v zakonodajni in socialni politiki,

s ¢imer si pridobivata volilne glasove.



Prvi cilj diplomskega dela je zato ugotoviti, ali se Haider in Berlusconi res
trzita po principu uspednega poslovneza in postenega Cloveka. Posku$al bom
ugotoviti tudi, na kakSen nacin sta gradila, oziroma Se vedno gradita in ohranjata

svoj imidz.

Menim, da je predvsem apati¢na politi€na situacija v drzavah Evropske
unije ponudila ugodno priloznost bolj energi¢nim in temperamentnim politikom v
boju za vodilne politicne funkcije v drzavah. Po mojem mnenju so bili ljudje
naveliCani nekonfliktnih politikov, ki se niso bili pripravljeni zavzeto boriti za
ugodnosti in pravice lastnih drzavljanov. Poleg tega ocenjujem, da ima izredno
velik pomen tudi vpliv krivde iz C¢asov druge svetovne vojne, saj je splosSno
znano, da je vecina ltalijanov leta 1943 tako rekoC zamenjala stran ¢ez noc€ in se
po padcu Mussolinijeve oblasti priklju€ili zavezniSkim silam. Povojne generacije
tako niso bile obremenjene z ob&utkom krivde za vojne grozote, ki jih je zakrivila
Italija v ¢asu Musolinijeve vladavine. Tudi Avstrija ni nikoli prevzela krivde za
posledice v Casu druge svetovne vojne, niti se ni nikoli javno opraviCila za
povzroCene grozote. Celotno krivdo na svojih ple€ih nosi Nemcija in njeno
prebivalstvo. Zaradi tega lahko trdim, da v Nemdciji, vsaj dokler je povojna
generacija obremenjena z oblutkom krivde, skrajna desnica ne more priti na
oblast. Italija in Avstrija sta torej edinstveni drzavi v EU, kjer sta priSla na oblast

skrajna desnicarja in njuni stranki po legitimni poti preko demokrati¢nih volitev.

Takratna politi€na situacija v Italiji (2001) in Avstriji (2000) ter zgolj
Haiderjev »macizem« in Berlusconijeva finan¢na ter medijska premo¢ zagotovo
ne bi bili dovolj za zmago na volitvah. Potrebne so bile ucinkovite metode in
tehnike komuniciranja, ki sta si jih ta dva politika bodisi priucila bodisi pa naucila

v svojih mladih letih. Moja druga hipoteza se glasi:

Haider in Berlusconi sta karizmati€na komunikatorja in retorika, ki se
znata prilagoditi svojim ciljnim javnostim in jim ponuditi, kar zelijo sliSati in

videti. Poleg verbalne komunikacije sta vesca tudi v gestikuliranju in izrazni



mimiki, kar je nedvomno vzrok za njuno zmago na volitvah. Sta demagoga

in populista!

Podobnosti v obnasanju in na€inu komuniciranja, ki so razvidne iz njunih
javnih nastopov, kazejo na enostavne nacine delovanja in preprievanja, a so
kljub svoji preprostosti zelo uspeSne. Na to kaze Se bolj zmagoslavna vrnitev
obeh politikov na volitvah leta 2000 in 2001.

Pri pisanju diplomske naloge sem si pomagal s primarnimi in
sekundarnimi viri podatkov. V zadnjem poglavju pa sem uporabil komparativho
metodo za primerjavo med Haiderjem in Berlusconijem. Pregledal sem domaco
in tujo referen¢no literaturo, ki opisuje zivljenje in delo omenjenih politikov. Na ta
nacin sem dobil temeljitejSi pogled v problematiko in si ustvaril SirSo sliko

problema, ki je obdelan v diplomski nalogi.

Svojo diplomsko nalogo sem razdelil na pet tematskih sklopov. V prvem
bom razlozil pojmovanje in nastanek mitov, kakor ga razlagajo razlicne mitoloske

Sole. Nadaljeval pa bom z razlago in definiranjem kulta osebnosti.

V drugem sklopu se bom dotaknil temeljnih pojmov, ki opredeljujejo
politicno komunikacijo. Definiral in razlozil bom pojma politicnega marketinga in
politicne propagande, karizme voditeljev, polititnega komuniciranja in

prepri¢evanja.

Tretji sklop je namenjen Haiderju in Ottomeyerjevim arhetipskim oznakam,
ki si jih je Haider nadel bodisi sam ali pa mu jih je avtor. Pomagajo mu pri
uveljavljanju njegovega polozaja pod pretvezo mitskega heroja. 1z napisanega je
razvidno, da se Jorg v teh vlogah odlicno pocuti in jih uporablja za lastno

promaocijo.



Cetrti sklop na kratko opisuje zacetke uspedne podjetniske poti Silvia
Berlusconija, medijskega mogotca, lastnika najvecje zalozniSke hise, televizijskih
his ter nestetih drugih velikih podjetij, ki mu omogocajo, da obraca javno mnjenje
sebi v prid. Ta sklop opisuje tudi obtoZbe zoper njega in njegove sodelavce, ki pa
so imele do sedaj sreCen konec (zanj seveda). V zadnjem sklopu pa sem
poskus$al primerjati Haiderja in Berlusconija. Zanimale so me predvsem metode

in tehnike njunega delovanja in vplivanja na javnost.

Zaradi pomanjkanja domace literature sem se pri zbiranju in primerjanju
podatkov osredotoCil na Casopisne €lanke in tujo literaturo. Pri oblikovanju mnen;
pa so mi pomagali tudi polnocni pogovori s prijatelji iz Italije in Avstrije. Zanimiva
razmisljanja ljudi, ki na volitvah svojega glasu niso dali Haiderju, oziroma
Berlusconiju, pa vendar Cutijo do njiju veliko spostovanja in brez teZzav odkrijejo
kar nekaj pozitivnih lastnosti, s katerimi se njuni protikandidati ne morejo

pohvaliti. Ze sama omemba njunih priimkov lahko izzove burne reakcije.



1. MIT IN MITOLOGIJA

Nekoc sta Zivela dva decCka; prvi se je rodil v revni italijanski druzini, drugi
pa spostovanja vrednim avstrijskim star§em, ki so bili zgled vsem v okolici. Ze kot
mladenica sta se oba izkazala s svojimi dejanji.

Prvi je postal »italijanski Peter Klepec«. Kljub revni preteklosti, si je s
pomocjo delavnih rok in iznajdljivega duha pridobil velikansko premoZenje in
moc, ki ju je uporabljal le za dobra dela. Pomagal je revnim delavskim mnozicam,
Jih poslusal, razumel (ker je bil tudi sam reven), ter se kot lev boril za njihove
pravice in ugodnosti. Mnogokrat so mu zavistneZi ocitali skorumpiranost in
krSenje zakonov, a njegova dejanja so bila vedno usmerjena le v blagor revnih in
njegove dezele.

Drugi mladeni¢ pa se je rodil v vojasko-delavski druzini. Pridno je hodil v
Solo in se izucil pravniSkega poklica. Po smrti svojega strica je podedoval veé
milijonov evrov vredno posest. Njegova starSa, ki sta se borila za domovino in
utelesala moralo in moc, sta svojemu sinu, »avstriskemu Robinu Hoodu«, dala
Zlata vredno popotnico za svet — pokoncno drzo, trdna nacela in borbenost pri
njihovem uveljaviljanju. Kljub materialnemu bogastvu je ostal skromen in
nepokvarjen. Drznil si je ljudem pogledati v o¢i in vsakomur povedati, kar mu
gre.

Oba junaka sta svoje Zivljenje posvetila reSevanju tezav malih ljudi in se
borila za njihove pravice. Nenehno sta se sooCala z vladarji, ki so hoteli znova in
znova podjarmjljati uboge kmete in delavce, vendar sta jih uspela vedno
prelisi¢iti. Ljudje so jima zaupali, ju spostovali in castili. Tudi v najtezjih trenutkih
nista obupala in z intuziazmom prenaSala svoje znanje in uspeh na mlajSe

generacije. Zivela sta srecno in ée nista umrla $e vedno varujeta male ljudi.

Ta pripis predstavlja primer »mita o Haiderju in Berlusconiju za telebane«.

»Mit ni nikoli ravnodusen in ne prenese nevtralnosti.« (Velikonja, 1996: 15)



1.1 lzvor mitov

V tem poglavju se bom posvetil razlagi in izvoru mitov. Ceprav se zavedam,
da ni univerzalne definicije, ki bi mit opredelila v celoti, bom kljub temu poskusal

predstaviti najbolj aktualne razlage in Sole, ki so jih obravnavale.

Majda Hrzenjak (1998: 156) pri vprasanju odnosa »mit-druzbena realnost«
izhaja iz dveh definicij mita, ki sta najbolj priznani. Prva definicija, ki bi jo lahko
opredelili kot »zdravorazumsko, racionalisticno in pozitivisticno«, pravi, da je mit
»lazna, izmiSljena zgodba in kot taka tudi ne more imeti vpliva na realnost in
Clovekovo Zivljenje.« Zato razlicni avtorji in teoretiki (npr. Lange, 1995)
poudarjajo iracionalnost mita, ki jo dokazujejo njegovi osnovni elementi —
nadnaravni, pretirani dogodki in situacije, pri katerih zakoni prostora, ¢asa in
druge omejitve, ki so za ljudi pomenembne in predstavljajo bistvo njihovega
bivanja, ne igrajo pomembne vioge. Osnova za definicijo je torej evolucija
Cloveka preko razlicnih stopenj, pri Cemer je kazalec napredka »stopnja
racionalnosti in moralnosti ¢lovekovega misljenja, vedenja in njegove druzbene
ureditve.« Posledica je dejstvo, da po tej definiciji mit zaznamuje t.i. primitivhe

druzbe. V sodobni, razviti in racionalni druzbi zanj ni primernega mesta.

Na drugem polu pa najdemo definicijo, ki mit opredeli kot nekaj, kar
»potrjuje, Ce ne Ze kar ustvarja druzbeni red. Mit iz kaosa ustvarja kozmos.«
(Hrzenjak, 1998: 156)

Glede na to, da si definiciji diametralno nasprotujeta, je zelo tezko dolociti
ustreznejSo. Pri prvi definiciji je problematiéno dejstvo, da mit zaradi svoje
nenavadnosti, iracionalnosti nima nobenega vpliva na druzbeni red. V drugi
definiciji vzbudi pozornost ravno nasprotna postavka. Mit ima kljub svoji
nenavadnosti in nenaravnosti mo€ ustvarjati druzbeni red. Resnica po mojem
mnenju ti¢i nekje vmes. Obe definiciji skupaj tvorita dovolj to¢no razlago mita,

Caprav si nasprotujeta. Vendar pa prihaja do razhajanj glede moci, ki jo mit



vsebuje. Za Platona, ki je prvi uporabil izraz mitologija, je le ta pomenila zgolj
pripovedovanje zgodb, ki so ponavadi vsebovale legendarne junake. Ti junaki pa
niso bili vedno samo bozanskega izvora. Zato bom v nadaljevanju razdelal
kljuCne perspektive oz. Sole, ki so se ukvarjale z nastankom in izvorom mitov.
Zavedam se, da moj pregled ne bo popoln, izpostavil bom le tiste usmeritve, ki

SO (po mojem mnenju) podale najpomembnej$e ugotovitve.

e EvolucionisticCha perspektiva nastanka mitov: najpomembnejsi
predstavniki oz. Sole so Max Muller ter filoloSka, naturalisticna Sola, Sola
mit — ritual, katere predstavnik je R. Smith in animisti¢na teorija mita, ki jo
predstavlja E.B. Tylor;

% Nemska naturalisticna Sola Maxa Mullerja otemeljuje teorijo in
analizo mita na komparativni filologiji. HrZzenjakova (1998: 10) pravi,
da je Muller skozi vrsto del razvijal teorijo, da je mit »bolezen
Jjezika«, ki jo opredeljujeta dva njegova pojava: polinimija ali
vecpomenskost besede in homonimija — veliko besed lahko nosi
enako idejo. Tudi zaradi teh dveh znacilnosti jezika, se pomeni
besed med seboj lahko pomesajo in izgubijo. lzgubljeni pomen bi
lahko nasili s pomocjo etimologije, vendar je potrebna natan¢no
opredeljena smer iskanja;

+« Smith je bil prvi, ki je osnoval teorijo, da mit izhaja iz rituala (tu
mislimo na mite, v katerih nastopajo bogovi). Teorija predstavlja
glavni vir prihodnjih dokazov. Posluzeval se je evolucionisticne
perspektive in trdil, da krd€anstvo kot najbolj razvito religijo
razumemo in razlagamo s Studijami njenih najprimitivnejSih oblik.
Mit je za Studij religij drugotnega pomena, saj je po mnjenju W.R.
Smitha izpeljan iz rituala, torej dogma iz akcije. V svojem delu The
Religions of Semites (orig. 1889) W.R. Smith razlaga, da je
primitivim ljudstvom mit razlagal ritual, danes pa nam ritual pomaga

pri razumevanju razlage mita primitivnih religij (Cotterell, 1986: 36);
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% Tylor je menil, da je mit prezitek s svojimi koreninami v animizmu.
Torej je pojav, ki je imel neko€, ko je bila druzba na predhodno
stopnji razvoja, prakticno ali ceremonialno vrednost, danes pa je

nekaj absurdnega in brezpomenskega.

¢ Funkcionalizem zaznamuje B. Malinowski, predstavnik bioloskega in
pragmaticnega funkcionalizma, ki je mitologije povezoval z druzbenim
redom in njegovim vzpostavljenjem. Pravilno, moralno in normalno
druzbenega Zivlenja so zanj tista dejanja, ki jih poCne vecina ljudi.
Zvestoba obiCajem je zanj osnovno pravilo vedenja in odseva nacelo, da
je preteklost pomembnejSa od sedanjosti. Zato imajo miti izredno socialno

moc. Iz preteklosti s seboj prinasajo sporocilo za delovanje v sedanjosti;

e Francoska komparativha sociologija: Njen predstavnik je Georges
Dumezil, ki je na podlagi veC¢ kot dvajsetletnega primerjalnega
raziskovanja indoevropskih legend, mitov, teologij in epopej ugotovil, da
jim je skupen konceptualni okvir delitve druzbe v tri razrede oz. funkcije:

» sveceniSka funkcija, ki vzdrzuje religiozni in posvetni red in je zato
dvodelna;
» vojaska funkcija;

> poljedelska funkcija.

Dumezil (1987: 24-29) razlaga, da se tridelnost ne nanaSa le na druzbene
razrede, ampak vkljuCuje tudi druge aspekte v druzbi: psihologija, prestopki,
barve, nadloge, itd. Ljudi so tako lahko pestile tri vrste nadlog: slaba letina,
sovrazna vojska in prevara; Clovek je lahko imel tri vrste vrlin: umirjenost, pogum
in modrost; pravni in filozofski sistemi pa so imeli tri temeljna nacela, po katerih

so delovali: moralni zakon, strast in gospodarsko korist.
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1.2 Politiéna mitologija 21. stoletja

Tomaz Mastnak (1996: 11) v svojem clanku »Mit Evrope in religija
demokracije« povzema, da v zadnijih letih ideologijo v Evropi vse bolj nadomesca
mitologija. Evropa je izvorno mit o posilstvu’. Oblikovanje Evrope kot politi¢ne
skupnosti lahko €asovno umestimo ob koncu srednjega veka, katere glavni
namen je bil ubranitev pred Turki (muslimani) in njihov izgon iz »nasih lastnih
tal«. »Etni€no CiS€enje« torej obstaja Ze v izvornem jedru Evrope kot politicne in

idejne skupnosti.

To etnicno CiSCenje alias sovraztvo do muslimanskega naroda je izvorno
dolo¢eno tudi v jedru kolektivne identitete Zahoda. Z zmago antipolitike v
Evropskem prostoru pa se zopet ozZivlja stara mitologija, se vraCa na zacCetek.
Kljub velikim pacifistiénim naCelom, za katere se danasnja Evropska skupnost
zavzema, smo bili pred kratkim na obmocju Balkanskega kotla prica novim
uspesSnim poskusom etniCnega cCiS€enja. OpraviCilo za to pa lezi v srediS¢u

evropskega mita in v mitiCni zavesti Evropejcev o nas samih v demokraciji.

Velikonja (2003: 8) sodobne politi€éne mitologije razume kot:

% »eno izmed novih oblik definiranja skupnosti, druzbene in politicne
solidarnosti in povezanoti«;

% »fenomen mitiziranja, simboliziranjain sakraliziranja (»posveéevanja«)

politike, politicnih skupin in osebnosti«.

1.3 Splosno o mitih voditeljev

Miti so v osnovi vedno znova ponavljajoCe se zgodbe. Pravljice in

pripovedke o raznih zgodovinskih junakih so skozi obdobja prehajale iz roda v

1
Zeus je v podobi belega bika ugrabil feni€ansko princeso Evropo, jo na svojem hrbtu prenesel na otok Kreto in ji zaplodil

tri sinove.
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rod po ustnem izrocilu. Pripovedovane so bile bolj za zabavo in krajSanje ¢asa
kot pa zaradi slavnih in usodnih motivov in prizvokov, ki dajo prenekaterim mitom
njihovo pravo barvo in ¢ar. Poznamo mite, ki so v bistvu legende, ki se naslanjajo
na zgodovinsko resnico, ali pa mite, ki nam pripovedujejo neverjetne
dogodivscine ljudi, udelezenih v velikih bitkah in kateri so v resnici Ziveli (ljudje, ki
se jim pripisuje takdne in drugacne zavidanja vredne sposobnosti in lastnosti).
Prednosti mitov so vidne predvsem v njihovi moci (mo€ pomnenja pri ljudeh) in
njihovi »mobilnosti«. Nemalo zgodb je izvorno nastalo povsem na drugem
ozemlju in v drugi kulturi kot so jih kasneje uveljavili. Z ustnim izroCilom so se
menjali prostor, zasedba, medtem ko lahko rdeCo nit povezemo skozi
pripovedovanija ljudi, ki so ziveli na razli¢nih obmogjih in celinah (Grant 1968: 62-
64).

Glavna naloga mitologije je aktivirati vse tiste druzbene instrumente, ki se
prepoznajo kot njeni nosilci. Voditej pa nase prevzame vsa bremena zgodovne
in se reprezentira kot mesija, kot nekdo, ki naj se mu sledi. V mitski podobi
voditelja se med saboj prepleta ve¢ razlicnih vlog - voditelj kot bozZanstvo,

intelektualna, zgodovinska in osebna vlioga voditelja:

« Ker je voditelj predstavljen in viden kot bozji poslanec ali celo kot
bozanstvo samo, je najviSja oblast in mo€, za svoja dejanja nikomur ne
odgovarja, njegova volja je volja vseh;

+ Voditelji so prikazani tudi kot vsestranske intelektualne figure. V svoji vlogi
zdruzujejo ne samo znanstvenih, pac¢ pa tudi znanja s podrocCja glasbe,
matematike, strategije, damagogije itd. Skratka so ocCetje in ucitelji svojega
naroda;

« Zgodovinska vloga se kaze v prevzemanju vlog in karakteristik znanih in
pomembnih zgodovinskih osebnosti. Ce nekoga enadijo npr. z
Napoleonom to ne pomeni, da je niZje rasti in neprivilaCnega videza pac
pa, da je hraber, strateSko dobro podkovan, poleg tega pa tudi liberalen in

inteligenten;
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% OcCe naroda je vloga, ki najbolj pribliza voditelja ljudstvu. Monarhi so bili
pogosto predstavljeni kot ocletje in vodniki narodov. Posredniki med
vladarjem in narodom niso bili zazeljeni, prav tako naj ne bi prihajalo do
razhajanj med njimi. Drzavo ali narod so pogosto enacili z usodo voditelja
(Velikonja 1996: 36-45).

V Clanku Dvojna vpetost se Velikonja (Velikonja, 1996: 808-815) posveti
razlagi deleza in dejanske mocCi superiornega v SirSem zgodovinskem in
druzbenem kontekstu. Za prvo nenaravnost oznaci pretiravanje pri oznacevanju
superiornosti in pomembnosti neke osebnosti v ¢asu in prostoru, nasedanju kultu
voditelja in razlaganju, da je doloCen rezim plod dela ene same osebe,
individualni projekt, rezultat inovativnosti in osebnih zaslug posameznika. Druga
skrajnost pa celo izklu€uje razlagalno moc€ subjektivhega v druzbi in zgodovini ter
jo pripisuje objektivnim, neosebnim dejavnikom ter zakonitostim. Tako druzbeno-
zgodovinsko pomembni subjekti nakljucno nosijo, oz. jih je doletelo veliko

zgodovinsko breme.

Tudi sodobnemu kultu osebnosti je uspelo ohraniti vse elemente
oboZevanj velikih voditeljev prejSnjih epoh. Delezni so fanatiCne ljubezni in
pripadnosti, emocionalne predanosti in popolne privrzenosti milijonov ljudi, ki so
svojim izbranim voditeljem vedno znova potrjevali njihovo legitimnost. Pripisovali
so jim izjemne znacajske in fizicne lastnosti, ki povzdigujejo njihovo izjemnost.
lzvirajo iz ljudstva, poosebljali naj bi vse dobro, zgodovinsko usodo in vizijo

njihove skupine, gibanja, organizacije, stranke, drzave ali naroda®.

2 Ce pogledamo samo primer Hitlerja. Leta 1933 naj bi ga nekateri imeli za sijo¢ simbol
nemske Zelje po po svobodi, za ljudskega voditelja oz. ljudskega kanclerja. Bil naj bi simbol
neunicljive Zivljenjske moc¢i nemskega naroda, zadnja obramba pred groznjami komunizma, upa
za kmete in delavce, varuh krs€anske vere, od boga poslani resitelj, graditelj in arhitekt Nemcije,
simbol enotnosti nem3kega naroda, borec za njeno enotnost in njen stvarnik, nad&lovek,
izvrSevalec volje ljudi, boZje orodje nemstva, vedji od Napoleona, saj naj bi osvajal svet brez
vojne, genij, poslan iz nebes, gonilna sila in neutrudni motor velikih dosezkov

nacionalsocialisti¢ne drzave. Hitler naj bi izhajal iz ljudstva in ostal med ljudstvom. Bil naj bi brez
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Pri oblikovanju, ohranjanju in nadaljnjem razvijanju kulta osebnosti so

pomembne tako pripisane, mitizirane osebnostne lastosti voditelja kot tudi

druzbenopoliticne in zgodovinske okolis€ine. LoCena drug od drugega prinasata

izkrivljeno sliko doloCenega obdobja in ureditve.

Pri analizi posameznega kulta osebnosti voditelja je potrebno upoStevati

naslednje dejavnike:

kult osebnosti se lazje uveljavi v okolju, kjer institucionalne strukture in
demokrati¢na tradicija manj razvite;

pri kultu osebnosti morajo obstajati teZnje po koncentriranju druzbene in
politi€ne mocCi na vrhu. Ta teZznja se pojavlja tudi v nekaterih demokraticnih
druzbenih ureditvah;

kult osebnosti in njegova karizmatiCna oblast sta pogosto le odgovor na
krajSe ali daljSe obdobje krize v druzbi, padcu in razkroju starega rezima,
lahko pa tudi osvoijilnih in imperialisticnih vojn;

kult osebnosti mora imeti na svoji strani tudi funkcionalen in razvejan
propagandni aparat. S prodorom sodobnih mnoZi¢nih medijev (radio,
televizija, internet) je postala propaganda (in tudi antipropaganda)
uCinkovito sredstvo in nujen pogoj za oblikovanje sodobnega kulta
osebnosti;

za uspesSno propagando je izrednega pomena tudi temelj, na katerem se
gradi. Ta temelj sestavljajo Ze obstojeCe vrednote, mentaliteta, politicna
kutura, prepri€anja, predsoski in tudi strahovi. Posameznik se identificira
kot zagovornik, pristas in izvrSevalec neCesa sploSnega, neCesa kar
presega njega samega, z voljo in poslanstvom voditelja. Situacija, ki gre
na roko tako voditelju, ki naj bi delal v ob¢e dobro kot tudi posamezniku, ki

ga tak3na logika oblasti odvezZe vsake osebne odgovornosti;

greha, neomadeZevan, previden, njegove besede pa evangelij za ljudi. Izpostavljena je bila

njegova Cloveska narava (ljubi otroke), delavnost (dela, ko drugi spijo), odrekanje uzitkom in

osamljenost (njegov celibat naj bi bil Zrtev njegove lastne sre€e za dobrobit naroda).
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% pomembna je tudi tradicija. Kljub temu, da gre za pretirano poudarjanje
predstav o novem, je znotraj teh mogoce opaziti elemente tradicije. To
pomeni ozivljenje in ohranjanje starih mitskih predstav v novi ideoloski
preobleki. Nove voditelje se rado primerja s pomembnimi zgodovinskimi
osebnostmi;

«» pomemben dejavnik je tudi povezanost in sodelovanje kulta osebnosti s
SirSimi  druzbenopoliticnimi, ideoloskimi, religioznimi in ekonomskimi
tokoviv druzbi in z njihovimi volivci. Za ucCinkovito uresniCevanje teh

podvigov je nujno potrebna osebna oblast novega voditelja.

Vse te dejavnike pa dopolnjuje in udejanja voditelj sam, s svojimi
osebnostnimi lastnostmi, mitiziranimi skozi propagandne mehanizme. Gre za
vzajemnost med voditeljem in rezimom. Ta proces ni enosmeren niti nepovraten
ali izkljuCujo€. SreCamo se z dvojno vpetostjo, z njuno vecjo ali manjSo
prepletenostjo. Kult osebnosti ne moremo izlo€iti iz njegove druzbeno
zgodovinske vpetosti, niti ga ne moremo lociti od politicnih dejavnikov, obenem
pa jih nadgrajuje, presega in glede na razmere celo zanika. Druzba s ¢as€enjem
in obozZzevanjem voditeljev pravzaprav ¢asti samo sebe, svojo kulturo, zgodovino,

svoje vrednote itd.
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2. POLITICNO KOMUNICIRANJE IN PREPRICEVANJE
POLITICNIH KANDIDATOV

»Prepri¢evanje je kompleksen, kontinuiran interaktivni proces, v katerem
komunikator skusa vplivati na komunikacijskega partnerja, da bi sprejel
predlagana stalisca in vedenjske vzorce (prepricevani mora razsiriti ali
spremeniti svoje zaznave o dogajanju in svetu). Sprememba vedenja ima
adaptivno vrednost pri sporo¢evalcu in sprejemalcu. Medsebojno
sporazumevanje omogoca boljso prilagoditev odnosom in prezivetju v
okolju.«
(Luksi¢ 1999: 430)

Vreg (2000: 204-205) pravi, da gre v politiki za »vzdrZevanje in
premescanje identitet, barantanje z emocijami, za nenehno vzpostavijanje
soglasja, ki omogoc¢a ljudem, da preZzivijo kot politicno telo, da oblikujejo obci
interes in vzpostavljajo mehanizme za nadaljnje udejanjanje.« Politicno
komuniciranje pa se lahko hitro sprevrze v svoje neslavno nasprotje. Sporo€anje
izgine, njegovo mesto pa prevzameta skrivanje in izkrivljanje informacij,

zavajanje ter tlacenje (Ferfila, 2002: 116).

Politicno komuniciranje teoretiki in strokovnjaki opredeljujejo kot
komplementarni del politi€ne strategije in prakse. Trdijo, da sta oblikovanje
politike in komuniciranje politike dve strani iste medalje, ki jih sodobni politik ne bi
smel loCevati. Vodenje politike je tudi nacCrtovanje in uresniCevanje politiCnega
komuniciranja. Politik ne sme misliti samo na vsebino, marve¢ 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.

Vlada, politi€ne stranke, korporacije in interesne skupine se iz leta v leto

intenzivneje vkljuCujejo v vse oblike politiénega komuniciranja. Z agresivno
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strategijo in razlicnimi orodji politicnega marketinga lahko vplivajo na promocijo
politikov ali pa na njihovo izni€enje. Vreg (2000: 92) meni, da »sprejemnik
sporocila v komunikacijskem procesu lahko spremeni svoja stalis¢a, ¢e v novih

stalis¢ih vidi moznost za uresniCevanje svojih potreb.«

Politicna komunikacija tako vklju€uje govore politikov, predvolilne
manifestacije, vladne odlocCitve, politicne diskusije. Kanali, skozi katere se vse
skupaj manifestira, pa so razne zakonodajne debate, konference ali konvencije
strank, politi€na sreCanja in tekoCe politicne zadeve na radiu in televiziji. PolitiCna
komunikacija ni del politicnega sistema, temveC je integralni del
komunikacijskega sistema druzbe. Poslanci in politicni kandidati se na tem mestu
znajdejo na razpotju. Po eni strani morajo uposStevati zahteve vlade, po drugi pa
javno mnenje, ugotovljeno na podlagi raziskav, sestankov z volivci, ipd. Na tem
mestu je potrebno poudariti tudi, da je tezko vzpostaviti neposredne stike z
volivci, najtezje, ¢e ne nemogocCe, pa jih je ohranjati, saj tega ne dopusCa Ze

sama narava politicnega komuniciranja.

UspeSnost prepriCevanja zaradi vseh omejitev pogojuje torej predvsem
politiCni jezik in retorika, ki se uporabljata pri politicni komunikaciji. Jezik je lahko
verbalni ali neverbalni, javni ali zasebni, vedno pa nas vodi do nekaterih
zakljuCkov o politicnem kandidatu. Pri politicnem delovanju se tako uporablja
izrazoslovje, ki poleg prvin knjiznega jezika uporablja tudi politicno strokovno
izrazje, znacilno za razmere in odnose v politichnem sistemu. Na prvem mestu
mora biti politik sposoben druzbene tezave prevajati v poljudni politicni jezik, ki
bo razumljiv ljudski mnozici. S pomoc€jo jezika, ki je blizu »ljudstvu«, bo politik

veliko lazje prepri€al ljudi, da bo dolo¢ena politika ustvarila boljSo prohodnost.

Graberova (v Ferfila, 2002: 128) je opredelila pet funkcij politicnega jezika:

e razSirjanje informacij: informacije o delu politikov so v danasnjem

Casu vse pomembnejSe. En sam nastop politichega akterja lahko pri
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javnosti vzbudi simpatijo in naklonjenost ali pa nestrinjanje in

ogorcenost;

e postavljanje dnevnega reda s strani politikov pomembno usmerja
javno pozornost: pri tem obstajata dva poglavitna nacina postavljanja
dnevnega reda s strani politicnega jezika:

% Se preden neki problem postane javna zadeva, ga mora politicni
akter opredeliti kot takega in ga na ta nacin predstaviti javnosti;
+« drugi na€in nadzora pa je nadzor nad politi¢nimi informacijami,

ki gredo v javnost;

e z usmerjanjem javne pozornosti na dolo€ene teme se lahko
manipulira z razumevanjem teh tem: politicni jezik oblikuje in
razlaga politi€no dogajanje in stvarnost in spodbuja bodoce skupinsko

ravnanje;

e del politicCne retorike se ukvarja tudi z napovedovanjem

prihodnosti in reflektiranjem preteklosti;

¢ mobilizacija druzbe in stimuliranje druzbene dejavnosti.

V tem delu diplomske naloge sem na kratko opredelil pojem politicnega
komuniciranja. Povzamem lahko, da se politicno komuniciranje izvaja skozi ves
Cas in je usmerjeno na podrocCje politichega delovanja. Na njegovo uspesSnost
med drugim pomembno vpliva tudi politicni jezik, s katerim politi¢ni kandidat ali
stranka pristopa k ciljni javnosti. V nadaljevanju pa bom pregledal ostale
elemente, ki vplivajo na uspeh politicnega kandidata. Opisal bom podrocje

politichnega marketinga in politi€ne propagande.
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2.1. Pot do uspeha - trzenje politicCnega kandidata (politicni marketing) in

politicna propaganda

»S pojmom politiénega marketinga oznacujemo dejavnosti, ki jih politicne
stranke opravljajo zaradi promocije kandidatov na volitvah, politicnih
projektov in politicnih doktrin (ideologij in vrednot), da zagotove ideolosko
in politi¢no nadmoc¢ v tekmovalnih soocanjih z drugimi strankami, zato da

ohranijo ali osvoje oblast.«

(Vreg, 2000: 152)

Politicni kandidat ponuja obljube in usluge v zameno za glasove. Prav
tako ponuja tudi poti za povratne informacije, ki mu pomagajo izbolj$ati nastop in
izhodiS€a. Nosilci dejavnosti politichega marketinga niso samo politicne stranke,
kakrSno je prevladajoCe mnenje, temveC so to vsi politiCni subjekti: drzava,
meddrzavne in mednarodne organizacije, mednarodna in domaca zdruzZenja,
verske ustanove, interesne skupine (lobiji), gibanja, revolucije ipd., torej vsi, Ki
morajo za doseganje svojih ciljev uporabljati politi€no podrocje oz. ima njihova

dejavnost politi€no implikacijo.

Pojem politichega marketinga v prvi vrsti aplicira na njegovo vlogo pri
pridobivanju politicnih glasov na volitvah, njegovo uspesnost pa enacimo s
prevzemom oblasti po dolo€enem konceptu. Vendar je to le en segment
politithega marketinga - volilni marketing, pri ¢emer je potrebno poudariti, da
prevzem oblasti kandidata, ki ga izvoli javnost, ni nujno v stvarnem interesu

drzave in njenih volivcev.

Vendar pa Leude (v Vreg, 2000: 153) ugotavlja, da »Ce kandidat (blago,
stranka) nima prav nobene znacilnosti, ki bi ga razlo¢evala od drugih, nasprotniki
pa so si pridobili simpatije javnosti, potem je kandidat (ali blago) definitivno

propadel«. Te zancCilnosti veljajo predvsem za volilni marketing.
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Vsak politicni kandidat v predvoliinem marketingu konkurira:
e s politiCnim programom,
e s splosno celostno podobo ali ugledom stranke, ki ji pripada
(Spahi¢, 2000: 59).

Storiti mora vse, da bo njegov program poznala najSirSa struktura
populacije. Javnost ga mora najprej spoznati, da si lahko izoblikuje mnenje in da
si ustvari izklju¢no pozitiven vtis. Pozitivnost vtisov je namreC sorazmerna z
verjetnostjo, da se bodo volivci v konkurenci opredelili prav za doloCenega

kandidata. Sama pozitivhost pa vseeno ni pogoj za uspeh.

V sklopu predvoliinega marketinga je pomemben pritisk in vplivanje na
medije. S tem si kandidati izborijo prostor v javnosti. Mediji, ki izvajajo volilne
kampanje, namreC¢ podeljujejo status kandidatom in programom strank,

organizacijam in socialnim gibanjem.

Gilboa (2002: 6-8) tako omenja pet znacilnosti medijskega pokrivanja, ki

vplivajo na politicni proces odloCanja:

mediji, posebno Se televizija, lahko oddajajo v Zivo;

e mediji so aktivni v svojem iskanju novic 24 ur na dan;

e Cas in kraj dogajanja ob moderni tehnologiji sodobne dobe za medije

ne predstavljata nikakrSne ovire vec;

e mediji so naravnani tako, da iS€ejo udarne naslove in zato lahko

dramatizirajo;

¢ globalno mediji delujejo v zelji preneSanja informacij »from the spot«.
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Izmed zgoraj nastetih Gilboa v nadaljevanju najvecji pomen pripise t.i.
»breaking news« in medijskemu pokrivanju kriznih situacij na daljsi rok. V teh
primerih so pod najvecjim medijskim vplivom tudi vse tri kljucne skupine, ki so

vpletene v politi€no odloCanje:

e uredniki tako pritiskajo naj se o dani situaciji, ki je medijsko zanimiva,
i5Cejo vedno nove in nove medijske podobe in Zrtve tega pritiska so

njihovi poroc¢evalci;

e poroCevalci dalje v tem kontekstu pritiskajo na politicne voditelje, naj
jim posredujejo nove informacie in jih tako prisilijo, da se na dogodke

odzovejo hitro, brez predhodnega reflektivnega razmisljanja;

e v zadnji fazi pa politini voditelji pritisnejo na svoje diplomate, naj
neprestano vrednotijo zunanjepoliticno dogajanje in delajo politicne

analize.

Uspeh je tudi lahko zagotovljen, e je kandidat za visoko politi€no funkcijo
istoCasno lastnik najvedjih televizijskih in Casopisnih hiS v drzavi. Zdruzevanje teh
funkcij pa za ciljno obcCinstvo lahko pomeni poskus komunikatorja in »njegovega
medijskega aparata«, da zaCne izvajati u€inkovito politi€éno propagando. Gre za
obliko komuniciranja, s katero komunikatorji ali skupine nacrtno in organizirano
oblikujejo sporocila, ki lahko odlocilno vplivajo na oblikovanje mnenj in staliS¢

ciljnih javnosti, oziroma na spremembo njihovih staliS¢.

Propaganda je torej intencionalni sistematski poskus oblikovanja zaznav,
spoznanj, mnenj, staliS¢, vrednot in vedenj sprejemalca propagandnega
sporoCila. Zato propaganda uporablja in zlorablja koncept prepriCevalnega
komuniciranja o medsebojni dependenci in recipronosti ter o zadovoljevanju

potreb in interesov obcinstva.
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V nadaljevanju poglavja bom izpustil podrobno zgodovinsko razélenitev
razvoja pojma politi€ne propagande in se osredotocil predvsem na »sodobno,
vizualno propagando, ki je bolj ali manj osvobojena neposrednega vpliva velikih
ideologij. PoskuSal jo bom opisati in obravnavati kot tehnicni termin, ki tako kot

public relations in oglaSevanje skupaj sestavljajo prepri¢evalno komuniciranje.

Strinjam se s trditvijo Fernanda Braudela (v Velikonja, 2003: 130-131) o
razlikah v dinamiki druzbenih sprememb na treh nivojih. Braudel govori o
dogodkovnem, dnevnopoliticnem, kjer so spremembe hitre, obenem pa
neobstojne in povrSne; o druzbenogospodarskem, kjer so spremembe
pocCasnejSe, pa tudi globlje in nazadnje o spremembah mentalitetnih in kulturnih
obrazcev, ki so izredno poCasne, zato pa najgloblje in temeljne. Propaganda
deluje na prvem od omenjenih nivojev, sklicuje pa se na drugega in tretjega:
manj kot na neke globlje spremembe je usmerjena h kratkoroCnim ciliem in
uCinkom. Njen namen je delovati hitro in ucinkovito, manj pedagosko,

informativno, vzgojno in izobrazevalno, njen edini kriterij pa je neposredni ucinek.

Jowett in O'Donnellova (1992: 5) pojem propagande definirata kot
sistematicno in zavestno vplivanje na oblikovanje vrednot, misljenja in
prepriCanja posameznih ciljnih skupin javnosti v druzbi, katere namen je
delovanje v skladu z nameni propagandista. Ne glede na obliko propagande (ali
hoCe aktivirati obCinstvo ali ga hoCe narediti pasivhega) pa je skoraj vedno v

sluzbi ideologije.

Po Jowett in O'Donnellovi (1992: 13-14) poznamo tri osnovne tipe

propagande:
e belo propagando, o kateri govorimo takrat, ko je vir informacij korektno

identificiran, informacija je resniCna, pomembna je kredibilnost pri

obdéinstvu;
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¢rno propagando, njena glavna znacilnost so napacni viri, Sirjenje
izmisljotin, neresnic in prevar, raznovrstnih podtikanj; vir ni jasen. Trajanje
uCinkovitosti ¢rne propagande je odvisno od volje prejemnika informacije,
da sprejme kredibilnost vira in vsebino sporocila, ki mu ga predstavi.
Jowett in O'Donnellova enacdita termin ¢&rna propaganda s pojmom
dezinformacije. Dezinformacija pomeni zavajajo¢o, nepopolno in napa¢no
informacijo, ki jo posredujejo ali potrdijo posamezniki, skupine ali drzava.
Je posebna propagandna tehnika in metoda, katere znacilnost je, da je
usmerjena predvsem na mnozi¢ne medije. NajvecCkrat ni mozno locirati

vira, zato je kredibilnost Ze v osnovi vprasljiva .

sivo propagando, ki jo Jowett in O'Donnellova postavljata med belo in
¢rno. Tu gre za prilagojeno resnico, prirejenje statistike, pretiravanja,
nepopolne citate itd. Vir je lahko (ni pa nujno) korektno identificiran,

toCnost informacij pa je negotova.

Velikonja (2003: 131) tej klasifikaciji dodaja Se protipropagando, ki se

pojavlja v okoljih, kjer so mediji strogo nadzorovani, ali kjer ze teCe doloCena

propagandna aktivnost. Francoski teoretik Domenach (v Vreg, 2000: 120-121) je

izoblikoval pravila propagandnega delovanja:

pravilo simplifikacije (poenostavljenja), kar pomeni, da moramo za
politi€ni program izoblikovati preprosto in ucinkovito propagandno

besedilo;

pravilo »sovraznika«, kar pomeni ideolosko izkljuCitev vseh

nasprotujoCih konceptov, ki niso skladni s proteziranim konceptom;

pravilo »pove€evanja« enega vidika politichega programa, ki ga

razglaSamo v javnosti, ostali vidiki in nezazelena dejstva pa se zamolcijo;
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e pravilo »orkestriranja«, ki pomeni ponavljanje istih tem, vsebin, parol ali

idej. Vsi ti elementi morajo biti sinhronizirani in vsebinsko skladni;

e pravilo kohezivnosti (integrativnosti) temelji na konformizmu, agitiranju,

skupinskem delovanju, normah, navadah in podobno;

e Pravilo transfuzije temelji na arhetipskih vzorcih, prirojenih fantazmanh,

mitih in drugih podobnih iracionalnih pojavih;

e Pravilo protipropagande temelji na Zelji po uniCenju nasprotnikove

propagande ali politi€cnega subjekta.

Protipropaganda ima svoja podpravila (Domenach, v Vreg, 1992: 121):

e odkriti teme nasprotnika in njegovo strategijo;

e odkriti in napasti nasprotnikove Sibke toCke;

e podkrepiti protislovja nasprotne propagandne akcije z realnimi dejstvi in jih

argumentirati ter pri njih vseskozi tudi vztrajati;
e osmesiti nasprotnika v o€eh javnosti;
e mistificirati situacijo.
Za uspesSno propagando je bistveno poznavanje motivacijske strukture
recipienta, saj imajo razlicne druzbene skupine v razli¢nih ¢asovnih obdobjih in

situacijah razlicno strukturo potreb, so bolj obcCutljive in sprejemljive za razlicne

vsebine, oziroma so bolj odprte za druge propagandne vsebine.
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V propagandni koncept se lahko vkljuéi institucije, propagandne agente,
mnozi¢ne medije in javnosti. OsredotoCil se bom predvsem na politicne akterje v
propagandnem diskurzu. Institucije (politi€ne stranke, parlamentarne skupine,
sindikati itd.) glede na svoje finanCne in organizacijske zmoznosti komunicirajo z
javnostmi preko propagandnih akcij. Same dajejo pobude =za izvajanje
propagandnih akcij ali pa jih pospeSujejo. Obseg in intenzivnost akcij je
premosorazmeren z organizacijskimi in finanénimi zmoznostmi institucij.
Propagandni agenti (propagandisti) za izvedbo svojih akcij najvecCkrat uporabljajo
medije. Mediji pomenijo odprta vrata do ciljnih javnosti, v€asih celo dolo¢eno
stopnjo nadzora nad njimi. Sporocila, posredovana preko medijev, dosezejo
odziv pri sporoCilom naklonjenem, kakor tudi nenaklonjenem obcCinstvu.
Neuspela ali nezazelena propaganda lahko doseZe tudi antipropagandni ucinek,
kar ima za komunikatorje negativne posledice v smislu izgube verodostojnosti in

kredibilnosti.

Kljucnega pomena za uspesno izvedbo propagandnega delovanja je njena
oblika in nosilec propagandne funkcije ter njegov imidz, ¢emur se bom posvetil v
nadaljevanju. Najprej bi se posvetil oblikam in motivom vizualne politicne
propagande, ki v ¢asu nepogresljivih elektronskih medijev opravljajo svojo nalogo

hitro in temeljito.

V tem poglavju sem se posvetil predvsem obravnavi vizualnih
propagandnih sporoCil in akcij in nekoliko zavestno na stranski tir postavil zgolj
avdio sredstva (radio) politicnega komuniciranja, ker se mi zdi, da je radio kot
izklju€no avdio-medij manj zanimiv za uspesno prezentacijo politicnih kandidatov
in ustvarjanje njihovega imidza pri volilcih. Politicni kandidati (velja za predvolilna
obdobja) se predstavijo ob&instvu in volilcem s svojimi idejami, nazori, programi,
obenem pa na njihovo splosno podobo pri recipientih odlocilno vplivajo tudi
njihova pojavnost, videz in nastop. Svoje izjave mora kandidat podpreti tudi z
neverbalnimi elementi, delovati mora homogeno in usklajeno. Od kandidatovih

igralskih in retorinih sposobnosti pa je odvisen njegov uspeh na volitvah. V
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naslednjem poglavju se bom posvetil problemu ustvarjanja imidza (karizme)

politicnega kandidata in opisal pogoste napake pri oglasevanju imidzev politikov.

2.1.1 Ustvarjanje karizme-imidza politicneqga kandidata

Politiki prezentirajo imidZze o sebi, da bi dosegli zastavljene cilje, zato je
oblikovanje imidza politikov osnovnega pomena. Svoje javne podobe ne oblikuje
politik sam, temveC mu jo v okviru njegovih zmoznosti in osebnostnih lastnosti
oblikuje profesionalna marketinska sluzba, ki mu oblikuje osebnost po vzorcih, ki
jih druzba zahteva in sprejema. Politik nato dograjuje svoj imidz tako, da se
stalno pojavlja v javnosti, daje izjave za medije, razne intervjuje o politicnih
perspektivah in o svojem zasebnem zivljenju. Volivce namre€ zanima, kaj politik
pocenja v prostem Casu, ali vrtnari, kolesari, ali je doma konservativen skrajnez
ali razumevajo¢ oCe in moz. Zasebna sfera politikovega Zivljenja postaja iz leta v

leto pomembnejSi element za zmago na volitvah.

Elementi imidza politichega kandidata so doloCeni vnaprej in jih s
premislekom oblikuje sluzba specialistov za politicni marketing. Kljub temu da je
politikov imidZ objektiven konstrukt, ustvarjen s strani teama marketinskih
strokovnjakov, je koncni rezultat dela vedno subjektiven, saj je imidz
rekonstruiran v glavi vsakega prejemnika politicnih sporo€il. S tem lahko
razloZzimo, zakaj si politiki zelo tezko pridobijo resni¢no ugleden polozaj med
volivci. Vsak politik bi moral imeti nekaj spostovanja in podpore Ze v zacCetku, da
ljudje ne bi dvomili v podobo, ki jo je zaCel reprezentirati v volilni kampanji. V prvi
vrsti je v zakup potrebno vzeti subjektivno naravo prejemnikov sporocCil, ki si
oblikujejo bistvene predstave, ki bodo v nadaljevanju spremljale politika. Zato je

za politika tudi pomembno, da si oblikuje imidz, ki mu osebnostno ustreza.
Vendar pa je ustvarjanje imidza politicnega kandidata Sele zacetni korak.

Vecje ovire pridejo kasneje. Politik med predvoliino kampanjo ljudem daje

obljube 0 mnogih stvareh, ki naj bi jih uresnicil med svojim mandatom. Obljube
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pa je velilko laZje dajati kot uresnicevati.

Za obdobje med in po drugi svetovni vojni velja, da je oblikovanje
politikovega imidZza konstrukt strokovnjakov s podrocja marketinga, ki s pomocjo
mnozi¢nih medijev ustvarjajo politikovo podobo v javnosti. Od kandidata samega
pa je odvisno ali bo ta konstrukt uspedno zdruzil in priredil svojim osebnostnim
lastnostim. Konc¢ni uspeh je razviden Sele v subjektivnem ucinku, ki si ga
obCinstvo (javnost, oziroma ciljna publika) ustvari v lastni zavesti. V kolikor
kandidatu ne uspe zdruziti osebnostnih lastnosti z zahtevanimi lastnostmi imidza
kandidata, ki ga predstavlja pred javnostjo, lahko to privede do zmanjSanja

popularnosti in imidza.

Maarek (1995: 43-45) navaja dva dejavnika, ki se ju ne da nadzorovati in

lahko povzrocCata teZave pri ohranjanju politikovega imidza:

e zdruzljivost tezav med politikom in njegovim imidzem: jasno je, da
svetovalci politiénega komuniciranja nikoli ne bi oblikovali imidza, ki bi bil v
popolnem nasprotju s politikovo osebnostjo. A problem se lahko vseeno
pojavi. Problem zdruzljivosti ni med politikom in njegovo resni¢no
osebnostjo, temve¢ med osebnostjo, kot jo zaznavajo sprejemniki
politinih sporocCil. To pa je popolnoma subjektiven dejavnik, na katerega
politicno komuniciranje nima velikega vpliva. Druga tezava pa je, da
svetovalci (kljub temu da je osebnost politika na prvem mestu) velikokrat
posku$ajo prikriti nekatere osebnostne poteze politika, ki niso druzbeno
priznane in cenjene. V€asih je prepad med tema dvema faktorjema tako

Sirok, da se politik ne znajde vec v svoji vlogi;

e absoluten nadzor nad nastajanjem imidza ni mogo¢: kljub temu da je
politikov imidz v oCeh volivcev v sozvoCju z njegovo osebnostjo, je
popolna kontrola nad njegovim razvojem nemogocCa. Malenkost lahko

povzro€i razdor harmonije in vse skupaj postavi na zaCetek.
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Politiki imajo edinstveno vlogo v socialni reprezentaciji. Po eni strani so
popolnoma navadni in obiCajni ljudje, ki imajo svoje lastnosti, napake, Zelje, po
drugi strani pa so edinstvene osebnosti, ki so delezne popolnoma drugacnih in
neobicajnih Zivljenjskih izkuSenj in opravljanja neobicajnih vlog. Ta dvojnost se
izkazuje na formalni in neformalni ravni. Neformalna raven se izkazuje skozi
podobnost med politikom in ljudstvom o0z. skozi medijske prezentacije
politikovega vsakdanjega zivljenja. Formalna nota pa se izkazuje preko
spektakularnosti drzavnih prireditev, sre¢anj, vladnih privilegijev itd. Ljudje, ki
nastopajo v javnosti (politiki), morajo pri ob&instvu ustvariti vtis podobnosti, hkrati
pa tudi vtis razlicnosti od volilcev. To je kljuChega pomena za ustvarjanje obcCutka
identifikacije in konsenza med politikom in volilci (podobnost), medtem ko

razli€nost ustvari pri volilcih nek obCutek ubogljivosti in legitimnosti.

Ce povzamem, je imidz skupek besed, dejanj, mimik, gestikuliranj, skratka
razlicnih znakov in simbolov, katere Sele politik sam uspeSno ali neuspesno
zdruzi v konstrukcijo, ki jo predstavi javnosti. Stopnja konsenza med
osebnostnimi lastnostmi politika in karakternimi zahtevami igranega lika politika
pa na koncu odlo¢ata o zmagi ali porazu na volitvah. Tendenca se nagiba k vse
veCjemu poenostavljanju imidza politicnega kandidata (sporo€ila o kandidatu
morajo biti enostavna in jasna, dolgih in zapletenih vsebin se tako mediji kot
javnost izogibajo), kljuénega pomena pa je tudi poudarjanje razlik. Ustvarjanje
imidza je veliko bolj uspesno, ¢e poudarimo kandidatovo lastnost, ki je lastna le
njemu in jo v predvolilnem boju predstavimo kot prednost pred drugimi kandidati.
Ta pozitivna lastnost, na katero se marketinski svetovalci sklicujejo v predvolilni
kampaniji, mora biti dejanska (resni¢na) in ne izmisljena, saj je temelj uspeha.
Nadaljnji problem, ki se pojavi, pa je vzdrzevanje pridobljenega imidZa kandidata.
Volilci so v €asu predvolilnih kampanj izpostavljeni neStetim vrstam obljub s
strani politicnih kandidatov, zato je za politikov bodoCi uspeh pomembno
ohranjanje imidza. Marketindki team izoblikuje imidZz, ki naj ga kandidat

reprezentira in je v skladu s politikovo osebnostjo. Problem vzdrZzevanja imidza je
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tesno povezan z dvema faktorjema, ki ga omejujeta: problem kompatibilnosti
med politikovo osebnostjo in njegovim imidZzem ter nezmoznost kontrole nad
razvojem imidza. Ceprav marketinski strokovnjaki prilagodijo kandidatov imidz
njegovi osebnosti do potankosti, to Se vedno ne pomeni zanesljive formula za
uspeh. Pomemben je predsem subjektiven dejavnik, kako obcinstvo in volilnci
sprejemajo kandidatov imidZz in njegovo osebnost. VEasih pa mora politicni
marketing tudi izloCiti doloCene lastnosti, ki ne ustrezajo splosni predstavi o
politiku. To nasprotje je lahko tako veliko, da se politik ne zna obnaSati skladno z
imidzem, ki mu ga ustvarijo svetovalci. Takrat pride do t.i. Ottingerjevega
sindroma (gre za neuspeS$no zdruzitev med dejansko osebnostjo politika in
osebnostjo, ki jo pri¢akujejo volilci od politika). V naslednjem poglavju se bom
osredotoCil na nacine uspesSnega komuniciranja z javnostmi in skuSal opredeliti

pomen medijev za uspeh na volitvah.

2.1.2: Nacini uspeSneqga komuniciranja z javnostmi

Nesporno je, da mediji med predvolilnim bojem igrajo zelo pomembno
vlogo. MnoZi¢na obdcila producirajo sliko stvarnosti, s tem nam posredujejo
mnozi¢éno medijsko podobo politikov, vlad, politiénih strank, dogajanj v
parlamentih, politicnih in razrednih spopadov. Mnozi¢na obcila zato vedno bolj
zavzemajo prvo mesto v ideoloskih sistemih. Preprostim ljudem pogosto
predstavljajo edini vir informacij o kandidatih in njihovih ideologijah. Ce bi jih
odstranili iz predvolinega boja, bi to za velino pomenilo informacijski
primanijkljaj. Mediji (lastniki, urednistva), so tisti, ki imajo moc¢, da odlocajo, katere
probleme bodo izpostavili javnosti, na kakSen nacin jih bodo predstavili ter kdo in
pod kak3nimi pogoji bo sodeloval pri predstavitvi problema. Zato se kar samo
zastavlja vpraSanje, v kolikSni meri mediji posredujejo dobljene informacije in v
kolikSni meri sodelujejo pri njihovem ustvarjanju, oziroma proizvajanju. V sodobni
politini demokraciji politicne srategije ne moremo sprejemati neodvisno od
komunikacijske strategije. Naj gre za delo vlade in politicnih strank, ali pa za

predvolilni boj strank in politi€nih kandidatov, vedno je potrebno delovanje
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ponujati v oceno javnosti. Zato so prisiljeni izvajati doloCen vpliv nad mediji ali si
jih (Ce jim uspe) enostavno podrediti. Tudi mediji sami so praviloma gospodarska
podjetja, katerih predstavnikov ne volimo, ampak kupujemo. Svoje blago
ponujajo na trziSCu in ga tudi prilagajajo zahtevam in okusu javnosti. Mediji so
nujno potebna institucija za izpeljavo predvoliine kampanje. Team marketinskih
strokovnjakov doloCi za objavo prevolilnin gesel in reklamnih sporocil to¢no
doloCene medije, katere bere ciljna skupina volilcev njihovega kandidata. Vendar

le prava izbira medijev Se ne zagotavlja uspeha na volitvah.

Raziskovalci medijev pravijo, da se medijem v predvoliinem obdobju
poveCa pomen; poseben primer je televizija, za katero velja, da je najbolj
prevladujoC vir obveSc€anja volilnega telesa in hkrati prednostni nosilec volilnega
boja za kandidate in stranke, ki tekmujejo za sedezZe. Veclje je Stevilo
neopredeljenih volivcev, vedji je vpliv medijev (in s tem tudi vecji "pritisk" na
medije s strani politicnih kandidatov in njihovih sluzb za odnose z javnostmi).
Prav zato je pomembno, da je njihovo delovanje korektno in da ljudem omogoca
celovit in objektiven pregled delovanja posameznih politi€nih kandidatov in drugih

pomembnih organov.

V knjigi Television and Election (Mikiewicz, Firestone, v Lange, Palmer,
1995/1996: 10) je zapisana trditev, da je novinarska avtonomija »temeljni kamen
verodostojnega informativnega pokrivanja predvolilnega boja in volitev. Za vecino
politicnih sistemov in politik velja, da mediji niso predmet posegov predstavnikov
viade, politicne stranke ali posameznega kandidata, ko gre za oblikovanje
programske vsebine«. Od novinarjev je treba priCakovati, da bodo objektivni,
kriticni, da bodo opozarjali na pomembne razlike med politiCnimi kandidati, da
bodo analizirali pomembne aktualne teme in da si bodo prizadevali nuditi javnosti
tehtno, pouc€no in posteno informacijo. Zato naj bi »dobro novinarstvo ljudem
razlicnih prepricanj pomagalo, da si ustvarijo svoje lastno mnenje« (Lange,
Palmer, 1995/1996: 9-13). Mediji so to dolzni storiti zaradi javnosti, kajti pred njo

so odgovorni za sporoCanje resnice in za kulturo javnega dialoga. S temi
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trditvami se le delno strinjam, saj je iz navedb prejSnjih odstavkov jasno, da so
predstavniki "Cetrte veje oblasti" (oziroma predstavniki sedme sile), tako novinarji
kot tudi lasniki in uredniki del gospodarske zdruzbe, ki med drugim zZivi od trzenja
lastnega oglasnega prostora, zato si je tezko predstavljati popolno politicno

avtonomijo medijev.

Lasswell (v Graber, 1997: 5-12) navaja najpomembnejSe funkcije mnozi¢nih

medijev:

e nadzor nad dogajanjem v svetu, pri Cemer loCuje javni in zasebni
nadzor. Javni nadzor se izraza tako, da mediji izberejo novice, ki jih
bodo predstavili javnosti, kateri politiéni dogodek bodo spremljali in
katerega ne. OdloCitve medijev so subjektivne in vplivajo na potek
dogodkov, saj dnevno izbirajo, komu bodo dali moznost, da postane

osrednja tema politicne diskusije;

¢ interpretacija dogodkov: mediji pa niso le glasniki dogajanj po svetu,
temveC so tudi njihovi interpretatorji pomenov dogodkov, stvari

vklapljajo v kontekst in predvidevajo nastale posledice;

e politicna socializacija posameznikov v njihovo kulturno okolje:
politicna socializacija vkljuCuje pouCevanje posameznikov o osnovah
politiCchega dogajanja in vedenja, ki jim da obcutek pripadnosti v

politicnem okolju.

Graberjeva (1997: 12) pa dodaja Se Cetrto funkcijo mnozi¢nih medijev:

e manipulacija z javnostmi: veliko novinarjev namre¢ igra pomembno

vlogo v politicnem procesu in zato pozabi na njihovo primarno vlogo:

posredovanje informacij o dogajanju v okolju.
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Celotno tretje poglavie se ukvarja predvsem 2z nacini in metodami
predstavljanja kandidatov za politi€ne funkcije pred javnostmi. Poseben pomen
sem posvetil pojmoma politicne propagande in politicnega marketinga ter
predstavil primer oblikovanja in ohranjanja imidza politicnega kandidata. V
naslednjem poglavju bom poskusal teoreti¢ne izsledke predstaviti na prakti¢nih

primerih (primer Haider).
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3. OBLIKOVANJE POLITICNEGA MITA (primer Joerg Haider)

»Haider je kompetenten komunikator. Za svoj uspeh se lahko zahvali
uporabi enostavnih in ucinkovitih metod, v katerih se uri Ze leta in jih tudi
uspesno trzi. Cudim se, s kak$no lahkoto Haider gradi svoj uspeh in kako

neprofesionalno reagirajo ostale stranke na to. Njegovi uspehi so posledica
uspesno uporabljenih komunikacijskih strategij. Za vsakogar, ki bi se rad

spoprijel (verbalno) s Haiderjem, je priporocljivo, da pozna njegove metode

in strategije, kakor tudi nacin, kako se jim upreti. Predvideva se, da se

Haider in njegovi funcionarji neprestano urijo pri priznanih stokovnjakih za

stike z javnostmi. Sedaj je prisel ¢as, ko je potrebno koncati ta naskok v
zZnanju.«
(Oetsch, 2000: 272)

V tem poglavju bom poskusal opisati okolis€ine in razloge, ki so pripeljali
do izvolitve Joerga Haiderja na mesto dezelnega glavarja avstrijske Koroske in
voditelja FPO.

Razsvetlil bom tudi nekatere mejnike v njegovem Zzivljenju, ki so kljuéno
vplivali na oblikovanje njegovega politicnega imidZa in osebnosti. Predvsem pa
me zanima njegova sposobnost oblikovanja, ohranjanja in nadgrajevanja
lastnega politicnega imidza, kakor tudi njegova lastnost prilagajanja nastalim

kriznim situacijam. Najprej pa se bom na kratko posvetil njegovi zgodovini.

Rodil se je 26.1.1950 v Bad-Goisern (zgornja Avstrija). Od leta 1989 do
1991 je bil Haider prvi€¢ v svoji politicni karieri koroski dezelni glavar, vendar je
moral zaradi svoje naklonjenosti nazorom o zaposlovalni politiki NS-reZima
odstopiti. Kot poslanec v avstrijskem drZzavnem svetu je Haider prisoten od leta
1979, leta 1986 pa je jurist FPO (avstrijska svobodnjaska stranka) postal tudi
predsednik stranke. Pred osmimi leti je Haider ponovno zasedel mesto

deZelnega glavarja in tako tudi 31. marca letos ostaja na tem poloZaju. Ponovna
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izvolitev Haiderja je za vodilno Avstrijsko ljudsko stranko (OVP) pomenila popoln
polom na drzavnozborskih volitvah. To je Zze njegov tretji mandat dezZelnega
glavarja avstrijske Koroske. PrviC je to mesto zasedel maja 1989, vendar je bil
junija 1991 zaradi Stevilnih dvomljivih izjav odstavljen. Na polozaj se je vrnil leta
1999 in nadaljeval s svojo sporno politiko, s katero je vzbujal pozornost domace
in mednarodne javnosti. V Sloveniji je znan predvsem po svojem nasprotovanju
postavitvi dodatnih dvojezicnih krajevnih napisov na obmodjih, kjer na
avstrijskem Koroskem zivi slovenska manjsSina. Med drugim je nasprotoval tudi
obratovanju jedrske elektrarne Krdko in ¢eSke JE Temlin, in v letih 2001, 2002
Sloveniji povzroCal preglavice zaradi Beneskih dekretov in avnojskih sklepov.
Glasno je bil tudi proti hitri Siritvi Evropske unije. Po drugi strani pa je ob vstopu
Slovenije v EU izjavil: »Sloveniji kot novi Clanici EU Zelim, da bi izrabila vse
moznosti za gospodarski napredek. Predvsem pa, da tudi v prihodnje ohrani
svojo identiteto, saj imate mocno kulturno zavest. VaSe C{lanstvo pomeni
okrepitev sobivanja pisane drusc¢ine narodov, ki jo predstavija Evropa. To pa

navdihuje in veéa njeno konkurenénost.«*

Veliko prahu pa je med drugim dvignilo tudi njegovo sre€anje z libijskim
voditeliem Moamerjem Gadafijem in obiski pri nekdanjem iraSkem predsedniku

Sadamu Huseinu.

V letu 2000 je moral Haider - zaradi nestrinjanja s politiko Siritve EU -
odstopiti z mesta predsednika stranke FPO. To mesto je pripadlo Riess-
Passerjevi, ki je s svojimi ministri sooblikovala vladno koalicijo. Politika stranke
se je pod vodstvom Riess-Passerjeve zacela obcCutno razlikovati od Haiderjeve in
kazalo je na to, da utegne Jorga Haiderja v prihodnosti izloCiti iz vseh
odloCevalskih sklepov stranke. Slednji je dobro izrabil nastalo veémesecno
vladno krizo (nestrinjanja o nakupih novih bojnih letal in zunanjepolitiCna
razhajanja) in je s somisljeniki v stranki zahteval uresni€evanje davéne reforme,

ki bi razbremenila predvsem ljudi z niZjimi osebnimi dohodki (to je bila ena izmed

® http://24ur.com/naslovnica/eu/20040430 2039735.php (15.5.2004).
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predvolilnih obljub Svobodnjaske stranke). Haider je nepopustljivo zavzemal to
staliS¢e in trdil, da Svobodnjaki drzijo besedo. Podkanclerka pa je z ministri FPO
zavzemala stalisCe koalicijske partnerke OVP (Ljudska stranka), da bi
nacrtovano davéno reformo odlozili na radun pomoci ob zadnjih poplavah v
Avstriji. Kompromisni dogovori so propadli, ¢lanstvo Svobodnjaske stranke pa je
zahtevalo sejo izrednega kongresa 20. oktobra, ki je z ve€ino podprl Haiderja. S
tem je dokazal, da je stranka Se vedno v njegovih rokah in nedolgo zatem na
zasedanju predsedstva stranke v Linzu prevzel mesto predsednika

Svobodnjaske stranke*.

Po mojem mnenju je Haider izredno nepotrpeZljiva in netolerantna oseba,
ki ne trpi nepokors€ine in ne priznava nadmoci v lastni stranki. Pripravljen je
zmanjSati Clanstvo stranke za Stevilo ljudi, ki se ne strinjajo v celoti z njegovo
politiko vodenja. Kljub temu da je Ze kazalo na zamenjavo oblastne strankarske
strukture v Svobodnjaski stranki, mu je uspelo navkljub delovanju v senci zopet

pridobiti oblast in predsedstvo nazaj.

Zadnje drzavnozborske volitve je Svobodnjaska stranka okupirala s
sloganom ,BoljSega ne dobimo“. Na Stevilnih veleplakatih po vsej dezeli so
predstavljali Joerga Haiderja kot najboljSega predstavnika ljudstva, ki ga je
mogoCe voliti. Stranka je bila na zaletku predvoline kampanje po
javnomnenjskih anketah dale¢ za socialdemokrati (tudi na KoroSkem). Vendar je
Haiderju zopet uspel veliki met. Spretno taktiziranje, njegova neverjetna
elokvenca in pozrtvovalno angaziranje se je izplaCalo. No€ in dan je potoval po
Koroski, se rokoval z volivci in govoril na Stevilnih volilnih zborovanjih. StroSki
predvolilne kampanje so bili previsoki za strankarski proracun, zato se je morala
celo za nekaj let zadolzZiti in najeti kredite. Volilna kampanja pa ni bila usmerjena

na uspeh stranke in njenih kandidatov, pa¢ pa le na eno osebo, na Joerga

4 www.mladina.si/tednik/200237/avs-volit/index.print.html-12 (15.4.2004).
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osebno. Propagiral je samega sebe kot edinega zasluznega za gospodarski
napredek dezele, ki je bila pred njim (pred njegovim predsednikovanjem

svobodnjaski stranki) na zadnjem mestu o razvoju med zveznimi dezelami.

Na leto$njih deZelnozborskih volitvah 7. marca so Svobodnjaki (FPO) s
Haiderjem na Celu prejeli 42,5 odstotka glasov in si s tem v dezelnem zboru
pridobili 16 mandatov. SPO (socialdemokratska stranka) je dobila 38,4 odstotno
podporo oziroma 14 mandatov, kar je dva mandata veC kot v zadnjem
mandatnem obdobju. Velika porazenka volitev je bila OVP, ki je z dosedanjih
20,7 odstotka glasov podpore padla na 11,63 odstotka in ima le Se Stiri poslance.
Dva mandata pa sta pripadla Zelenim. Ti podatki jasno govorijo v prid
kontroverznemu avstrijskemu politiku in njegovemu uspeSnemu udejanjanju in

prezentiranju lastnega imidza.

Joerg Haider je Clovek, ki Ze od svojega otroStva Zivi v enostavnem
vzorcu sveta. To je tudi osnova njegovega politicnega Zivljenja in delovanja. Od
svojih starSev se je Ze zelo zgodaj priuCil enostavnih zivljenjskih vzorcev, jih
kasneje izpopolnil, danes pa jih lahko »obdudujemo« v njegovem politi€nem
delovanju. Tu sta pomembna predvsem njegov Zivljenjski ritem in slog, ki se
reflektirata tudi v njegovem javnem nastopanju. Predvsem je Haider politik, ki je
vedno neposredno v stiku s svojimi volivci. Klju¢ njegovega uspeha je poleg
njegovih demagoskih in retori¢nih sposobnosti predvsem sposobnost prilagajanja
dani situaciji, v kateri se znajde. Svoj imidZ (po mojem mnenju) spreminja v
skladu z vrsto obCinstva, na katerega apelira. Menim, da je ena njegovih
najvecjih kvalitet v tem, da je izjemen psiholog, ki razume Zelje ciljnih javnosti, na
katere se s svojimi dejanji in govori obraca in spretno prikroji svoj nastop nastali

situaciji.
Haiderjeva starSa sta bila javno opredeljena nacionalsocialista. Po koncu

druge svetovne vojne sta zagovarjala staliS¢e, da o grozotah

nacionalsocialisticnega rezima nista vedela niCesar. Haiderjeva mati (Oetsch,
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2000: 14): »Vsi so nas imeli za zloCince, ¢eprav smo opravljali le svojo dolznost«.
Joerg Haider se ni nikoli izjalovil na¢inu misljenja svojih starSev, niti ga ni opustil.
Za svojega ocCeta trdi, da je vedno zavzemal neko trdno staliS€e. Pravi, da je bil
vedno vojak, ki je veliko sodeloval in bistveno prispeval k stvari in da mu ni kaj
oCitati. Tako kot njegovi starSi tudi Joerg verjame v demagosko razlago sveta.
Le-ta pa ni identiCna sliki sveta nacionalsocializma. Sam prav tako ni nek
konzervativen in staromoden glasnik nacionalsocialisticnih idej, temveC
demagog, ki sledi ¢asu (Oetsch, 2000: 13-17).

Kot uspeSen demagog je Haider svet, v katerem Zivimo, razdelil na dva
tabora: na Ml in oni DRUGI. S tem deli druzbo ¢érno in belo. Ml smo dobri,
pozitivni, prijazni, civilizirani, delavni, intelektualci, skrbni, Custveni, medtem ko so
DRUGI slabi, agresivni, necivilizirani, kriminalci, posiljevalci, delomrzneZi,
izkorisCevalci.... Ml in DRUGI se po Haiderju radikalno lo€ijo. Skoraj ne obstaja
skupnih to¢k (DRUGI so popolnoma drugacni, Cisto nasprotje od Ml). Ko Haider
govori o drugih, govori s prizvokom agresivnosti in za njih ne pozna popusc¢anja.
V njegovi politi€ni propagandi prevladujejo predvsem negativhe teme o in proti
DRUGIM. Njegova negativha demagoska polittka o DRUGIH v poslu$alcih
aktivira strahove, ki jih Haider s pridom uporablja za svoje politicne namene. Sam
sebe predstavlja kot junaka, ki je poslan, da obracuna z DRUGIMI. Za ta namen
je sam odlocilno prispeval k izoblikovanju kar lepega Stevila mitoloSkih osebnosti,

ki jih zdruzuje v svojem atletskem telesu (Oetsch, 2000: 14-36).

Klaus Ottomeyer (2000: 23-29) v svoji knjigi Haiderjev show izpostavlja
naslednje arhetipe:

¢ Robina Hooda: Haider si je zaCel pridobivati nakljonjenost Avstrijcev, ki
niso bili zadovoljni s primatom dveh najvec€jih strank v drzavi,
socialdemokratov in ljudske stranke. Njegovo geslo, da bodo deportirali
vsakega funkcionarja, je bilo uspe$no. Dolo¢eno skupino ljudi mu je

uspelo prepri€ati, da v politiki Se obstaja poStenost in odkritosrénost. Sam
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sebe je poimenoval avstrijski Robin Hood in na tem gradil tudi ves svoj
imidz. Njegov boj je bil usmerjen proti monopolu ORF (avstrijska
nacionalna televizijska hisa), proti sistemu socialnega zavarovanja,
zavzemal se je za ukinitev obveznega €lanstva v zbornicah, za radikalno
odstranitev funkcionarskih slojev in odpravo intervencijskega sistema na
podroCju predCasnega upokojevanja (zaradi korumpiranosti le tega).
Vedno je zagovarjal objektivnost pri zaposlovanju, ko pa je leta 1989
postal dezelni glavar, je uvedel »objektivacijski model«, ki v praksi ni bil
preveC uspeSen, mu je pa prinesel veliko podpore. Svoje politiCne
nasprotnike rad oznacuje kot rdece socialdemokrate (SPO) in ¢rno ljudsko
stranko (OVP): »Skodljivci demokracije niso svobodnjaki. Nasprotno, mi
smo sredstvo za zatiranje Skodljivcev. Pri nas viadajo rde¢ekoZci in ¢rnci,
ki ne Zivijo, kot je obi¢ajno, v rezervatih«. Haiderjeva propaganda temelji v
veliki meri na vpraSanjih o tujcih: »... k nam prihajajo vsi odpadki, ki no¢ejo
delati doma, ker ho¢ejo na na$ racun dobro Ziveti.« V svojih javnih govorih
je oznacil vse JuznoameriCane za tatove, Poljake za specialiste v tatvinah
motornih vozil, drzavljane drzav bivSe Jugoslavije za strokovnjake vlomnih
tatvin v stanovanja, Turke za preprodajalce heroina in Ruse za roparje in
izsiljevalce. Haider in njegova stranka FPO posredujejo ljudem tri velika
poslanstva; tujci so kriminalci, tujci odvzemajo Avstrijcem delovna mesta,
tujci so s strani avstrijskega socialnega sistema priviligirani.(Oetsch, 2000:
41). Svobodnjaki se imajo za reSitelje Avstrije in avstrijskega ljudstva.
Dezelni glavar pa z veseljem govori stvari, katere ljudje radi sliSijo, prav
tako rad v svojih govorih uporablja sestavljene besede, ki si jih v ta
namen sam izmisli. Svoje poslanstvo vidi Haider v mascevanju vseh
ponizanih in razdedinjenih. Kot dezelni glavar kaze na te napake in ima
prst vedno uperjen na izkoris€evalce in krivce. Na njegov robinhoodovski
znacCaj kaze tudi njegov odstop z mesta predsednika stranke zaradi

nestrinjanja s politiko njegove in koalicijske stranke;
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moskega Sportnika: ta lik je verjetno pri Haiderju samem najbolj
priljubljen. Kult mosSkega telesa so si svobodjaki izposodili pri
nacionalsocialistih med drugo svetovno vojno. Za njih velja, kar je fizicno
popolno je tudi duhovno popolno. Svojim nasprotnikom »Joergl« brez
kancCka slabe vesti ocita fiziCne in fizioloSke pomanijkljivosti in jih prenasa
na njihovo duhovno raven. Z najvecjih intuziazmom propagira moc¢no
mosko telo in pri tem ne pomisli niti na Skodo, ki jo zaradi njega utrpijo
drugi, npr. invalidi (Na plakatih po Avstriji je bilo mogoCe opaziti slogan:
»Zdrav duh le v zdravem telesu«, kar je povzrocilo veliko nezadovoljstva
invalidnih organizacij). Haider se izredno rad udelezuje razli¢nih
maratonov , na katerih prekasa vse svoje tekmece. Bil je prvi, ki je na
Korosko pripeljal Bungee Jumping in ga tudi neustrasno preizkusil. Sam
prisega na Sport in zdravo telo ter zaniCuje vse, kar je SibkejSe od njega.
Vsi drugi so zanj nedorasli slabici, polni strahov in frustracij, ki jih
kompenzirajo z druzbenim poloZajem in statusom. Njegov macizem je
absoluten in Ceprav ga lahko pogosto vidimo v Zenski druzbi, da Haider
jasno vedeti (z zavzemanjem za otroski ¢ek), da Zzenske sodijo v kuhinjo in
pralnico. MoSka vloga pa je prav tako jasna. Moski brani svojo druzino in
opravlja moSka opravila. Je pomemben in nepogresljiv ¢lan druzbe ter

materialno skrbi za druzino;

erotizacija politike: Haider kot vitalen, urejen in uspeSen Stiriinpetdeset
letnik Se vedno lahko v Sportu uzene marsikaterega mladeni¢a. Do sebe je
izredno discipliniran in olikan do navzocih. Njegov iskren nasmeh in beli
zobje ter Cvrsto telo imajo Ze nekaj let veliko uspeha pri Zenskah.
|lzzareva karizmo, ki ga zaznamuje kot erotiCni objekt pozelenja. Za
mnoge je Haider idol; objekt ljubezni, ki mu tudi ob hujSem spodrsljaju

ljudje ne zamerijo napak in nekontroliranih zaljivk;

socialist pivskih Sotorov: leta 1995 je priSlo v Avstriji do bankrota

Konsuma — zadruge z dolgoletno tradicijo, ki je zdruZevala avstrijsko
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socialistiCno kulturo in gospodarstvo. Vodilni politiki drugih strank so ostali
v varnem zavetju dale€¢ stran od o€i javnosti, medtem ko je Joergl v
spremstvu novinarjev in njihovih kamer obiskal usluzbence Konsuma na
Dunaju in jim javno izrazil podporo. S tem je pokazal, da se zavzema tudi
za »male ljudi«(delavce), da je edini politik, ki se upa soociti s strahovi in
brezposelnostjo. S tem dejanjem si je pridobil tudi veliko voliine podpore
pri delavcih. Zaradi tega se je tudi sam oznacil za naslednika socialistov.
Volilni glasovi, ki jih je pridobil od srednjega sloja volivcev, so mu
pomagali tudi na drzavnozborskih volitvah leta 1999 in volitvah v koroski
dezelni zbor. Na predvolilnih plakatih je bilo Haiderja in druge veljake
svobodnjaske stranke moC videti v delovnih oblekah z varnostnimi
Celadami in geslom, ki je spremljal jumbo plakat: »Mi imamo reSitev:
znizanje davkov, odpiranje novih delovnih mest«. Haider s pridom
izkoris€a ksenofobiCen strah, ki ga sam pomaga potencirati, da se ljudje
Se bolj pocutijo ogrozene od tujcev, ki jim bojda prevzemajo sluzbe. Poleg
tega ljudem dovoli, da ga ljubkovalno kli¢ejo »Jorgl«, ko ga sreCajo v
pivskem Sotoru, v lokalu ali pri njegovem obisku tovarne,. Stisk roke in
prijateljsko trepljanje po ramah povzroci takojSnjo pozabo politi¢nih krivic,
ki se godijo v Avstriji, diskriminacije, zalitve ter laZi. Vse je pozabljeno in

poplaknjeno z vrckom piva in Jorglnovo druzbo.

nenacelni demanti in laganja: Haider v svojih nastopih uporablja in
udejanja arhetipski lik pavlihe, kar njegove kritike spravlja v obup.
Mnogokrat se namre¢ zgodi, da poda izjavo, ki ustreza njegovim skrajno
desniCarskim pristaSem, nato pa jo prekliCe. Kot primer bi navedel
naslednjo izjavo. «Ze z zagotovitvijo finanénih sredstev za dvojeziéne
vrtce smo pokazali, da nam je veliko do tega, da manjSina ohrani svojo

identiteto, jezik in kulturo. Menim, da je to tudi dobra osnova za nadaljnje
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pogovore in dialog.«° In potem je sledil demant. »Razprave o dvojeziénih
napisih si ne bomo vec¢ pustili vsiliti! No¢emo vrnitve v konfliktni ¢as
sedemdesetih let! Enkrat je Ze treba narediti konec zadevam, o katerih

drugod v Evropi niti ne razpravijajo!«®

3.1 Haider - demagog

V tem poglavju se bom na kratko posvetil besedi demagogija in jo umestil
v primer Haider. Po mnenju mnogih gre za politika, ki je veS¢ demagoskih
principov in taktik. V kolikSni meri gre samo za uspesno igranje in prezentiranje
lastnega imidza verjetno ostaja odprto vprasanje. Dejstvo pa je, da to poslanstvo
Haider opravlja profesionalno. Redke napake, ki jih stori, ne ogrozajo resneje
njegovega primata, tako v lastni stranki kot tudi na Koroskem. Ze ko se zdi, da
mu vajeti popolnoma uidejo z rok, je pripravljen no€ in dan delati in si pridobiti

nazaj svoj ugled in volilne glasove.

Demagogija je umetnost politichnega zavajanja s pomocjo strastnih
(Custveno nabitin) govorov. Demagogija potrebuje propagando. »Demagog ne
sedi doma za zapeCkom, temvec¢ gre ven in razglaSa svetu svoje poslanstvo.«
(Oetsch, 2000: 13) To poslanstvo mora biti enostavno, nazorno izrazeno in
jasno. Jasno je , da so druzbeni in politiéni procesi vecplastni — kot pragozd, v
katerem osamljene rastline rastejo na vse strani. Nove rastline si utirajo pot do
svetlobe, stare pa izumirajo — kaos, ki ga nihCe ne spregleda. Ta pisana
raznolikost ti nazene strah v kosti, kajti za vsakim drevesom nate prezi zver z
groznjo, da bo vsak trenutek napadla. V tem pragozdu raste hrepenenje po

nekem jasnem, enostavnem in preglednem vrtu: par gredic, roZic ter dreves, vse

> http://24ur.com/naslovnica/slovenija/20040420 2039247.php (10.6.2004).

6 http://24ur.com/naslovnica/slovenija/20040420 2039247.php (10.6.2004).
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to pa varuje velika ograda. Naloga demagoga je zamol€ati pragozd in pridigati le

o tem majhnem in varnem vrti¢ku.

Enostavna pridiga pa ne uporablja enostavnega misljenja. Demagogi
morajo svoje poslanstvo opravljati z izredno ostrimi obcutki, vendar na nek

popolnoma nezapleten nacin (Oetsch 2000: 11, 13).

Tako Haider kot tudi njegovi Svobodnjaki se predstavljajo javnosti z vedno
istimi temami kot so: izogibanje prekomernemu in nepotrebnemu zapravljanju
(prorac€un); boj proti korupciji in privilegijem; boj proti kriminalu; problematika
glede tujcev. O drugih temah ne diskutira in ne razpravlja, saj ne sodijo v
kontekst z njegovo predstavo sveta ali pa jo celo ogrozajo. V svojih govorih se ne
dotika tehni¢nih tem politike. Je mojster v igranju svojih emocij in vzbujanja
socutja ter obcCutij pri drugih. Zanimiv podatek, ki ga navaja Walter Oetsch v svoji
knjigi »Haider light« so vzroki, zakaj se ljudje na volitvah odloCajo za
Svobodnjake. Vacdinoma gre za negativne vzgibe, kot npr. boj proti priviligiranim
(75 odstotkov volilcev). Skoraj polovici je pomemben njihov boj proti tujcem in
najvecjim korumpiranim strankam v Avstriji, malo manj kot polovici pa zadostuje

Ze sama Haiderjeva grandiozna osebnost za odlocCitev na volitvah.

Haider je razvil, oziroma se je priuCil enostavnih in ucinkovitih metod
komuniciranja in vplivanja na javnost. V svojih govorih uporablja neologizme, ki
so najveckrat polni cinizma in ¢rmega humorja na racun svojih nasprotnikov.
Joerg poda izjavo: »Poljaki so leni«. (Oetsch, 2000: 24) To izjavo potrdijo tudi
njegovi strankarski kolegi in jo podkrepijo s prakti¢nimi primeri. Sledi razlaga,
zakaj in kako je priSlo pravzaprav do tega in na koncu zmagoslavna izjava »da
naj si Poljaki vzamejo kar Avstrijce za zgled« (pri reSevanju svoje problemati¢ne

lenobe).

Zaradi taksnih cinicnih opazk in njegove samovsSecCnosti se Haiderjevi

nasprotniki neradi soocajo z njim. Sam pa o vsem tem misli: »To v prvi vrsti kaZe
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tudi na to, kako strahopetni so nekateri, kako se bojijo spopasti se z menoj pred
kriticno javnostjo. Nocejo, da bi ljudje spoznali nase argumente« (Haider, 2000:
6).

V istem intervjuju, ki ga je povzela Nova revija, Haider na ocCitek, da FPO
simpatizira z nacionalsocializmom odgovarja: » To je bila napaka in zanjo smo se
Jjavno opravicili. S preteklostjo smo se c¢lani FPO soocili temeljiteje od drugih.
Mislim, da lahko prav mi kot mo¢no pomlajena stranka svoji drzavi odpremo neko
novo perspektivo. Na nacionalsocializem ne gledamo veC kot neposredni
udelezenci, temveC z distanco nekoga, ki motri zgodovino. Toliko bolj me ¢udi
trenutno nasprotovanje stranki, kakrSna je naSa, ki sploh nima nobene
preteklosti, ki bi bila kakorkoli obremenjena. Kot Svobodnjaki se lahko sklicujemo

na dolgo demokrati¢no tradicijo, katere korenine segajo do revolucije leta 1848«.

Ce povzamem kljuéna dejstva tega poglavja lahko, ugotovim, da gre v
primeru Haider za osebo z izrednimi govorniSkimi sposobnostmi, ki jih uspesno
trzi, za uveljavljanje svojega imena na politicni sceni. Pri tem pa se ne naslanja le
na govornistvo, pa¢ pa je tudi vsestranski Sportnik, delavec in zabaven
sogovornik. Ljudje ga ocitno radi vidijo v svoji druzbi in mu zaupajo. Ima izreden
Cut za prilagajanje danim situacijam in izbiranjem igranega lika. Predstavlja se
kot najboljSi delavec med delavci, najboljsi Sportnik med politiki, najbolj Eloveski

med ljudmi, obenem pa hladnokrvno nadzoruje polozaj.
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4. BERLUSCONI - GRADNJA IMPERIJA

»Seveda je koncentracija mo¢i pri Belusconiju demokrati€éna anomalija,
nevarna tako za Italijo kot tudi za celotno Evropo. Drzi tudi to, da zastavlja
svojo politiEno mo¢ za uresni¢evanje osebnih prioritet. Ni res, da obstajajo

politizirani sodniki, ti so Berlusconijevo odkritje: sodni procesi niso
politizirani s strani pravosodja, ampak s strani politikov na zatozni klopi.
Sodstvo je vsak dan na udaru javnosti, oz. mnozi¢nih medijev, ki so v Italiji
devetdeset odstotno v rokah premiera Berlusconija. Vlada, ki na tak nacin
napada sodno vejo oblasti samoumevno podpira utajo in izogibanje davkov
ter rekonstrukcijo ekonomskih bilanc. To se vidi predvsem v na novo

sprejetih zakonih«.

Andrea Camilleri (v Schlamp, 2003: 114)

V tem poglavju bom na kratko predstavil profil Silvia Berlusconija.
Zanimajo me predvsem »karakterni liki«, ki jih uporablja v vsakodnevnem in
politicnem udejstvovanju. Preden pa zaénem s poskusom analize njegovega
osebnostnega in politi€nega profila, bom na kratko opredelil njegovo preteklost.
Menim, da je opis njegove poslovne zgodovine nujen element, saj je med drugim

vzpodbudil njegovo zanimanje za politiko in vstop vanjo.

29. septembra 1936 se je banénemu uradniku in gospodinji v milanskem
predmestju rodil sin Silvio, najstarejSi od treh otrok. O€e in mati sta mu ze kot
otroku vcepila svoj pozitiven in veder znacaj. Po koncu osnovne Sole je odsel k
salezijanskim duhovnikom, kjer se je nauCil vztrajnosti, odgovornosti in
samodiscipline. Kasnjeje je kot najboljsi v letniku kon¢€al Studij prava na Univerzi
v Milanu. Ze v &asu $tudija je opravljal razli€na honorarna dela, med drugim je
bil tudi animator na krizarjenjih, kar verjetno Se dandanes spretno uporablja pri

svojin demagoskih nastopih in intervjujin. Zaposlil se je tudi v gradbenem
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podjetju v Milanu. To je pomenilo zaCetek njegove poslovne kariere. S poslovnim
partnerjem Pietrom Canalijem sta ustanovila majhno gradbeno podjetje. Najpre;j
sta kupila zazidljivo ozemlje na obrobju Milana in nacrtovala z gradnjo
stanovanjskega bloka. Ker pa je bilo njuno finan¢no stanje omejeno, je
Berlusconi izkoristil svoj demagoski dar in prodal vsa stanovanja, Se preden so
bila zgrajena. Uspeh mu je bil zagotovljen. Kmalu je gradil cele Cetrti (Milano 2,
Milano 3 itd.) in ne le posameznih stanovanjskih blokov in se strmo dvigal po
druzbeni lestvici. Ze takrat je vse njegovo izredno hitro rastoe premozenje
zbujalo dvome pri toZilstvu in policiji. Kmalu so se zacele razkrivati tudi njegove
vezi s Cosa Nostro (italijansko mafijo), prostozidarsko lozo (Propaganda 2),
dejstvo pa je, da je »Cudezni de€ek iz Milana« kljub domnevni pomoc¢i mafijskih
donov izredno talentiran trznik, ki vsako Se tako neatraktivno stvar spremeni v

zlato.

Na kratko predstavljena zgodovina mi bo v pomoc¢ pri podrobnejsi analizi
likov, ki jih Berlusconi po mojem mnenju predstavlja in uspesno trzi. Menim, da je
analiza likov pomembna predvsem za lazje razumevanje fenomena Berlusconi in

za primerjavo med njim in Haiderjem v naslednjih poglavijih.

5.1 Predstavitev in analiza likov

Izpostavil bom Sest kljuCnih karakternih likov, ki jih Berlusconi prevzema v

svojem politicnem delovanju:

e lik uspesnega poslovneza: Silvio Berlusconi predstavlja mit uspeSnega
poslovneza. Je lastnik treh televizijskih hi§ CANALE 5, ITALIA 1 in RETE
4, lastnik italjanskega prvoligasa AC MILAN, lastnik najvecje zalozniske
hiSe na »Skornju« MONDADORI, kakor tudi najpomembnejSe
oglasSevalske agencije PUBLITALIA, vendar mu to omogoc€a le popoln
nadzor nad medijskim prostorom v lItaliji, ne pa tudi drugod po svetu. Na

vse nacine poskusSa priti tudi v medijske prostore Nemcije, Amerike in
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Japonske kot tri najvecje medijske trge sveta. V Nemciji mu je to pred
kratkim spodletelo, ko je poskusal dobiti operativho vodenje Stirih oddaj na
nemskih televizijah ProSieben, Sat.1 in Media AG. Vsi njegovi dosedanji
poskusi prevzeti katerokoli uspesno nemsko televizijsko hiSo so se
izjalovili. Mnogo bolj uspesen je pri zaloznistvu, saj skupaj z Bertelsmann-
Buchclubs nadzoruje vedji del knjiznega in zalozniSkega trga Nemcije, pa
tudi Spanije in Latinske Amerike. Brez veé&je vednosti javnosti pa je
njegova firma Fininvest tudi vecinska lastnica kar nekaj privatnih bank v
Nemciji (npr. Finanzsparte Mediolanum, Fondsverwalter Gamax
Finanzdienste Vermietlung GmbH, privathna banka August Lenz iz
Munchna) (Schlamp, 2003: 27);

Lahko povzamem:

+ Silvio Berlusconi je primer enega najuspesSnejSih italijanskih
poslovnezev. Odlkuje ga predvsem neverjetna pogajalska
sposobnost, sposobnost trzenja in manipuliranja za doseganje
poslovnih uspehov;

++ za dosego svojih ciljev je mnogokrat uporabljal poslovne prijeme, ki
so bili zakonsko vprasljivi, a ga to ni oviralo pri realizaciji projektov;

% Berlusconi ni lik staticnega podjetnika, ki bi dolgo sedel na svojih
lovorikah, ampak stalno tezZi k doseganju visjih poslovnih ciljev, ki
vklju€ujejo tudi tuje trge;

+«+ Berlusconi nikoli ne prizanasa svojim tekmecem in odstranjuje ovire
ter »osebe«, ki mu stojijo na njegovi poslovni poti;

% Silvio Berlusconi je najbogatejSi italijanski poslanec, najbogatejsi

predsednik stranke v Italiji in najbogatejSi demokrati¢éno izvoljeni

politik na svetu.

e lik uspesnega voditelja: Na lokalnih volitvah junija 1993 je levica s

pomocjo medijskega monopola zasedla zavidljive rezltate. Berlusconi je
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zacel po celi Italiji ustanavljati klube, v katerih je ¢lanom ponujal razli¢ne
ugodnosti. Predsednik kluba je dobil v dar uro znamke Rolex. Clani klubov
Forza lItalia (Naprej Italija - tako se imenuje tudi njegova stranka) so bili na
parlamentarnih volitvah tudi odli¢na in zagotovljena volilna podpora zan;.
Leta 1994 naj bi ti klubi (pretezno okolica Milana in Sicilija) imeli okrog en
milijon ¢lanov. Vzporedno s to akcijo pa so po drugi strani potekali
intervijuji z ljudmi, ki jih je priskrbela Berlusconijeva agencija Publitalia in
naj bi bili najprimernejSi kandidati za cClane obeh domov parlamenta

(seveda v okviru stranke Naprej Italija).

Skupaj z desnico je dozivela Berlusconijeva Naprej Italija na
parlamentarnih volitvah leta 1994 izjemen uspeh. Takoj, ko je priSel na oblast, je
zacCel Cavaliere uvajati reforme, ki so bile predvsem v njegovo lastno korist.
Najprej je hotel z dekreti zamajati monopol nacionalne televizije RAI. 156-im
ljudem je kot premier podpisal amnestijo (pomilostitev) in tako hotel iz zapora
poslati domov najvecje goljufe in kriminalce. Vendar se mu je javnost odlo¢no
postavila po robu, zato je vlada ta dekret umaknila. Koalicijski partnerji
(desnicarji) iz Severne lige so se, po tem ko so Berlusconiju oc€itali dajanje
podkupnin finanénim uradnikom in poskus zmanjSanja pokojnin, odlocili izstopiti

iz koalicije in tako se je koncalo prvo predsednikovanje vladi za Silvia.

Umberto Bossi, predsednik desniCarske stranke Lega Nord je po razpadu
koalicije povedal kar nekaj krepkih na racun Berlusconija in takrat se je zdelo, da
ta dva nikoli ve& ne bosta sodelovala. Ze leta 2001 pa sta skupaj z Gianfrancom
Finijem in nasledniki stranke Democrazia-Cristiana ponovno zasedli mesta v

vladi.
UpostevajoC njegovo politicno delovanje, sem priSel do naslednjih zakljuckov:

o,

% Berlusconi svojim politicnim funkcijam (po mojem mnenju) pripisuje

predvsem pomen poslovnih funkcij. Velikokrat namre¢ daje vtis
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direktorja Italije in ne njenega premieja. Ne glede na to, ali vodi eno
izmed svojih podjetij, nogometni klub ali drzavo, so njegova dejanja
trzno in profitno usmerjena;

Delovanje svoje politicne funkcije je podredil lastnim poslovnim
interesom, kar je razvidno iz prednostnih obravnavanj in sprejeman;j
zakonov in podzakonskih aktov, nujnih za nemoteno delovanje
njegovih podjetij;

Njegov politicni uspeh je posledica poslovnih uspehov. Glede na to,
da ima v lasti vse najveCje medijske in zaloZniSke hiSe, lahko ves
¢as »manipulira« z javnim mnenjem in ciljnimi javnostmi;
Argumenti, ki so jih imeli njegovi volivci, so usmerjeni predvem na
dejstvo, da tako uspeSen poslovnez enako uspesSno vodi tudi

njihovo drzavo.

e delavec vseh delavcev:

Berlusconi zase rad poudarja, da izhaja iz delavske druzine, da je
delo predpogoj za uspeh;

eden od motivov, ki ga je Berlusconi izpostavljal v predvolilni
kampanji na parlamentarnih volitvah leta 2001, je bil motiv
Berlusconija kot delavca nad vsemi delavci;

vsak Clovek, ne glede na svoj zacCetni druzbeni status, lahko
poslovno uspe le, Ce je dovolj samodiscipliniran, nacelen in
motiviran;

kljub velikemu obsegu njegovega dela Se vedno sam nadzoruje
delovanje vseh svojih podjetij. Znano je, da Berlusconi z delom ne

prizanasa niti sebi niti svojim zaposlenim.
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¢ zanikanje resnejSih obtozb in demantiranje lastnih izjav:

Prvo resno obtozbo, ki je doZivela sreCen konec, je Berlusconi prezivel Ze leta
1990 na prizivnem sodiSCu v Benetkah, kjer so ga obtozili ¢lanstva v skrivnostni
loZi »Propaganda 2«. P2 kot so jo tudi imenovali so sestavjali razli¢ni vplivni
ljudje v ltaliji (od generalov do politikov in odvetnikov), vsi pa so se borili proti
vplivu in akcijam levice, pa Ceprav s silo in celo z ruSenjem ustavne ureditve. Na
sodiS€u se je Berlusconi skliceval za nedolZznega in trdil, da ni ¢lan te loZe ter da
z njimi nima ni¢ opraviti. Ko pa sta kriminalistiCna sluzba in toZilstvo opravljala
hiSno preizkavo na domu ustanovitelja P2 Licia Gellija, ki je pobegnil v tujino,
pred tem pa vatikansko banko »olajSal« za ve€ miliard ter poleg tega sodeloval
pri ve€ih bombnih atentatih desni¢arskih ekstremistov, so med drugim odkrili tudi
pristopno izjavo Stevilka 1816, pod njo pa podpisanega Silvia Berlusconija. Sam
je na zasliSanju trdil, da mu je nekdo €lansko izkaznico P2 poslal na dom, vendar
jo je sam takoj odvrgel v smeti. SodisCe je odloCilo, da tozba spada pod
amnestijo, ki je veljala zanj za leto 1989. Tudi cela vrsta drugih obtozb, ki so se
vrstile v nadaljnjih letih, je bila tako ali drugaCe prekinjena ali razveljavljena. Ko
pa je v maju 2001 zopet priSel na oblast, je takoj zaposlil parlament s predlogi za
spreminjanje zakonov in podzakonskih aktov in s tem zopet speljal vodo na svoj
mlin. Med drugim je bilo v parlamentu sprejeto, da imajo drzavljani Italije neke
vrste drzavno imuniteto, ki jih Citi pred roko pravice drugih drzav. To pa pomeni,
da v kazenskih postopkih ni mogocCe preverjati in obravnavati krsitev in zlo€inov
italijanskih drzavljanov, €e se niso zgodili na obmocju ltalije. Pranje denarja v
Svicarskih bankah, ki jih povzro€i Berlusconi, tako ne more obravnavati italijansko
sodisCe. Leta 2002 je parlament sprejel predlog zakonskega dolo€ila, da v
primeru dvoma v sodnika, ki obravnava proces, lahko stranka na zatozni klopi
zahteva spremebo kraja sojenja in tudi drugega sodnika. Na tem mestu je
potrebno povedati, da so civilni odvetniki samega Berlusconija istoCasno tudi
poslanci drzavnega parlamenta Italije in obenem poslanci stranke Forza Italia. To
je edinstven primer v drzavah zahodne demokracije, kaZze pa na oCiten monopol

milijarderja in medijskega mogotca, ki je tudi premier ltalije, njen zunanji minister
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in predsedujo€i v Uniji. S sprejetjem tega zakona sta si Berlusconi in njegov bivSi
odvetnik Cesare Previti (kasneje minister za pravosodje) pridobila ¢as, oziroma
prisilila sodis€e, da je ovrglo obtoZbe zoper italijanskega premiera zaradi
zastaranja. S spremembo kraja in sodnika se mora proces zaceti znova. Cesare
Previti je bil kasneje obsojen na enajst let zapora zaradi sodelovanja pri izginotju
nekaj milijard lir (ve€¢ milijonov evrov) pri prevzemu Mondradori zaloZniSke hiSe.
Podobna obsodba je grozila tudi Berlusconiju, zato se je hitro znasel in zopet od
parlamenta izsilil novo imuniteto, ki ga oprosc¢a (za €asa mandata premiera) vseh
obtoZb v kazenskih procesih. Mnogi menijo, da bodo tudi te obtoZbe ovrZzene
zaradi zastaranja.

Ce na kratko povzamem to karakterno lastnost, lahko ugotovim:

% da so zanikanja in demanti lastnih izjav velik del Berlusconijevega
eksistencialnega delovanja;

++ da ne Cuti nobene moralne odgovornosti;

% da tudi v primeru, ko si z nespretno izbiro besed povzroCi tezave,

lahko Ze z naslednjo izjavo vse skupaj obrne sebi v prid.

e Sportni zanesenjak:
V ltaliji je nogomet pomemben ¢&len druzbenega Zivljenja, zato je
Berlusconiju skozi lastniStvo najuspesnejSega nogometnega kluba
uspel preboj tudi na tem podrocju.

¢ lik druzinskega ¢loveka:
Berlusconi rad poudarja katoliSke vrednote in pomen druZine ter
prijateljev. To je razvidno tudi iz dejstva, da svoje prijatelje in druzino

vkljuCuje v poslovno Zivljenje in jim dodeljuje pomembne funkcije v

svojih podjetjih.
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V tem poglavju sem na kratko predstavil fenomen Silvia Berlusconija.
Ugotovil sem, da se trzi po principu razli¢nih likov, ki jih uspesno zdruzZuje v eno
osebnost. Na ta nacin si je zagotovil tako poslovno kot politiéno uspesnost in si
pridobil naklonjenost ter sposStvanje volivcev. Njegove poslovne in politicne
poteze so bile sicer mnogokrat dvomljive narave in predmet ostrih kritik s strani
ostalih parlamentarnih strank in drzavnih institucij, a jih je vedno uspel
demantirati.

V poglavju, ki sledi, bom poskuSal narediti primerjalni test med obema
voditeljema, Haiderjem in Berlusconijem. Klju¢ne tocke primerjave bom cCrpal iz
njunega osebnega in politi€nega Zivljenja. Ugotavljal bom, kaj ju zdruzuje in kaj

loCuje.
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5. HAIDER IN BERLUSCONI - PRIMERJAVA

»Politik ne sme misliti samo na vsebino, marvec tudi na javno predstavitev
svoje politike. V sodobni demokraciji si ne moremo zamisliti politicne
strategije brez komunikacijske strategije. Kdor nacrtuje politiko, mora

upostevati tudi njeno komunikacijo.«
(Radunski, v Vreg, 2000: 9)

V primerjalnem testu si bom ogledal dva trzno uspesSna lika politicnih
voditeljev, Haiderja in Berlusconija, ju primerjal med seboj in poudaril razlike, ki ju
loCujejo. Vsakemu posebej je uspelo zmagati na volitvah, Ceprav ne uporabljata
»klasi€nih« metod politicnega prepricevanja. VeS€a sta demagogije, retorike,
gestikuliranja in mimike. Vsak zase sta ustvarila »novega mitskega politicnega
voditelja«, ki ga uspesno trzita tako na domacih kot na tujih tleh. Zanimivo je, da
sta oba Ze pred leti zmagala na volitvah, po kratkem vladajo€em obdobju morala
odstopiti (zaradi politiCnih afer) in se na prelomu tisoCletja zopet zmagoslavno
vrnila. Rad bi torej ugotovil, kaj spodbudi volivce, da na volitvah oddajo glas v
njuno korist in na kakSen nacin poteka njuno predvolilno predstavljanje ter
kakSne so razseznosti njunega politicnega delovanja. Svojo primerjavo bom
pricel s predstavitvijo sfere, znotraj katere se dogaja politicna komunikacija in na
tej podlagi bom predstavil kljuéne znacilnosti dobrih komunikatorjev in jih apliciral

na primer obravnavanih politikov.

Medijska industrija je postala komercialna in tako ji je uspelo kriticno
publiciteto preobraziti v manipulativho. Javnost vse bolj usmerjajo in obvladujejo
strokovnjaki za marketing, oglasevanje in odnose z javnostmi. Ti strokovnjaki so
uvedli racionalizacijo prepriCevanja, ki nosi za posledico spremenjene nacine
vplivanja. PrepriCevanje je postalo instrumentalno. Klasi¢ne oblike
argumentiranja nadomesti retorika predstavljanja. Nova oblika retorike se ne

ukvarja ve€ z javnim razpravljanjem niti z dejanskimi vpraSanji javnega interesa.
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Usmerjena je predvsem na zviSanje vpliva. V javnih razpravah in predvolilnih
kampanjah ne nastopajo vecl realisticna in problemsko usmerjena vprasanja.
Elektronska doba je usvarila nove moznosti za oglaSevanje in promocijo.
Spremenila pa se je tudi struktura javnosti. V njej so zacCele prevladovati
elitisticne in podjetniSke elite, ki jim je nova tehnologija omogocila lazje
manipuliranje javnosti. Te spremembe kli¢ejo po novih metodoloskih prijemih
predvolilnih kampanj. Politicno komuniciranje je postalo del politicne strategije in
prakse. Tu pa se kaze potencialna nevarnost, da politicno komuniciranje postane
sredstvo politike in se spremeni v izvajanje politi€ne propagande. Politika mora
biti povezana z mediji, hkrati pa mora obstajati tudi medsebojna kontrola in
kritika. Mediji odlo€ajo, kaj bo prislo na njihov dnevni red in kaj ne. To pomeni, da
sami izberejo probleme, ki jih bodo predstavili javnosti, kakSen nacCin bodo
uporabili ter kdo in na kakSen nacin bo sodeloval pri predstavitvi problema. Mediji
so dejasko sli, ki prinasajo »verodostojne« novice v glave ljudi, jih razlagajo in
razumevajo za njih. S tem pripomorejo k legitimnosti politi€nega in drugih

sistemov.

Kot povedano so mediji vsekakor pomemben element pri komunikaciji
vsakodnevnega politicnega dogajanja, prav tako pa igrajo pomembno viogo v
vsaki predvolilni kampaniji. Nacin, kako predstavijo politicnega kandidata, lahko
kljucno vpliva na volilne rezultate. Vendar pa mora politicni kandidat (za uspeh
na volitvah) zdruZevati mnoge lastnosti, ki jih v njem Zzelijo videti volivci:
samozavest, karizmo, zanesljivost, sposobnost ... Uletova in Kline (1996: 22)

nastevata naslednje znacilnosti dobrega komunikatorja:

e verodostojnost (kredibilnost) komunikatorja je lastnost, ki jo politiku
pripisuje javnost. Zelja vsakega politika je, da pri javnosti vzbudijo
prepriCanje o svoji resnicoljubnosti, dobri informiranosti in zanesljivih
izvorih informacij, ki jih posreduje v javnost. Zanimivo je, da verodostojni
voditelj lahko dosezZe vec€, Ce zastopa ekstremna in manj verjetna staliS¢a,

kot e zagovarja umirjena in bolj sprejemljiva staliS¢a. Verodostojnost pa
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je v veliki meri odvisna tudi od izobrazenosti in poucenosti javnosti o

problematiki, o kateri je govora. Komunikator veliko bolj lahko vpliva na

javnost, ki je pasivnejSa. Ko je javnost manj vpletena, se manj opira na
lastna staliS€a in bolj zaupa vtisu o zanesljivosti in verodostojnosti
komunikatorja.

+ Po mojem mnjenju Haider gradi svojo verodostojnost predvsem
na imidzu Robina Hooda, poStenega in odkritega politika, ki
javnostim predstavi dejanske probleme v politicnem in
druzbenem Zivljenju in istoCasno predstavi tudi reSitve zanje;

+ Berlusconijevo zagotavljanje lastne kredibilnosti pa najlazje
opiSemo z njegovim lastnim stavkom: »Nikogar ni na svetovni
sceni, ki bi se lahko kosal z mano. Moja spretnost, moje
CloveSke kvalitete, moja preteklost so zunaj vsake diskusije. Vsi

sanjajo, da bi bili taki kot jaz ...“ (Berlusconi, 2001)’;

e privlaénost komunikatorja je najbolj osebna in emocionalna lastnost
politicnih komunikatorjev in komunikatorjev nasploh. Oseba, ki je privlacna
za javnost, ima veliko ve€je moznosti prepriCevanja, saj le-ta v vecini
primerov pozorneje spremlja argumente privlacnih oseb kot nepriviacnih.
PrivlaCnost komunikatorja je predvsem povezana z naslednjimi njegovimi
znacilnostmi: fizi€na privlaénost, poznanost oz. domacnost, vSecCnost,
podobnost komunikatorja s prejemniki sporoc€il (identifikacija javnosti s
politikom).

% Haider je privlaCen svojim ciljnim javnostim in volivcem
predvsem zaradi svojega Sportnega in kulturnega udejstvovanja
ter izgleda. Je odlicen Sportnik, saj se pri svojih 54-ih letih Se
vedno uspesno udelezuje tekaskih maratonov. Ljudje se lazje
identificirajo z njim, ker se vecCkrat udelezuje veselic in drugih
druzabnih dogodkov, na ta nacin je namre¢ zelo dostopen

javnostim in vedno odprt za pogovor z njimi;

" http://www.mladina.si/tednik/200120/clanek/zlobec20/ (27.5.2004).
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% Po drugi strani pa tudi Berlusconi skrbi za brezhibni videz,
vendar izvaja nekoliko drugaCen pristop od Haiderja. Veliko
manj je dostopen za ciljne javnosti in svoje volivce. Element
njegove identifikacije z ljudmi se skriva v njegovi poslovni
uspesnosti in voditeljskih sposobnostih ter (prav tako kot pri
Haiderju) v njegovi karizmi. Leta 1986 je postal tudi lastnik
nogometnega kluba AC Milan, ki je pod njegovim vodstvom
osvojil Sest naslovov v drzavni ligi, Stiri naslove v Ligi prvakov in

dva naslova v Pokalu pokalni zmagovalcey;

e izrazanje namer komunikatorja je pomembno, saj je med drugim s tem
pogojen uspeh na volitvah. Politik mora najti pravo mero v izraZzanju svojih
politicnih namer (siva propaganda) predvsem v ¢asu volitev. Uletova in
Kline (1996:122) trdita, da se najbolj obnese izrazanje splosnih namer o
spreminjanju druzbe na bolje. V€asih pa se javnost pusti prepri€ati politiku
tudi zaradi vpliva in socialnega ogleda, ki ga ima.

« Tako Haider kot tudi Berlusconi sta odlicna govorca, ki znata

svoje repertuarje prilagoditi trenutnim situacijam in poslusalcem.

V nadaljevanju se bom lotil temeljitejSe primerjave kljuénih karakternih
znacilnosti Haiderja in Berlusconija. Po lastni presoji jih bom razdelil na pet

razli¢nih sklopov, ki so klju€ni pri prezentiranju imidzev.

5.1 Sport

Haider rad trzi svoj lik privlaCnega, Sportnega »macota«, ki izzareva
erotiCno fascinacijo. To mu uspeva zelo dobro, Se posebno rad izkoristi vsak
trenutek, da se pokaze v svetli lu€i, kar njegove nasprotnike dodatno demotivira.
Ze sama trzna usmerjenost zadnjih desetletij je na njegovi strani. V medijih se
pojavljajo lepa telesa, iskreni nasmehi, adrenalinski Sporti, lepi in dragi Sportni

avtomobili, itd. Vse to s pridihom erotike. Vsaka stvar, ki naj bi postala uspesna,
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pa Ce govorimo o trZzenju novega modela jeans hla¢ ali pa konec koncev
politicnega lika, mora upostevati to dejstvo. Politiki Ze dalj Casa posku$ajo, da bi
se prav tako kazali in prodajali kot erotini objekt pozelenja. Mnoge znane
zgodovinske osebnosti so s pojavom mnozicnih medijev zaCele s pridom
izkorisCati televizijo, pa tudi radio za propagandiranje lastnega imidZza in
grandioznosti. Ce pogledamo nazaj v zgodovino, lahko ugotovimo, da sta se Ze
Mussolini in Hitler (in mnogi drugi) pustila dokumentirati v filmih in na fotografijah,
v razliénih drzah in situacijah, ki so bile predhodno skrbno izbrane, da bi v
gledalcu vzbudile doloCene simpatizerske obcutke. V mislih nimam njunih
politicnih govorov, pac¢ pa izkljuéno polozaj telesa in druge elemente neverbalne
komunikacije. Vpliv je bil moCan tako na zenske kot tudi na moske. PriCe iz
takratnega obdobja naj bi porocale o njunem Sarmu in modrih oeh (pri Hitlerju),
s katerimi mu je uspelo na svojo stran pridobiti sogovornike obeh spolov. Znano

pa je tudi Mussolijevo mosko izzarevanje.

Nove razseznosti mnozicnih medijev je spretno izkoristil in jim postavil
nove meje John F. Kennedy in njegovi marketinski strokovnjaki. Od takrat dalje
naj bi pomemben drzavnik uteleSal videz Sportnika, mladostnega moskega, po
moznosti tudi lepega videza. Poslej se morajo vsi ameriski predsedniki ukvarjati
tudi s tekom. Skratka z erotizacijo in estetizacijo politike je mozno osvoijiti
precejSen trzni segment. Joerg Haider kljub svojim Stiriinpetdesetim letom Se
vedno zelo uspesno prodaja svoje telo in tako zadovoljuje hrepenenja ljudi po
naravnem zvezdniku. Tudi njegovemu rojaku Schwarzenegerju je to nedavno
uspelo na guvernerskih volitvah. Hrepenenje in potrebe sodobnega Casa za nas
ustvarjajo mediji in reklame. Komercializacija druzbenega in politicnega je
pripeljala do stopnje, ko nam razlicne industrije vsiljujejo podobe, izdelke in
imidz, ki ga ne potrebujemo za osnovno eksistenco. Vendar pa je nujen za »lep
nasmeh, za zdravo telo, za bolj belo perilo« in nenazadnje za poravnhavo

politicnih krivic, ki naj bi se zgodile.
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Globalizacija in homogenost sta pripomogli k zlitju evropske politike na
politicnem, monetarnem, organizacijskem in industrijskem podro€ju, vendar pa je
to »zlitje« nevede pripeljalo tudi do situacije, ko se ljudje vse manj vkljuCujejo v
politiko. Vse manj jih hodi na volitve, v strankah se zdruzujejo le Se ekonomski
interesi, pripadnosti skorajda ni ve€. Politiéni programi strank, ki so bile neko€ na
razlicnih bregovih postajajo identi¢ni, vodilni politiki so postali nekonfliktni in
apaticni. Ljudje pa izgubljajo ideale, verovanje in zaupanje. Na tem mestu pa sta
nasla niSo v politiki Haider in Berlusconi ter jo zapolnila s svojimi karizmami in
mitskimi predstavami ter pojavami. Haider kot Sportni zvezdnik, udeleZenec
velikih tekaskih maratonov, prvi, ki je na Korosko pripeljal Bungee Jumping in ga
tudi preizkusil, in Berlusconi kot multimedijski mogotec in med drugim zasluzen
za velik uspeh italijanskega nogometa v svetu. Brez dvoma bi bila oba zelo
uspeSna odvetnika v sodnih dvoranah, vendar sta se odloCila za politiko.
Berlusconi, da bi se otresel prenekaterih sodnih procesov, ki so in mu $e vedno
grozijo. Haider pa verjetno zaradi lastnih uZitkov. Za oba velja, da sta zelo
uspesSna poslovna moza, ki pa za ¢uda placujeta smesSno nizke vsote za davke.
Ljudje seveda upajo, da bosta tudi njim pomagala prihraniti kakSen evro pri

davéni napovedi.

5.2 Demanti

Demanti, sprva znacilni le za Haiderja, so sedaj sestavni del govorov tudi
pri Berlusconiju. Spomnimo se lahko le brezglavih nacisticnih opazk v sredini
turisti¢ne sezone (leta 2003)%, ki so prenekaterega nemskega drzavljana odvrnile
od pocitnikovanja na Apeninskem polotoku. Spor med nemskim poslancem
Martinom Schulzem in italijanskim premierjem Silviom Berlusconijem se je zacel
v Evropskem parlamentu 2. julija. Na provokacijo nemskega poslanca se je

Berlusconi odzval s politi€no opazko, da bi Schulz lahko igral v vojnem filmu Sefa

8 Leta 2002 je v Italiji pocitnikovalo 9.6 milijona Nemcev, skoraj 40 odstotkov vseh turistov.

Skupno so pustili skoraj 8.8 milijarde evrov v italijanskih blagajnah (Schlamp, 2003: 25).
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koncentracijskega taboriS¢a. Seveda je bila izjava zelo odmevna po celi Evropi.
Berlusconi je posku$al zadevo umiriti predvsem z izjavami, da ga imajo ljudje za
Nemca, da ceni celo vrsto nems$kih tradicionalnih vrednot, saj je delaven (kar naj
bi bila odlika Nemcev), poleg tega pa rad prebira razlicna filozofska dela

Nietzscheja in Kanta. Tudi Goethe naj bi bil zanj mojster nemske poezije.

TakSne in podobne izjave premiera Berlusconija v zadnjem €asu niso
redka oblika razburjenja v Uniji. Sadama Huseina je primerjal z Mussolinijem.
Prvega je oznadil za tirana in krvolo¢neza, ki je brez dostojanstva in hrbtenice,
Mussolini pa naj bi bil po njegovem Sadamovo nasprotje. Tak$ne izjave seveda
dvignejo ogromno prahu. Berlusconi posku$a zadevo ublaZziti in v pravniSkem
stilu pojasnjuje, kaj je pravzaprav mislil. Nemalokrat zanika lastne izjave.
Podobno obliko komuniciranja pozna tudi Haider, ki je »svetovni prvak v
demantiranju lastnih izjav«. Vendar za razliko od Berlusconija prilagodi svoje
govore izkljuéno vrsti trenutnega poslusalstva. »Cavaliere«, verjetno vajen
popolne pokornosti svojih zaposlenih, isto pricakuje tudi od drugih politikov. Zato
na vsak napad na svojo grandiozno osebnost odgovori z obilico cinizma,
posmehljivosti in Zalitev. Haider je v vecji meri »odvadil« svoje nasprotnike, da bi
ga zasipali s posmehljivimi izrazi in provokacijami, saj je videti, da se drze nacela

»pametnejSi odneha«.

Haider pooseblja lik pavlihe, ki lahko zasmehuje mogo¢neze z vsemi
sredstvi in se pozvizga na njihove obcutke in reakcije. Uporablja tehnike
nenacelninh demantov in tehniko laganja, dokler se ne zasSibijo tramovi. Haider
nekaj izjavi, kar ustreza njegovim pristaSsem, in nato kmalu preklice. Za njegove
zagovornike so to takticne poteze, ki ponujajo hladno moralno juho in mu tega ne
zamerijo. Ko pa Haiderja ujamejo na lazi v konkretnem primeru, to izkoristi in

prikaze kot poskus manipulacije.
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5.3 Moc¢ in vpliv

Berlusconi je na parlamentarnih volitvah leta 2001 uporabil inovativno
obliko samooglasevanja in razdelil med italijanska gospodinjstva avtobiografsko
knjizico »Una storia italiana« (Italjanska zgodba), v kateri je na ve¢ kot 120-ih
straneh opisana njegova zgodba o uspehu. »Avtobiografsko delo« ga opisuje kot
najboljSega v vseh stvareh, ki se jih je v Zivljenju lotil. Svojih volivcev nikakor ne
bo razo€aral z neuspesSnim vodenjem drzave. NajboljSi dijak, najboljSi Student
prava, najbolj uspeSen podjetnik, celo najboljsi Sportnik in glasbenik. Nastete
znacilnosti v Avstriji pooseblja Joerg Haider. Oba politika imata (po sili razmer)
odlicen €ut za mnozice in njihove potrebe. Z enostavnimi demagoskimi slikami in
videniji zlahka prepriCata mnozice in se brez tezav identificirata z njimi. Tako sta
najboljSa delavca med delavci, najboljSa podjetnika med podjetniki, najboljsa

zabavljaCa med zabavljaci in najbolj drzna in »posStena« politika med politiki.

Med stotinami drugih mlaénih politikov ju zlahka prepoznamo po
brezhibnem videzu, belih zobeh, iskrenem nasmehu, pokoncni drzi in celoviti
popolnosti. Na uradnih zabavah in praznovanjih sta v srediS€u pozornosti. Imata
obCutek za ljudi in jih znata zabavati. Tako kot v lastnih strankah sta tudi zunaj
njih centralne osebnosti, ki narekujeta tempo in prevzemata pobudo. Sta
dominantna voditelja, ki priznavata le lastno »vladavino« in se ne podrejata

drugim.

5.4 Pro and contra

Tako Haider kot tudi Berlusconi ne veljata ravno za »eurofanatika«,
predvsem Haider je mnogokrat izrazil nezaupanje in kritike do EU-ja. Obadva se
nista strinjala s politiko Siritve EU na jug in vzhod. Kljub temu jima je uspelo
zmagati na volitvah. Berlusconi je po odstopu proevropskega ministra za zunanje
zadeve v ltaliji Ruggiera sam prevzel to vlogo. Svoje nazore je takoj po nastopu

nove funkcije opredeli s stavkom: »Ni Evrope brez Italije« (Ladurner, 2002: 33). V
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zanj znacCilnem evforicnem govoru je Evropo opredelil kot voljo, ambicijo, upanje,
nujo in ideal ter v isti sapi dodal: »Za nikakrsno, resni¢no nikakrsno ceno ne
bomo dovolili omejitev naSe suverenosti« (Ladurner, 2002: 34). Zanj je evro
nekaj, kar je bilo prejsnji vladi vsiljeno, krivica je Ze storjena, zato se na tem
podrocju ne da storiti ni¢. V Avstriji so bili Svobodnjaki vseskozi proti uvedbi evra.
Prav tako kot Berlusconi Zelijo v razmerju z Evropo obdrzati ¢imvecjo suverenost.
lzredno zanimive pa so povezave, Ki si jih ustvarjata tako Haider kot Berlusconi
izven evropskega ozemlja. Haider je buril duhove, ko se je v Iraku osebno srecal
z Huseinom (po njegovih trditvah izkljuéno zaradi poslovnih namenov). DeleZen
je bil hude kritike tako doma kot tudi v tujini. Berlusconi si raje ustvarja prijatelje
med vrstami vodilnih politikov sveta, s Putinom, z Bushem in celo premierom
Sharonom. Zeli vzpostaviti stike, jim pomagati pri uveljavljanju nacetega vpliva v

Evropi v zameno za Siritev svojega vpliva in imperija na druge celine.

Med svojimi volivci zdruZujeta tako evroskeptike kot tudi ljudi, ki se
strinjajo s konceptom zdruzene Evrope. Kljub temu da sta spremenila svoje
mnenje o Siritvi EU, pa Se vedno vztrajno zagovarjata in branita suverenost

lastnega naroda in drzave.

5.5 Me, myself and |

V tem podpoglavju bi predvsem rad osvetlil dejstvo, da lahko €lovek kljub
svoji pretirani samovsSecCnosti in arogantnosti, ki ju ne skriva, temveC jasno
zagovarja in izpostavlja kot vrlino, uspe zmagati na volitvah. Ljudje ocitno
zaupajo ljudem, kljub temu da vedo, da so nakopicili ogromno bogastvo (v
vprasljivih okoli&&inah) in da zanj pladujejo smesno nizke davke. Ce vzamemo za
prvi primer Silvia Berlusconija, pravnika, ki zdruzuje veC funkcij, od politinih, do
gospodarskih. Je zemljiSki posestnik, lastnik najvecje zalozniSke, produkcijske in
televizijskih hi§, nenazadnje pa celo predsednik vlade in zunanji minister v eni
osebi. Kot prvo je vprasljiva Zze sama zdruZzljivost vseh teh navedenih funkcij in

mocCi. Obcutki, ki prevevajo ltalijane, so kontrastno razlicni. Za njegove volivce
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verjetno Berlusconi predstavlja modernega mitskega junaka, »kiklopa v deZzeli,
kjer se Odisej Se ni rodil«. Velikana in suverena, ki se pozvizga na zelje drugih in
je celotno politiko (tako notranjo kot zunanjo) usmeril na Siritev svojega vec kot
25 milijard evrov vrednega imperija. Ve kot milijonu ljudi je neposredno Sef v
sluzbi, priblizno prav tolikim posredno, vsem ltaljanom pa je predsednik vlade in
zunanji minister. Haider sicer ni tako »velik in nevaren«, je pa na dobri poti:
dovolj velik egocentrik in samovseCnez. Manjka le popolna nadvlada nad
avstrijskim medijskim prostorom in povezava z mafijo. Dejstvo je, da je Italija kot
naroCeno trziS€e za podjetnika, kot je Berlusconi. V svojem prvem mozu morajo
videti uresnicitev prav vseh potlacenih in neuresni€enih Zelja in frustracij. Biti
mora bogat in vpliven, zabaven in inteligenten, eleganten, pa tudi uspesen pri
neznejSem spolu, Saljiv in ne preveC€ resen, obenem pa se ne sme v celoti drzati
zakonov, paC pa mora biti iznajdljiv in jih znati obiti. Mora biti enolog in gurman,
zagrizen nogometni navija€ in uzivac. Vse te lastnosti lahko Italijani vidijo v Silviu.
Avstrijci ne dajejo toliko poudarka na hrano in vino, bolj so jim pomembne gore in

smucanje, socialni status in drznost.

Ce povzamem to poglavje, lahko ugotovim, da oba politika druZi kar neka;
podobnosti. Vsak od njiju ima v svoji drzavi (regiji) pomemben vpliv na medije.
Berlusconijev vpliv je osredotoCen na vse vrste mnozi¢nih medijev, Haiderjev pa
bolj ali manj na tiskane. V Avstriji je priSlo do koncentracije avstrijskega tiska z
zdruzitvijo levoliberalnega tednika Profil s skupino ilustriranih revij News. Po
dogovoru s kanclerjem Schisselom so revije skupine News obljubile Haiderju, da
ga ne bodo ve€ napadale, Jorg pa je umaknil svoje toZzbe zoper novinarje in
lastnike medijev. Kancler Wolfgang Schussel je prepustil KoroScu revije, sam pa
se je posvetil nadzoru nad javno radiotelevizijo.

Haiderja in Berlusconija druzi tudi njuno poudarjanje »brezmadeznega«
otroStva, izrazanje ljubezni do domovine, odkrit patriotizem in zanesenjastvo do
Sporta (predvsem nogomet). Haider je navijaC nogometnega kluba FC Kaernten.
Ker nogometni klub ni osvojil zmagovalne lovorike (v finalu je igral proti klubu

GAK Austria), je Jorg sodnike v medijih oznacil za skorumpirane goljufe. Zveza
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avstrijskih nogometnih sodnikov je proti njemu vloZzila toZbo zaradi obrekovanja in
blatenja dobrega imena. Heider se je sicer javno opraviCil, vendar od njih

zahteval, da priznajo svoje zmotno sojenje.

Oba nadaljujeta pot svojih starSev in ravno zaradi tega Se izraziteje
komunicirata tradicionalne vrednote. Berlusconi je v knjigi Una Storia Italiana, ki
jo je razposlal na 12 milijonov domov, med drugim predstavil svojo zeno kot
najlepso, otroke pa kot najbolj prikupne. S tem je Se dodatno poudaril druzinske

vrednote, za katere vemo, da v Italiji igrajo pomembno vlogo.
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ZAKLJUCEK

V diplomskem delu se je potrdila prva hipoteza, da sta Haider in
Berlusconi politika in predvsem podjetnika, ki trzita svoj politicni imidz po principu
uspeSnega poslovneza in posStenega Cloveka. Vsak po svoje opozarjata na
nepravilnosti v zakonodajni in socialni politiki, s Cimer si pridobivata volilne

glasove.

V Evropi smo prica vse ve€jemu vplivu skrajno desnih opcij v politiki.
Razloge za to je moc€ iskati v dejstvu, da so tudi proevropski interesi med politiki
zaceli prevladovati nad nacionalnimi. Predstavniki ljudskih strank, strank zelenih,
delavskih strank itd. svojim volivcem v popolnosti ne zagotavljajo zadovoljevanja
nacionalnih ineresov. Zadnje desetletje razlicne raziskave nakazujejo
spremembe trendov v sodobni druzbi. Pri ljudeh je opazen vse vecji umik v
zasebnost, zaupanje v politi€ne institucije iz leta v leto upada. Na zunaj se to
odraza tudi v vedno nizji volilni udelezbi (zgleden primer za to so tudi zadnje
volitve v Evropski parlament, pri Eemer ne mislim le na nizko volilno udelezbo v
Sloveniji, temveC se trend kaze v vecCih evropskih drzavah). Volivci od strank in
politi€nih kandidatov ne pricakujejo veC revolucij in skrajnih reakcij. Programi
politinih strank se v veliki meri ne razlikujejo med seboj, predvoliine kampanje
pa sledijo enotnemu vzorcu in se na ta nacin utapljajo v sivem povprecju.
Ugotovil sem, da Haider in Berlusconi uporabljata drugaCen princip trzenja
lastnega imidza kot njuni politicni konkurenti. Ne predstavljata se le kot uspeSna
politika, temve€ njuna politicna aktivnost med drugim temelji na poslovni
uspesnosti. Svojo politiko izvajata po principu vodenja podjetja. Za uspeh sta
pripravljena podreti vse ovire, ne glede na vloZena sredstva. Poraza ne poznata
in ga ne priznavata. Njuno politicno delovanje je postalo Ze tako specifi€no in
»nekonvencionalno«, da sta pri ljudeh uspela ustvariti podobo mitskega voditelja
in ljudje jima sledijo. Postala sta vzor. Kljub temu da so podobe, ki jih
komunicirata javnosti, mnogokrat popolnoma nasprotujoCe realni situaciji, pa se

zdi, da ljudje njune spodrsljaje spregledajo. Pa naj s tem mislim na obtozbe glede
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utaje davkov ali pa razne rasisticne oziroma korupcijske spodrsljaje. Zato lahko
potrdim tudi, da sta Haider in Berlusconi karizmaticna komunikatorja in retorika,
ki se znata prilagoditi svojim ciljnim javnostim in jim ponuditi, kar Zelijjo slisati in
videti. Poleg verbalne komunikacije sta veSCa tudi v gestikuliranju in izrazni
mimiki, kar je nedvomno vzrok za njuno zmago na volitvah. Sta demagoga in

populista !

Vsak politik v svojih govorih in nastopih apelira na Custva ciljnih javnosti.
Demagogi pa so strokovnjaki za ustvarjanje Custvenih razpolozenj in vplivanj na
Custva ljudi. Haiderju (leta 2000) in Berlusconiju (leta 2001) je uspel ponoven
naskok na vladajogi politi¢ni funkciji. Ceprav so ju leta 1994 odstavili, jima je
izkazalo podporo Se veC volilcev. Razloge za tako veliko Stevilo izkazanih glasov
na volitvah moramo poiskati predvsem v njuni predvolilni kampanji, njunem
imidzu, karizmati¢nosti in sposobnosti, da veSCe vplivata na Ccustva in
razpoloZenja ljudi. Vajena sta javnega nastopanja in ustvarjanja iluzij, ki jih
javnost ocitno zelo potrebuje. Zaenkrat ostajata edina »primerka« voditeljev, ki
sta kljub svojim desniCarskim nazorom prepri¢ala ljudi. Ponoven preboj na vrh
jima je uspel z uspesno trzno akcijo in Sirjenjem govoric, ki imajo $e vedno veliko
moc¢ med ljudmi. Te govorice, bodisi s pozitivno ali celo negativno konotacijo, so
prispevale k Sirjenju mitskih predstav o Haiderju in Berlusconiju. Nemalokrat sta
takSne in podobne govorice sprozila sama. Obljube in predstave, prikazane v
predvolilni kampaniji, so ostale trdno zasidrane v predstavah ljudi. Na televizijskih
reklamah in jumbo plakatih sta se predstavila kot najvecja delavca med delavci,
najboljSa Sportnika med Sportniki, najboljSa podjetnika med podjetniki in ljudje so
jima verjeli. Uspelo jima je priblizati svoji mitsko dograjeni predstavi in vlogi.
Okupirala sta slehernega, ki ju je kdaj videl nastopati na televiziji, radiu ali v
tiskanih medijih. Ceprav jima niso podarili glasu, ju ti volilci na nek nadin vseeno

obcudujejo in spostujejo. S tem je bil dosezen cilj njune propagande.
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