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SMISELNOST POLITICNEGA OGLASEVANJA

V moiji diplomski nalogi se ukvarjam z iskanjem dokazov o ucinkih politiCnih oglasov.
Izhajal sem iz postavljene hipoteze, da je politicno oglaSevanje kot sredstvo
doseganja volilnih rezultatov neucinkovito in posledi€éno tudi nesmiselno. V
teoreticnem delu sem prikazal dvostranski odnos stroke skozi zgodovino do
obravnavane tematike, nakazal probleme preucevanja ucinkov oglasov, navedel
tehnike merjenja ucinkovitosti oglasov in orisal problem omejenosti analize pri
raziskovanju te teme. V empiricnem delu sem ocenil u€inkovitost oglasov strank na
drzavnozborskih volitvah leta 2004. S pomocjo treh merilnih tehnik sem poskusal
najti dokaze o ucinkovitosti oglasov (primerjava vloZkov v oglase in Stevilo osvojenih
volivcev, anketa ter primerjava dogodkov v medijih/kampanji, merjenje
javnomnenjske podpore posameznim strankam). S pomocjo omenjenih tehnik sem
priSel do ugotovitve, da obstaja doloCena vrsta povezave med vecjim vlozkom v
oglasevanje in Stevilom pridobljenih volivcev, strankam pa se v vecini vlaganje v
oglase zdi smiselno pocCetje. Hipoteze, da politicno oglaSevanje ne dosega zelenih
ucinkov in je kot sredstvo doseganja volilnih rezultatov neuporabno in tudi na volitvah
v Drzavni zbor leta 2004 ni dalo Zelenih rezultatov, torej niti popolnoma ne
sprejemam niti je ne zavraCam.

Kljuéne besede: politicno oglasevanje, politichna kampanja, marketing, volitve,
analiza.

REASONABLENESS OF POLITICAL ADVERTISING

In my diploma paper | will try to find evidence of the efficiency of political advertising.
My paper is based on the presumption that political advertising as a means of
achieving a good election score is ineffective and, consequently, also unreasonable.
The theoretical part deals with the relationship of expertise towards this question
throughout the history of political advertising, and furthermore, with the effect of
advertising. | also included efficiency measurement techniques and described the
problems of analysis. The empirical part deals with the efficiency of advertising in the
2004 Slovenian Parliament elections. With the help of the three measurement
techniques (comparison of the financial input and the number of voters, the
questionnaire and the comparison of social/political events and of the public opinion)
| tried to find substantial evidence on the efficiency of political advertising. By doing
so, | came to the conclusion that there is a certain connection between the bigger
financial input in advertising and the number of voters. Also, the members of political
parties find advertising a reasonable means for winning the elections. My hypothesis
is herewith neither fully confirmed nor rejected.

Key Words: Political Advertising, Political Campaign, Marketing, Elections, Analysis.
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1. UVOD

Obsirne debate o prepricljivosti mnozi¢nih medijev, ki se odvijajo Ze vse od zacetka
modernih politicnih znanosti v tridesetih letih 20. stoletja, so me vzpodbudile k
razmi$ljanju o vzrokih za neskladja v teorijah politi€nih analitikov. Zanimivo se mi zdi,
da kljub visokim zneskom, ki se jih namenja oglasevalski industriji in politicnim
kampanjam, Se vedno ne moremo z zagotovostjo trditi, zakaj so oglasi uc€inkoviti in v

kolikSni meri.

V diplomski nalogi se spraSujem o uporabnosti politicnih oglasov za sredstvo
doseganja volilnega rezultata, pri ¢emer predpostavljam, da je (1) politicno
oglasevanje kot prepri¢evalno sredstvo neucinkovito in (2) da na volitvah 2004

oglasevanje ni dalo Zelenih ucinkov.

Po preprostem izraCunu sem ugotovil, da so finan¢ni vlozki nekaterih strank v

primerjavi z drugimi strankami mo&no nesorazmerni s Stevilom pridobljenih volivcev.

Tema, ki jo obravnavam v nalogi, ni lahko preverljiva. Mnogo raziskav ucinkovitosti
politicnega oglasevanja ni uporabnih, saj so vzorci, ki jih uporabljajo v statistikah,
premajhni (lyengar v Mutz, Sniderman, Brody 1996:109). Problem je tudi sama
tehnika merjenja. Mnoge raziskave so izpeljane v fiktivnem okolju, s pomocjo
eksperimentov, anket in raziskav, ki ne vkljuCujejo vseh dejavnikov, ki bi lahko vplivali

na volilno izbiro.

Tudi v empiricnem delu sem se sooCal s podobnimi tezavami. Pri analizi
drzavnozborskih volitev leta 2004 je edini pokazatelj uspesnosti kampanje volilni
rezultat. Pri nas namrec€ ni analiz u€inkovitosti oglasov. Zaradi tega sem nalogo raje
zastavil kvalitativno. Strankam sem zastavil anketni vpraSalnik, v katerem so
odgovarjale o svojem odnosu do oglasevanja, o tem, kakSen delez volilnih glasov
pripisujejo oglasevanju, kako se nameravajo oglasSevati v prihodnje in kako so v

stranki zadovoljni s preteklimi kampanjami.



Diplomska naloga je sestavljena iz treh vsebinskih delov.

1. V uvodnem delu sta predstavljena tema in metodoloski okvir dela.

2. V teoreticnem delu najprej predstavim izraze politi€cno oglaSevanje, marketing,
propaganda in politicno komuniciranje, ter opredelim odnos med njimi. V
nadaljevanju obravnavam razlicne teorije, ki se lotevajo teme ucinkovitosti
oglasevanja, predstavim pogled na ucinkovitost politicnih oglasov skozi zgodovino in

vklju€im raziskave razlicnih avtorjev.

3. Empiri¢ni del vsebuje analizo in predstavitev kampanj strank na volitvah v DZ
2004. Podrocje teorije sem preslikal na kampanjo in ugotavljal, kako se ugotovitve
teoretiCnega dela odrazajo v praksi. Po mojem mnenju je akademsko verodostojna
ocena ucinkovitosti oglasov strank (v kampanji DZ2004) zaradi primankljaja primernih
raziskav, podatkov in merilnih tehnik nemogoca. Vse v teoreticnem delu navedene
raziskave namreC vsebujejo kompleksne eksperimente, veliko Stevilo udelezencev in
verjetno velik financni vlozek, v Sloveniji pa raziskave udinkovitosti politicnih oglasov
niso bile izvedene. Zaradi teh razlogov sem se odloCil za anketo, s katero sem
poizku$al izvedeti, kako so stranke zadovoljne s svojimi oglasi in v kolik&ni meri se

jim zdi oglasevanje uporabno.

2. METODOLOSKI OKVIR DELA

2.1 CILJ IN PREDMET RAZISKOVANJA

Osnovni cilj diplomske naloge je predstavitev in analiza kampanj politi¢nih strank na
volitvah v DZ leta 2004 in analiza rezultatov teh strank z vidika politicnega

oglasevanja.

V vseh analizah, ki sem se jih lotil, sem obravnaval volitve v Drzavni zbor leta 2004,

obravnavane stranke pa sem v analizi primerjave dogajanja v medijih in med



kampanjo omejil le na SDS in LDS. Za ta korak sem se odlocil predvsem zaradi
nedostopnosti raziskav, ki bi se osredotoCale na vse stranke, obenem pa je bila
tekma med izbranima strankama klju¢na za opredelitev politicnega prostora. Politi¢ni
boj med izbranima strankama je bil napet in je pritegnil precejSnjo pozornost
javnosti. Obe stranki sta se zavedali, da lahko izgubita ali zmagata, tri tedne pred
volitvami pa se je tezko posluZziti drugega orodja kot politicnega oglasevanja. Obe
stranki sta imeli Zze pred volitvami precejSen delez volivcev, zato so predvolilne
napovedi v primeru obravnavanih strank po vsej verjetnosti realne. Stranki z
zbiranjem denarja nista imeli tezav, kar je pomemben dejavnik pri izvedbi kampanije.

Obenem sta bili glede vlozka v oglase finanéno relativno izenaceni.

V drugih dveh analizah sem obravnaval stranke SDS, LDS, ZL(SD), Nsi, SLS,
DeSUS, SNS in SMS. Te stranke od leta 2000 nastopajo v Drzavnem zboru, SMS pa
sem kljub neuspesnosti na volitvah 2004 zaradi predhodnih podatkov vseeno vkljucil

v analizo.

2.2 HIPOTEZE

SIRSA HIPOTEZA: Sirsa hipoteza diplomskega dela je, da politicno oglasevanje ne
dosega zelenih ucinkov in je zato kot sredstvo doseganja volilnih rezultatov

neuporabno.

OZJA HIPOTEZA: Ker politicno oglasevanje ne dosega Zelenih uginkov in je kot
sredstvo doseganja volilnih rezultatov neuporabno, tudi na volitvah v DZ 2004
oglasevanje ni dalo zZelenih rezultatov.

2.3 RAZISKOVALNE METODE IN TEHNIKE

Konkretne znanstveno-raziskovalne metode, ki sem jih uporabil v teoretiChnem delu,

kot jih navajajo Buéar, Sabi¢, Brglez in Kalin Golob (Buéar in ostali 2002), so:

ZBIRANJE VIRQV, ki se nanasa na zbiranje in pregled obstojeCe bibliografije o

raziskani temi.



ANALIZA IN INTERPRETACIJA SEKUNDARNIH VIRQV, ki predstavlja analizo knijig,
Clankov, raziskovalnih poroCil, besedil zakonov, drugih uradnih dokumentov in
obstojecih akademsko-raziskovalnih del, ki so povezani s predmetom preucevanja.
Predvsem sem se osredotoCil na analizo obstojeCih raziskav in javhomnenjskih
podatkov, na analizo finan€nih poro il in analizo volilnih rezultatov.

Z analizo obstojeCih raziskav bom poizkusil ugotoviti, kateri dejavniki vplivajo na
zviSanje podpore stranki in rezultate volitev.

Z analizo finan&nih poroc€il bom dologil relevantne finan¢ne izdatke.

Analizo volilnih rezultatov bom dopolnil z zgornjima dvema analizama in nato ovrgel

ali potrdil opredeljeni hipotezi.

V empiriCnem delu sem izbral tehnike, ki bi potrdile dognanja teoreti¢nega dela. Za

potrditev hipoteze sem uporabil:

ANKETNI VPRASALNIK, s katerim sem stranke povprasal o njihovem odnosu do
oglasevanja, o tem, kako so merili u€inke svojih oglasov in v kolik§ni meri se
nameravajo oglasevati v prihodnje. Prav tako me je zanimalo, kako so zadovoljni z

vloZkom in izkoristkom oglasov.

DRUZBOSLOVNI INTERVJU s strokovnjakoma, s pomogjo katerih sem pridobil
podatke, ki jih drugi viri niso nudili. Izvedel sem intervju s politiénim analitikom dr.

Vladom Miheljakom in snovalcem politicnih kampanj dr. Stojanom Pelkom.

3. TEORETICNA IZHODISCA

3.1. OPREDELITEV POJMOV

3.1.1 POJEM POLITICNA PROPAGANDA
NajpreprostejSa definicija propagande, kot jo navaja Young, se glasi:
»Propaganda je Sirjenje idej, misli in staliS¢, tako da ostane cilj takSnega delovanja

posludalcu ali gledalcu prikrit« (Siber 1992: 6). Siber dodaja, da je propaganda



namerno in nacrtovano delovanje v smeri spreminjanja in nadzorovanja stalis¢ z

namenom ustvariti podlago za dologen nacin vedenja (Siber 1992: 6).

Miller pravi, da je propaganda poizkus vplivati na druge v smeri nekega doloCenega
cilja, tako da delujemo na njihovo misljenje in ob&utke (Miller 1976 v Berli¢ 2004: 4).
Za Franceta Vrega je propaganda oblika komuniciranja, s katero komunikatorji ali
skupine zavestno, namerno, nacrtovano in organizirano oblikujejo propagandne
projekte in sporocila (simbole in ideologeme), s katerimi oblikujejo in nadzorujejo
mnenja in staliS€a ciljnega obcinstva oz. vplivajo na spremembo njihovih stalis¢. Je
Sirjenje miselnih vzorcev s pomoc¢jo mnozi¢nih medijev (Vreg 1992 po Berli¢, 2004
4).

Avtorja Jowett in O'Donnell se strinjata, da je propaganda nameren in nacrten
poizkus oblikovati zaznave, manipulirati z kognicijami in usmerjati vedenje, da bi
dosegli odziv, ki bi premaknil namen propagandista blizje k uresniCitvi (Jowett,
O'Donnell 1992: 4).

Navedene definicije lahko povzamemo v bolj sploSno pojmovanje termina politina

propaganda:

»Politicna propaganda je proces, v katerem nekdo (komunikator, skupina) s
pomocjo v naprej pripravijenih sporocil (simbolov, ideologemov) poizkusa
vplivati (oblikovati, spreminjati, nadzorovati) na temelje ¢clovekove dusevnosti -
predvsem na staliS¢a (in tudi vrednote, mnenja, prepri¢anja), z namenom
ustvariti podlago za neko delovanje (dejanje, vedenje, ravnanje), ki vodi k
uresnicitvi njegovih politicnih ciljev. Vse skupaj pa poc¢ne na tak nacin, da

objektu vpliva namen ostane skrit (Berlic 2004: 4)«.

3.1.2 POLITICNI MARKETING

Politicni marketing je opredeljen kot eno izmed podrocij marketinga oz. kot »navaden

marketing«, ki je prenesen v politiko.
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Da je politicni marketing dejavnost, ki ima za cilj ¢im vecje Stevilo aktivistov, denarnih
dohodkov in pristaSev neke stranke, programa ali kandidata, trdi avtor D. David.
Marketing tako uporablja vsa sredstva, ki so nujna za dosego zastavljenega cilja v
funkciji zadovoljitve zahtev javnhega mnenja (David, Quintic, Schroeder 1978 v Berli¢
2004: 5).

Siber pravi, da je politiéni marketing vseobsegajoé, zapleten proces raziskovanja
trzis€a (struktur, potreb, interesov, vrednostnih usmeritev, strahov in upov);
ustvarjanja lastnega politi€nega proizvoda in njegovo prilagajanje politicnemu trziscu,

ter proces vplivanja na trziSCe, da bi bil zanj doloCen »politicni proizvod« sprejemljiv
(Siber 1992: 83).

Za Spahi€a je politi€ni marketing zbir analiti¢nih, ustvarjalnih in nacrtovalnih akcij, s
katerimi politicni subjekt poizkusa pridobiti kar najve¢jo mogoc€o podporo pristasev in
Siroke javnosti za €im uspesnejSo dosego politiCnih ciljev, uresniCitev politicnega
programa ali preprosto, za osvojitev oblasti na parlamentarnih volitvah, s hkratnim

zagotavljanjem materialnih temeljev svojega delovanja (Spahi¢ 1990: 65).
Definicija politicnega marketinga M. Bongranda pa se glasi:

Politicni marketing je zbir tehnik, ki imajo za cilj povecati primernost kandidata za
dolo¢eno skupino moZznih volilcev, da ga priblizajo ¢im vecéjemu Stevilu volilcev, da
vsakemu volilcu prikaZejo vidno razliko v primerjavi z drugim kandidatom ali
nasprotnikom in da z ¢im manjSimi sredstvi pridobijo ¢im vec glasov, ki so pomembni

med kampanjo (Bongrand 1986: 117).
Definicije se zdruzujejo v bolj splosno:

Politicni marketing je proces, v katerem nekdo (kandidat, stranka, agencija)
poskusa s pomocjo razlicnih postopkov (analize trZziSéa, ustvarjanja,
nacrtovanja, vplivanja) povecati primernost nekega politic(nega subjekta
(kandidata, stranke, programa) za neko v volilnem procesu pomembno skupino

(cilino skupino volilcev, c¢lane stranke, finanéne podpornike...), zato da bi
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dosegel svoje politicne cilje (uresnicitev programa, zmago na volitvah,
podporo neki zamisli) (Berlic 2004: 5).

3.1.3 ODNOS MED POLITICNIM MARKETINGOM IN POLITICNO PROPAGANDO

Nicholas J. O'Shaughnessy v delu The Phenomenon of Political Marketing pravi, da
je marketing tehni¢ni pojem, povezan z uporabo v modernem ¢asu in sredisCe
teoretiCnega znanja (O'Shaughnessy 1990: 23). V zadnjih letih naj bi teorija in praksa
to opredelitev razsirili, tako da je zaobsegla tudi neposlovne organizacije. Po
zaCetnih odporih je ta razSiritev obveljala. Avtor nadaljuje, da je marketing analitiCen
opis postopkov in tehnologij, ki se v zadnjem Casu uporabljajo v neposlovnih
podrocjih, kjer so nastale podobne razmere kot v gospodarstvu (O'Shaughnessy
1990: 23). Avtor se tudi sprasuje, ali so potem tudi vere propagandisti¢ne, saj
uporabljajo vse klasi¢ne tehnike propagande? Ali je slavljenje mitov narodove

preteklosti propaganda?

Spahi¢ (Spahi€¢ 1990 v Berli¢ 2004: 7) opredeli propagando kot eno izmed oblik
komuniciranja, ki se pojavi pri izvajanju koncepta politicnega marketinga. Spahi¢
izenaCi propagando z oglaSevanjem; propaganda je po njegovem le pojavna oblika

polititnega marketinga.

Slavujevi¢ (Slavujevi¢ 1990: 12) trdi, da zamisel polititnega marketinga predstavlja
enega izmed mnogih poskusov, da se osnovne ideoloske razlike modernega sveta
izrazijo v pojmovno-kategorialnem aparatu. Pravi, da pojem politicha propaganda
ostaja rezerviran za 'nedemokrati¢ne’, 'diktatorske', 'totalitarne' druzbe, ki naj bi
vklju€evale manipulacijo, indoktrinacijo, prevare, lazi in pogojevanje refleksov,
medtem ko se za zahodne demokracije uporabljajo termini, kot so 'politicno

preprievanje', 'nova politika', 'politiéni marketing', itd.

Propaganda se Ze v osnovi razlikuje od politicChega marketinga, vendar obstajajo
nejasne vzporednice med propagando in obi¢ajnim politicnim marketingom. Oba sta
skopa z informativnimi vsebinami, oba zaposlujeta specializirane propagandiste in
sta sposobna obiti posrednike (v obliki obstoje€ih medijev) z namenom, da dosezeta

in motivirata ciljno javnost.
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Ob vpra$anju, kdaj se politi€na propaganda prevesi v politiéni marketing, se pogosto
navaja obrazlozitev, da propagando ponavadi najdemo v bolj avtoritarnih drzavah, da
ni povezana s poslovnim pristopom k politiki in lahko doseze stopnjo nasi¢enosti, Ki

jo je tezko doseci v demokraciji.

S politicnim marketingom je drugaCe. Slednji nastane tam, kjer obstaja mozna
povezanost med politiko in gospodarstvom, kjer se politiki zavedajo prodajnih metod
in prevzamejo bistvo komercialnega ravnanja. Pri produkciji politiénega marketinga
se uporabljajo oglaSevalske agencije in komercialni mediji, obstajajo stilne
podobnosti z ekonomskim oglasevanjem, uporabljajo se najeti igralci.Stopnja
sodelovanja ljudi v politicnem dogajanju pada, zato so potrebni dramati¢ni pozivi
(O'Shaughnessy 1990: 24).

Politicni marketing je neavtoritativen; vsi poznajo sporocilo in celo sporocevalci so
najeti. TakSna sporoCila so vedno nepomembna. V druZzbah, v katerih previaduje
politicni marketing, poklic politik ni povezan z prav velikim ponosom (O'Shaugnessy
1990: 24).

Na isti strani avtor pravi, da druzbena in prostorska mobilnost povzro¢a vrednostno
praznino, politicni prostor je odprt, z nizko ravnijo vnaprejsnje odloCenosti. Dosegljive
so velike koli€¢ine denarja, ki ga je mogoce porabiti v kampaniji. Politiki so pripravljeni
spremeniti svoja staliSa glede na nasvete, ki jih dobijo iz raziskav. Obstaja
predstava o volivcih kot politicnih odjemalcih, ki zahtevajo prepriCevanje in ne
dogmatizma (O'Shaugnessy 1990: 24).

Za Vrega sta propaganda in politi€ni marketing (zraven modela komunikativne

interakcije in modela prepriCevanja in strateSke interakcije) le dva izmed Stirih

modelov komuniciranja (Vreg 1992: 2).
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Tabela 3.1.3.1: Primerjava politi€éne propagande in politichega marketinga

RAVEN

PROPAGANDA

POLITICNI MARKETING

Kje se pojavlja v najcistejsi obliki ?

Totalitaristicne drzave:
Nacisti¢na Nemdija,

Stalinisticna Sovjetska Zveza

Zahodne demokracije: ZDA, Anglija...

Cilj delovanja

Dosega nekega zastavljenega
politiénega cilja, ki je zelo ozek,
mnogokrat celo nelegalen in
nasproten humanisti¢énim

nacelom.

Dosega nekega politicnega cilja (programa,
izvolitve,...) ki je legalen in skladen z naceli

pluralnosti in demokracije.

Kaj storiti z nasprotniki ?

Nasprotnike je potrebno unigiti,
celo fiziéno in jim onemogoditi

nadaljni obstoj.

Nasprotnike je potrebno premagati ob

spo{tovanju pravil igre

Kanali delovanja

Vsi dostopni: mnozi¢ni mediji
(nadzorovano pisanje
uredni{tev, cenzura.. ),
izobrazevanje, vzgoja,...
Predvsem je povdarek na

neplacanih prenosnikih.

Vsi legalni: oglasi v mnozi¢nih medijih,
tiskovne konference, letaki... Povdarek je na

placanih prenosnikih.

Vpliv na ¢lovekovo dusevnost

Oblikovanje, preoblikovanje in
nadziranje stalis¢.
Vpliv je globji in dolgotrajen.

Poskus kontrolirati ljudi.

Sooblikovanje in preoblikovanje mnenj. Vpliv je

plitek in kratkotrajnejsi. Poskus vplivati na ljudi.

Delovanje Skrito, nezavedno, ekskluzivno Odkrito, vsem na oc¢eh, v pogojih konkurence
V zaéetku postopka je Ideja, cilj Volivec
Sredstva Cilj opravi€uje sredstva Omejena

Komunikacija

Bolj enosmerna

Bolj dvosmerna

Simbolika

Argumentacija

Nabita s nacionalnimi simboli,
argumentov skoraj ni,
povdarjeni simboli ki vzbujajo
negativna obcutja (strah, jezo,
bes, pripravljenost za nasilje...),
kot vzrok vseh tezav je
predstavljen nek sovraznik
(zunaniji, notraniji), ki sluzi za

vdrzevanje reda in miru

Nacionalnih simbolov je manj, uporabljeni so
simboli ki so pomembni za ozjo skupino, z
racionalnimi argumenti se poskusa podpreti
staliS¢e do nekega spornega vprasanja,
povdarjeni so predvsem simboli, ki vzbujajo
pozitivna obcutja (naklonjenost, sreco, ponos,

)

Vir: prirejeno po Berli€ (2004: 5).
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3.1.4 POLITICNO OGLASEVANJE

Vreg politi€no oglasevanje obravnava kot posebno obliko politiénega komuniciranja.
Trdi, da je tradicionalno javnost zamenjala nova struktura javnosti — politicni trg, ki ga
obvladujejo strokovnjaki za marketing, odnose z javnostjo in oglasevanje. Politicno
komuniciranje na politicnem trgu postane domena politicnih svetovalcev. Po Vregu
se je klasicno politicno komuniciranje strukturno sprememnilo. Adaptiralo se je na
zakone trznega politicnega prostora (Vreg 2004: 134). Oblikovala se je nova
komunikacijska praksa in ustvarila sistem racionaliziranega, specializiranega,
profesionaliziranega javnega komuniciranje. Oglasevanje je bila prva sestavina,

korenina, iz katere je rasel ves kompleks (Mayhew 1997: 191).

Janci¢ pravi, da nekateri avtorji trdijo, da se je zaCela Siritev marketinga na politi¢ni
trg prav s politicnim oglasevanjem. Politicni kandidati so najprej uporabljali le
politicno oglasevanje, Sele nato celovit politicno-marketinski pristop (Janc€i¢ 1996:
75).

OglaSevanje se je najprej pojavilo v ekonomskem marketingu, kjer je definirano kot
»vsaka oblika placane neosebne predstavitve in promocije idej, dobrin ali storitev
znanega naroCnika« (Kotler 1994: 596), kasneje pa se je preneslo $e v politicni

marketing.

Slednjo, Kotlerjevo definicijo politi€nega oglasevanja, tudi sam povzemam v
diplomski nalogi. Ob omembi termina politicno oglaSevanje se navezujem na njegovo

obrazlozitev pojma.
Tu lahko dodam, da kot politicne oglase obravnavam zgolj placane informacije (TV

oglase, jumbo plakate, plakate in ostale placljive medije) in ne vkljuCujem npr.

televizijskih soo€enj in PR sporocil.
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3.2 MERJENJE UCINKOVITOSTI OGLASEVANJA

Televizijsko oglaSevanje je najpogostejSi medij, preko katerega moderna politicna
kampanja komunicira z volivci. Zakup televizijskega oglasnega prostora in produkcija

televizijskih spotov ponavadi zavzemata levji delez stroSkov kampanije.

V Studijah oglasevanje v tiskanih medijih pogostokrat primerjajo s televizijo, obenem
pa je uporaba Casopisov v vedji korelaciji s politicnim znanjem kot uporaba televizije.
Chaffe in Kanihan (1997: 427) sta ugotovila, da je prispevek televizijskih porocil in
Casopisov k polititnem znanju komplementaren. Ljudje iS€ejo informacije prek tiska,
posamezniki, ki ne iS€ejo posebnih informacij, pa tako o politiki izvejo veC preko
televizije (Vreg 2004: 102).

Radio velja za najbolj intimnega med vsemi mediji in se v politicnih kampanjah
pogosto uporablja. Radio ucinkuje najbolje, ko dopoljnjuje televizijo, u€inek obeh

medijev pa je mnogo vedji, kot Ce bi se zanaSali zgolj na televizijo (Vreg 2004: 102).

Direktna posta prav tako velja za prepricljiv medij. Prednost le-tega je, da se materiali

prilagajajo prejemniku in lahko snovalci kampanj dosezejo Se vedji ucinek.

Internet naj ne bi bil najboljSe orodje za navezavo stika z volivci, omogoca pa dostop

do velike koli¢ine informacij (Vreg 2004: 102).

Ridout, Franz, Goldstein in Freedman pravijo, da vzrok za neskonfne debate o
uCinkovitosti oglasov ti€i v nedostopnosti primernih merilnih tehnik. Pomanjkanje
uporabnih podatkov o vsebini, Casovni strukturi, ponovitvah in ciljni publiki
onemogoca analitikom sestavo celotne zgodbe o ucinkih oglasevanja (Ridout, Franz,
Goldstein, Freedman 2001: 1).
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3.3 METODE MERJENJA UCINKOVITOSTI OGLASEVANJA

3.3.1 EKSPERIMENT

Z namenom raziskovanja ucinkov oglasevanja se analitiki pogosto posluZzijo tehnike
eksperimenta. Prednosti te metode so jasne. Eksperimenti omogocajo analitikom, da
le-ti kontrolirajo subjekte in vplive, ki so jim izpostavljeni, obenem pa nudijo visoko
stopnjo notranje veljavnosti. S spreminjanjem spremenljivk lahko analitiki dosezZejo
visoko stopnjo specifi€nosti eksperimenta in drzijo nadzor nad vsako od spremenljivk.
lyengar in Ansolabehere (Ridout, Franz, Goldstein, Freedman 2003: 4) v okolju
fiktivno ustvarjene kampanje ugotovita, da negativnost oglasov vpliva na nizjo volilno
udelezbo. Metoda eksperimenta ima tudi svoje pomanijkljivosti. Analitiki opozarjajo na
vrzel med izoliranim eksperimentalnim okoljem in dejanskim svetom — edina izrazita
prednost eksperimentov je v tem, da omogoc€ajo poseganje v spremenljivke, ki jih
realni svet ne dopusc€a. Kljub temu so nekatere zakonitosti eksperimenta moc¢no
podobne tistim iz realnega sveta. Ko pa gre za merjenje u€inkov oglasov, pa je lahko
rezultat eksperimentov popacen. Posebej sporni so lahko postopki pridobivanja
informacij, postavitev raziskave in rezultati merjenj. Vse to precej ocrni verljivost v z
eksperimentom pridobljene podatke (Ridout, Franz, Goldstein, Freedman 2003: 4).

O realistiéni obravnavi eksperimentov je veliko pomislekov. Najprej je potrebno
ustvariti replike oglasnih spotov, kakrdni se pojavljajo v realnem svetu (s sodobno
tehniko to niti ni problemati¢no). Drugi€, oglasi so prepleteni med ostale medijske
vsebine in naj se ne bi testirali osameli. Tretji€, intenzivnost pojavljanja in razpored
oglasov sta v realnem Zivljenju drugaCna. V realnem okolju so posamezniki
izpostavljeni oglasom skoraj na vsakem koraku, tudi veC stokrat med oglasno

kampanjo.

V eksperimentalnem okolju je posameznik redko izpostavljen visokim ponovitvam,
Ceprav bi eksperimenti morali upoStevati ucinke veckratnih ponavljanj oglasov.
Sporno je samo okolje eksperimenta. Volivci so oglasom izpostavljeni tako reko¢ na
vsakem koraku — v nakupovalnih centrih, gostilnah, na delovnem mestu, na ulici ...
Najpogosteje pa so posamezniki izpostavljeni oglasom ravno v svojem domacem
okolju, zvecer ali med porocili, ko gledajo televizijo, berejo revijo ali se pogovarjajo po

telefonu. DomacCe okolje je namreC precej drugatno od steriinega, umetno
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ustvarjenega okolja eksperimentov, v kakrSnem se delajo najzahtevnejsSi

eksperimenti (Ridout, Franz, Goldstein, Freedman 2003: 4).

Prav z okoljem si analitiki mo¢no belijo glave, predvsem z ustvarjanjem &im bolj
domacega okolja, ki se trudi simulirati realnost. S pojavom internetne televizije in
ostalih elektronskih medijev, ki omogoc€ajo prenos eksperimentalnega okolja v dom
prejemnika, je bil storjen korak naprej. Kljub temu to ne pripomore veliko k
spremembi samega koncepta analize. Posebej kadar analitike zanima ucinek oglasa
na vedenje volivcev; npr. na spremembo v volilnih preferencah, je tezko najti Studije,
ki presegajo meje hipotetiCnega, torej vprasanj o namerah volivca. Pojavlja se
namre¢ dvom v subjektovo zmoznost opredelitve volilnega izbora in njegovo

dejansko aktivnostjo (voljenje) (Ridout, Franz, Goldstein, Freedman 2003: 4).

3.3.2 PREUCEVANJE STROSKOV KAMPANJE

Pogosto se za preuCevanje kampanj vzame v obzir tudi izdatke, namenjene
kampaniji. Nekateri analitiki preucujejo odnos med vlozenimi stroski in volilnim
rezultatom, spet drugi preucujejo vpliv denarja na voliv€evo mnenje o kandidatih in
njegovo izbiro (Coleman, Manna 2001, v Ridout, Franz, Goldstein, Freedman 2003:
5). Tovrstne S$tudije poizku$ajo vzpostaviti povezavo med politi€no kampanjo in
odzivom volivcev, Ceprav je financni aspekt kampanje v€asih lahko neprimeren
indikator. Problem nastane, ker financni vlozek ni vkljuCen le v oglase, katerih u€inek
se meri, temve€ zajema tudi volilno strategijo, zakup oglasnega prostora in ostale
stroSke kampanje (Coleman, Manna 2000 v Ridout in drugi 2003: 4). Ansolabehere
in Gerber (1994) trdita, da celotni stroSki kampanje niso primeren indikator (Ridout in
drugi 2003: 5).

Pojavljajo se trije dvomi (Ridout in drugi 2003: 5):
1. Ob uporabi celotnega vloZzka v kampanjo se predvideva, da je vsak drzavljan

izpostavljen isti frekvenci oglasov. TakSna predpostavka je nezanesljiva.

Politi¢ni oglasi niso enakomerno porazdeljeni po medijskem prostoru. To je
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posebej opazno pri predsedniSkih kampanjah, ko v nekem okolju oglas sploh
ni predvajan, nekje drugje pa ima visoko ponovljivost.

2. Stroski za oglase se po podrodjih razlikujejo; za 100.000 dolarjev v Wyomingu
ali Michiganu si lahko privo$¢imo nekajkrat ve¢ spotov kot npr. v Los Angelesu
ali New Yorku.

3. Kljuéni problem merjenja s financnimi vlozki pa je ta, da se ne ocenjuje
stroSkov netekmujoCih akterjev, torej raznih sponzorjev in interesnih skupin,
kar je zelo pomembna omejitev. Tovrstno financiranje je pri dana$njih
kampanjah zelo pogosto. Kljub temu nekateri analitiki tovrstne izdatke

upostevajo, saj so navedeni v nekaterih dokumentih (npr. FEC).

3.3.3 ANALIZA ARHIVSKIH PODATKOV

Eden izmed primernih pristopov merjenja ucinkov oglasov izven laboratorija je
analiza arhiva oglasov. Finkel in Geer, ki analizirata odnos kandidata do
sotekmovalcev, to tehniko uporabljata pri opazovanju volilnih izidov. Pomagata si z
veliko bazo oglasov Univerze Oklahoma (Ridout in drugi 2003: 6). Raziskave so
omejene zgolj na arhiv, kar je precej neugodno. Kljub moznosti, da so v arhivu vsi
oglasi, je nemogocCe pridobiti podatek, kolikokrat je bil oglas predvajan. Posplo$eno
to pomeni, da se oglasu, ki je bil predvajan npr. stokrat, pripisuje isto vrednost kot
oglasu, Ki je bil predvajan tisoCkrat. Pri Cemer nekateri od oglasov v arhivu sploh niso
bili predvajani. Pred letom 2002 izpostavita problem arhivskega preuCevanja oglasov;
pravita, da je razlika, Ce nekdo primerja oglas, vzet iz arhiva, ali ocenjuje oglas med
dejansko kampanjo, namre¢ arhivski podatki analitiku omogocajo osredotocanje zgolj
na vsebino (Ridout in drugi 2003: 5).

Drug problem arhivske obravnave je pomanjkanje podatkov o trgu oz. okolju, v

katerem je bil oglas distribuiran. Potrebno je tudi upostevati celoten spekter oglasov,

ki jim je bil volivec izpostavljen, in frekvenca izpostavljenosti.
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3.3.4 ZAKUP OGLASNEGA PROSTORA

Ena izmed izbir analitikov je tudi vpogled v zakup oglasnega prostora. Podatki, ki jih
analitiki dobijo direktno od televizijskih postaj in drugih medijev, so posebej zgovorni
pri informacijah o ponovitvah in toénem C€asu predvajanja oglasa in natantnem
stroSku teh predvajanj. Magleby (2001) in Shaw (1999) sta dva izmed avtorjev, ki sta
se posluzila metode analiziranja zakupa oglasnega prostora.

Tudi ta pristop ima nekatere pomanjklivosti. Postaje sicer razpolagajo z oglasi, a ne s
podatkom o ceni le tega. Prav tako ti podatki niso javna last in raziskovalci ne smejo
vedno razpolagati z njimi. Pogodbe o zakupu prostora so stvar oglasevalca in
ponudnika oglasnega prostora, v katere naj analitik ne bi imel vpogleda. TV postaje
imajo spiske predvajanih oglasov, a ni nujno, da se vsi navedeni oglasi oddajajo.

Prav tako tudi ni nujno, da se oddajajo tako, kot piSe v pogodbi.

Dokument, ki bi priSel prav, so tudi raCuni placanih oglasnih prostorov, Ki
predstavljajo najbolj natancen vir predvajanih oglasov in Casovnega zaporedja, a so
ti podatki domena oglasevalca in ponudnika oglasnega prostora. Problem tovrstne
analize je tudi Cas, ki ga zahteva. Za tiste, ki jih zanima posamezna kampanja, to ni
tak problem, ko gre pa za podatke iz vecCih kampanj, je za to potrebna ogromna
podatkovna baza in oglasi, predvajani na celotnem trgu, kar je tezko izvedljivo npr. v
primeru predsedniskih volitev. Poleg tega TV postaje analitikom ne ponujajo
podatkov o vsebini oglasov, zaradi Cesar je preuCevanje odnosa do sotekmovalcev in

ostalih segmentov kampanje nemogoce.

3.3.5 PRIKLIC OGLASQV

Pri tehniki priklica oglasov se respondente vprasa, ali se spomnijo oglasa, ki so ga
videli, in kaksSna je njegova vsebina (Wattenberg, Brians 1999 Ridout in drugi 2003:
7). Prednost metode je, da preverja kreativni u€inek oglasov z zaznavo pri gledalcih.
Metoda ima domnevno vec€ veljavnosti v zunanjem okolju kot eksperiment, Ceprav je
verodostojnost priklica vpra$ljiva, saj je tezko vzpostaviti vzrono razmerje med

prikazovanjem oglasa in aktivnostjo volivca. Raziskovalci se na¢eloma strinjajo, da je
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priklic oglasov zelo nizek (Price, Zaller 1993 Niemi, Ktz, Newman 1980 v Ridout in
drugi 2003: 5).

Ta podatek drzi tudi pri politicnem oglasevanju. Ansolabehere, lyengar in Simon leta
1999 z eksperimentom pokazejo, da se polovica ljudi ne spomni oglasa, ki so ga
videli pred tridesetimi minutami. Drugi analitiki opozarjajo, da kljub temu, da si
recipient ni zapomnil oglasa, lahko le ta vpliva na njegovo percepcijo. Poleg tega je
priklic odvisen tudi od ponovitev oglasov.

Zaradi zgoraj omenjenih problemov lyengar, Ansolabehere in Simon (1999)
predlagajo postopek dvostopenjskega ocenjevanja, s katerim bi merili dejanske
uCinke izpostavljenosti. Goldstein in Freedman (2002) se z izboljSavo ne strinjata, po
njunem mnenju je tehnika dvostopenjskega ocenjevanja tezko izvedljiva, v nekaterih

primerih celo nemogoca (Ridout in drugi 2003: 5).

3.3.6 OSTALE MERILNE TEHNIKE

Po Zallerju (1992) je priklic oglasov nezanesljiva tehnika. Za bolj zanesljivo omeni
sestavljeno anketo o dogodkih med kampanjo in o posameznikovi percepciji
kandidata.

Tehnika naj bi bila uporabna ob opazovanju celotne kampanje. V primeru analize TV
oglasov pa vpraSanja, kot so npr. »Ali veste, kdo je Bill Clinton?«, ali npr. vprasanja o
gledanosti oddaje, med katero se zvrsti najve€ oglasov, niso primerna.

Bistveno je, da tovrstna vprasanja nimajo kaj veliko skupnega z vsebino oglasov
(Price in Zaller 1993 v Ridout in drugi 2003: 5).
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TABELA 3.3.6.1: prednosti in slabosti tehnik merjenja ucinkovitosti oglasov

TEHNIKA MERJENJA

PREDNOSTI

SLABOSTI

Analiza arhivskih baz

-lahko dostopna vsebina oglasov

-predvideva, da je vsak oglas predvajan istokrat
-ni podatkov o vsebini oglasov
-zbiranje podatkov je zamudno

Analiza zakupa oglasnega prostora

-Casovni in krajevni prikaz podatkov
oddajanj oglasov

-pogodbe o nakupu niso nujno dokazilo da je oglas
predvajan
-raCuni in pogodbe podatki
razpolago

niso vedno na

Priklic oglasov

-merjenja v realnem okolju

-visoka pozabljivost oglasov
-ni prikaza povezave med zapomnitvijo oglasa in
volilno aktivnostjo

Zallerjev »pristop zavedanja« -prikazana visoka veljavnost meritev -bolj uporabno pri celotni kampanji, kot
posameznih spotih

Eksperimenti -visoka notranja veljavnost -analiza izolirana od realnega okolja,
-nizka zunanja veljavnost meritev

Stroski kampanje -lahko dostopni merilni podatki -finanéni stroski zajemajo ve¢ kot samo oglase
-predvideva enako izpostavljenost vseh

posameznikov oglasu
-stroski po razliénih trgih niso primerljivi
-tehnika ignorira nekatera financiranja

VIR: prirejeno po Ridout in drugi (2003: 5).

3.4 TEORIJE O UCINKIH POLITICNIH KAMPANJ

3.4.1 MINIMALNI UCINKI

Germond, Witcover (1989), Jamieson (1991) in Rosentiel (1993) se strinjajo, da je

najveCja uganka kampanj politi€énega in prav tako korporativhega oglasevanja

vprasanje, ali sporocila kampanje vplivajo na obnasanje volivca. Nekateri svetovalci

in komentatorji navajajo dolg spisek politicnih oglasov, ki naj bi povzrocili drastiCen

preobrat v volilni izbiri posameznikov (lyengar v Mutz, Sniderman, Brody 1996: 108).

Obenem se vecina politicnih strokovnjakov sprasuje, ali kampanje sploh ucinkujejo

na volivca. Stiridesetletne raziskave so pokazale, da so uginki kampanj malenkostni v
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primerjavi z obSirnimi temami drzavne ekonomije, strank in obveznostjo volitev
(Brelson 1954, Cambell 1960, Patterson in McLure 1973).

Raziskava, ki poizkusa izmeriti u€inkovitost oglasevalskih kampanj, pride do istega
zakljuCka: 1z raziskav ni statisticnih dokazov o prepri€evalni funkciji oglasov
(Patterson in McLure 1973, Garramone 1984).

In kaksni so dokazi, da je u€inkovitost politicnih TV oglasov ve¢ kot minimalna?
Ansolabehere in lyengar (1993) trdita, da je za ovrzbo teorije potrebno primerjati
razlike v namerah volivcev, ki so izpostavljeni politicnemu oglasevanju, in kontrolni

skupini (ljudeh, ki so izpostavljeni zgolj korporativnemu oglasevaniju).

S posebno pozornostjo na voliv€evo obnasanje lyengar ugotovi, da izpostavljenost
volivcev oglasu volilnemu kandidatu pove€a podporo za 7,7 odstotnih tock (+/- 4,0 %
s 95 % zaupanjem). Ta ugotovitev je plod Sestih spremljanih imitacij projekta, ki je
vklju€eval ve€ kot 2000 udeleZencev, razlicne kandidate in politicne oglase (lyengar v
Mutz, Sniderman, Brody 1996: 108).

VeliCastnost teh eksperimentalnih ugotovitev razkriva razloge, zakaj raziskovalci niso
uspeli zaznati vplivov na ucinkovitost; ucinki enega oddajanja oglasa so na
populacijo premajhni, da bi jih zaznali. Z uporabo ocenjenih povprecij in
standardnega odklona (deviacije) lahko ugotovimo minimalen vzorec, potreben za
zaznavo ucinkov. Nobena izmed raziskav ucinkovitosti oglasevanja se ni priblizala
temu Stevilu: Garramone (1984) je vzorcil 500 ljudi, Patterson in Mcclure (1976) pa
700 (lyengar v Mutz, Sniderman, Brody 1996: 108).

3.4.2 VSEBINA

Politicni strokovnjaki se Ze dolgo Casa pritozujejo nad povrSinskostjo politiCcnega
oglaSevanja. Za mnoge danasnja oblika politicnih oglasov mece slabo lu¢ resnemu
politicnemu obravnavanju. Problem je predvsem v podajanju relevantnih problematik
javnosti v obliki 30-sekundnih spotov. Kljub ozkosti sporocila je doseg TV oglasov

veliko vedji, kot ga nudijo npr. Casopisi in ostali mediji.
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Mc Clure in Patterson (1976) v raziskavi izpostavljata trditev, da javnost zgosca
podatke iz televizijskih spotov, zaradi esar naj ne bi bilo potrebe po voliv€evi popolni
izobrazenosti kot pogoju za razumno politi¢éno odlocCitev (lyengar v Mutz, Sniderman,
Brody 1996: 108).

Vecina kritik oglasevanja pa se poleg oblike podajanja informacij osredotoCa na to,
kakSne so te informacije. Pri tem loCujemo med »issue« in »image« oglasi, oziroma v
oglasevalskem zZargonu »hard sell« in »soft sell«. »Hard sell« se osredoto€a na gola
dejstva pri podajanju informacij in se opira na idejo, da je izbira kandidata povsem
nameren proces. Drzavljane predvsem zanima kdo kandidira, kaj ti kandidati
pocnejo, kako kredibilni so in posledice njihovih obljub.

»Soft sell« igra na Custva. Tovrstno oglaSevanje predpostavlja, da je volilna izbira
bolj emotivhe narave. |zpostavlja posnetke kandidata in mitologijo druzbe. Tovrstni
oglasi najpogosteje prikazujejo kandidata, ki je obkroZen s svojo druzino, estetske
posnetke drzave in ganlljiva glasba v ozadju. Namen tovrstnih oglasov je predstauviti
pozitivno podobo kandidata (ali slabo konkurence) v o€eh gledalca in ne posredovati

informacij o kandidatovih namerah.

Morda je razloCevanje med image in issue nepotrebno. Nekatere tematike lahko prav
tako vplivajo na Custva gledalca. Preko simbolov, ki jih kandidat podaja javnosti v
emocionalnih oglasih, lahko gledalci pozicionirajo kandidatov odnos do doloCenih

tematik (lyengar v Mutz, Sniderman, Brody 1996: 110).

V preteklosti so se politiki bolj posluzevali hard sell tehnike. Peterson in Maclure
(1973) z analizo ugotovita, da je v predsedniSki kampanji iz leta 1972 delez oglasov,
ki izkljuéno podajajo dejstva, 70-odstoten. V 80-ih letih se vsebinskost oglasov
spremeni. Navkljub prevladi issue spotov se v vedno veC oglasih pojavlja povecana
uporaba simbolov. Patterson in McClure sta z raziskavo ugotovila, da je prikazovanje
kandidatov v lepi lu€i neuporabna, ¢es da ljudje kandidata sodijo po tem, kar pove in
ne, kako to pove. Pfau in Borgoon(1988) ugotovita, da so image oglasi bolj u€inkoviti
na zaCetku kampanje, vendar hitro izgubijo svojo mo¢. Skozi mnoZicne kampanje, Ki
sta jih preucila, trdita, da so issue oglasi bolj prepricljivi (lyengar v Mutz, Sniderman,
Brody 1996: 111). Na drugi strani Geiger, Reeves (1991) ter Garramone (1983)
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ugotovijo, da je image oglas boljSa izbira (lyengar v Mutz, Sniderman, Brody 1996:

111).

Vzrok za razliCnost teh trditev je ve€ kot samo v metodologiji. Tudi razlikovanje med

image in issue oglasi se zdi preveC grobo, saj ljudje interpretiramo sporoCila na

podlagi razlicnih dejavnikov (spol, rasa, ideoloSka usmerjenost, ...)

Ljudje si mnenje o kredibilnosti kandidata ali stranke ustvarjamo skozi dolgo ¢asovno

obdobje, torej bi morali med dejstvi in oglasi razloCevati. Kredibilnost namrec

vkljuCuje posameznikovo preteklo aktivhost, vprasanje zaupanja in kandidatove

kompetence (lyengar v Mutz, Sniderman, Brody 1996: 108).

Pomembnost kandidatove kredibilnosti kaZe na tri dele, ki bi lahko bili pomembni pri

snovanju oglasov:

1.

Kandidati lahko svojo kredibilnost poudarjajo z oglasi, v katerih
prikazujejo svojo ucinkovitost in integriteto. Tovrsten nagovor naj bi
bil precej prepricljiv.

Kandidati naj bi bili bolj prepricljivi pri temah, ki jih pogosteje
obravnavajo. Javnomnenjske raziskave so pokazale, da ljudje
strankam pripisujejo dolo€eno pozicijo glede odnosa do posameznih
tem (Petrocik 1991). Tako npr. v ZDA republikanci veljajo za stroge
na podrocju sankcioniranja kriminala, demokrati pa za zagovornike
delavskega razreda. Ansolabehere in lyengar(1991) nista nasla
dokazov, da je temu res tako.

Politicni oglasi lahko napeliejo gledalce na razmiSljanje o
pomembnosti doloCenih problematik. Podobno kot radijska in
televizijska porocila (lyengar, Kinder 1985), lahko oglasi vzbudijo
pomembnost problematike v gledaléevi zavesti. Ce sta kandidat ali
stranka bolj prepriCljiva pri posameznih politikah kot sotekmovalne
stranke bo navajanje na pomembnost teh tematik v oglaSevanju
obrodilo sadove. Pri oglasevanju t.i. Zenskih tematik (splav, spolno
nadlegovanje, raziskave raka) lahko Zenske kandidatke vzbudijo
pomembnost teh tematik v celotni populaciji, vkljuéno pri moskih, in s
tem povecajo podporo Zzenskim kandidatkam (Ansolabehere, lyengar,
Valentino 1993).
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3.4.3 ODNOS DO SOTEKMOVALCEV

V zadnjem desetletju so se stranke in kandidati precej pogosto zatekali k t.i.
negativnemu oglasevanju. Tovrstno oglasevanje se bolj kot na izpostavljanje lastnih
kvalitet osredotoCa na napad vrednot in sposobnosti konkurencnega kandidata ali
stranke.

VEasih so se negativhega oglasevanja posluzevali proti koncu kampanje,
najpogosteje so bili to obupani kandidati, ki bi naredili vse za svoj uspeh (lyengar v
Mutz, Sniderman, Brody 1996: 112).

Guskind in Hagstrom leta 1988 ugotovita, da je priblizZno polovica oglasov naperjena
proti konkurenénemu kandidatu, mnogo kampanj pa je popolnoma negativnih.

Grobe kampanje so v Sirokem krogu ljudi dojemane kot politicna stvarnost.

Na drugi strani teoretiki trdijo, da so negativhe kampanje bolj informativne in bolj
zapomnljive, zato prav tako bolj prepricljive. Mnenja strokovnjakov se delijo. Zbiratelj
podatkov demokratov Mark Mellman pravi: »Ce Ze polni§ prazne glave, je bolje da jih
z negativnimi informacijamil« (Guskind, Hogstrom 1988 v Mutz, Sniderman, Brody
1996: 112).

PorocCilo Republikanskega kongresnega sveta za kampanje trdi, da je negativna
kampanja zelo rizicna, saj je potrebno hoditi po tanki ¢rti med doseganjem bistva in

ohranjanjem podpore volivcev (Sabato1981 v Mutz, Sniderman, Brody 1996: 112).

Odgovor na vprasanje o povezanosti politi€ne udelezbe in politi€ne participacije je
neizpodbiten. Negativho oglasevanje odvraca ljudi od voljenja, pozitivno pa jih
stimulira. Copeland in Johnston-Cartee sta v raziskavi leta 1991 ugotovila, da so se
posamezniki, ki so bili izpostavljeni negativni kampanji, v manjsi meri udelezevali
volitev. V raziskavi s petimi eksperimenti, vkljuCujo¢ veC kot 1700 subjektov
Ansolabehere, lyangar, Simon in Valentino (1993) demonstrirajo povezavo med
negativno kampanjo in politicno participacijo. V raziskavi so med volivci,
izpostavljenim negativnim oglasom, namere voljenja za 5 odstotnih to¢k nizje (pri 0.1

stopnji signifikance). Prav tako so bili posamezniki, izpostavljeni negativhemu
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oglasevanju, na splosno bolj cini¢ni glede politicne situacije. Pri tovrstnih oglasih ni
torej nobene koristi, saj podporniki napadalne stranke volijo v manjsi meri (lyengar v
Mutz, Sniderman, Brody 1996: 113).

O prepri¢evalni funkciji negativnih oglasov je sicer veliko nasprotujoCih si dokazov.
Kaid in Boydston (1987) sta merila odnos do kandidata s tehniko pred/po s petimi
spoti. Ugotovila sta drasticne spremembe posameznikov v odnosu do kandidata.
Ceprav zaradi odsotnosti kontrolne skupine, ki bi gledala pozitivne oglase, ne
moremo reci, ali vzrok za to lezi v gledanju negativnega ali pozitivhega oglasa.

Garramone (1984) je z lokalno raziskavo prebivalcev Michigana ugotovila, da z
uporabo negativhega oglasevanja podpora tako sponzorju oglasa kot tarCi napada
pada. V eksperimentu, v katerem so Studentom predvajali oglase dveh fiktivnih
kandidatov, je ugotovila, da negativni oglasi proizvajajo mocnejSo pristranskost kot

pozitivni oglasi.

Copeland in Johnson-Cartee (1990), ki sta Studentom pokazala oglase iz kalifornijske
kampanje, nista odkrila nobenih znakov, ki bi namigovali na bumerang ucinek

negativnih oglasov (lyengar v Mutz, Sniderman, Brody 1996: 113).

Del odgovornosti za kontradiktornost teh raziskav je verjetho v metodologiji.
Raziskave so se zanaSale na »samopriklick, kar se je izkazalo kot zelo
neverodostojno. Pri eksperimentih je prihajalo do pomanjkanja nadzora oziroma so
le-ti vsebovali nerealistiCnhe elemente, kot je npr. spraSevanje volivcev, naj nastejejo
pogoje, pod katerimi kandidata ali stranke ne bi volili (lyengar v Mutz, Sniderman,
Brody 1996: 113).

Po izboljSanju merilnih tehnik so si rezultati Se vedno nasprotujoCi. Negativho
oglaSevanje se zdi v€asih bolj prepri¢ljivo, v€asih manj. Ansolabehere in lyengar
(1993) sta zaznala mo¢an bumerang ucinek, prav tako sta naSla dokaze, da so

negativni oglasi v€asih bolj prepricljivi.
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3.4.4 KONTEKST

Politicno oglasevanje ni edini vir informacij, ki jih prejema javnost. Tu se Se oglasi
nasprotnih kandidatov, zgodbe o pomembnosti posameznih tematik, zgodbe iz ozadij
kampanj, ... UCinkovitost oglasov posameznega kandidata je odvisno od sporocil

drugih kandidatov in informacij, na katere kandidat nima vpliva.

Ansolabehere in lyengar sta razvila tehniko, s katero sta merila uspeSnost odziva na
negativno oglasevanje. Posameznikom so v okviru vec€ernih poro€il kazali oglase
dveh nasprotnih si kandidatov. Oglasi so bodisi napadali nasprotnika ali promovirali
sponzorja v vseh mogocCih kombinacijah (oba kandidata se oglasujeta pozitivno,
kandidat ena pozitiven, dve negativen, kandidat ena negativen, dve pozitiven in oba
negativna). V dveh izmed treh primerov tovrstnega eksperimentiranja sta avtorja
opazila mo¢no povezavo med odnosom oglasov do nasprotnega kandidata in
namerami volivcev. Posebej je opazen ucinek pozitivnega oglasa kot reakciji na

negativnega (lyengar v Mutz, Sniderman, Brody 1996: 114).

Michael Pfau in Henry Kenski (1990) imata za to psiholoski odgovor, ki ga imenujeta
»vcepitev in okrepitev«. Z odgovarjanjem na napad z direktno ovrzbo kandidati
volivcem posredujejo argumente. Tovrsten odgovor na provokacijo je za volivce bolj
prepriCljiv kot povraten napad, poleg tega pa kandidata reSuje pred nadaljnim
napadanjem. UCinki negativhega oglasa so bili zaduSeni, kadar so tarCe napada
svoje argumente predstavile pred prikazovanjem oglasa (vcepljanje) in po tem, ko je
bil oglas prikazan (okrepitev). Kako pomembni so ti ucinki, lahko Se vedno le

Spekuliramo (lyengar v Mutz, Sniderman, Brody 1996: 115).

Politicno oglasevanje je bilo dolgo Casa interpretirano kot prekletstvo (izobCenec)
demokrati¢ne politike. Kandidati svoja sporocila strnejo v 30-sekundni »spot«, pri
Cemer pride do povrSinskosti v izjavah in posledi€no do manjSe volilne udelezbe.
Pogosto kandidati kritizirajo nasprotnike, kar povzroc€a cini¢nost populacije do politike

in nezadovoljstvo z volilno odlocitvijo.
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Mnenja se moc¢no kreSejo ob trditvi, da je efekt oglasevanja minimalen. Za mnoge
strokovnjake je kritinost do kampanj in namigi na reforme prenapihnjena v

primerjavi z merjenimi ucinki, ki so, ¢e sploh so, zelo majhni.

NovejSe akademske raziskave mecejo drugacno lu€¢ na oglasevanje. Nasprotno s
preteklimi raziskavami se oglaSevanju pripisuje pomembnejSo vlogo. Iz raziskav in
eksperimentov je razvidno, da oglasi nudijo ljudem relevantne informacije, bodisi
glede odnosa kandidata do posameznih politik bodisi o dogajanju v pisarnah. Ob
izolaciji v eksperimentalnem okolju imajo oglasi mo&an prepri€evalen ucinek. TipiCen
oglas kandidatu dvigne povprecje za 7,5 odstotnih tock (lyengar v Mutz, Sniderman,
Brody 1996: 115).

Kljub temu dejstvu ne prinasajo vsi oglasi prednosti. Eksperimentalne raziskave so
uspele pokazati, da negativni oglasi odvracajo ljudi od politicne participacije in
zmanjSujejo potencialno udelezbo na volitvah. Take ugotovitve nudijo dovolj
informacij za razumevanje rezultatov volilnega izida. Ostala bolj specificna vprasanja
ne nudijo odgovora. Prepricljivost oglasov ni zgolj vezano na izbor issue ali image
oglasov, temveC se nanaSa tudi na kredibilnost politicnih subjektov. Torej, ucinki
pozitivnega in negativhega oglaSevanja so odvisni od konteksta. Volivci med
kampanjo niso izpostavljeni le oglasom, prav tako so tu oglasi konkurencnih
kandidatov/strank, sporocila medijev o pomembnih tematikah in poro¢anje o sami
kampanji. Vsi te faktorji lahko mocno vplivajo na dojemljivost volivcev do

oglasevanja.

Naslednji val raziskav politicnega oglasevanja se osredoto¢a na pogoje, pod katerimi
je oglasevanje najbolj u€inkovito. Na podrocju vsebine se novejSe raziskave nagibajo
k ugotavljanju, v kaksnih pogojih so posamezniki in stranke bolj prepricljivi. V primeru
negativnih oglasov se stroka osredotoca na iskanje odgovora, zakaj negativni oglasi
v nekaterih primerih  delujejo, v drugih ne. Iskanje tako specificnih odgovorov
zahteva nekatere precej radikalne posodobitve, predvsem pa dvig kvalitete in

standardov raziskovalnih metod.

Ansolabehere in lyengar priporo€ata predvsem (Mutz, Sniderman, Brody 1996: 118):
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= vecje in bolj reprezentativhe vzorce(odvisno od eksperimenta, vsaj 250 ali 375
ne-Studentov)

= selekcijo pri zbiranju podatkov iz raziskav

= pozornejSo kontrolo stimulativnih u€inkov kampan;

= profesionalno izdelane in realistiCne oglase kampanje

= realisticne obravnave (npr. prikazovanje oglasov med porocili, ...).

3.5 RAZISKOVANJE VPLIVA TELEVIZIJSKIH IN RADIJSKIH OGLASOV

O prepricljivosti mnozi¢nih komunikacij se odvijajo vroCe debate Ze od vzpona
modernih politinih znanosti I. 1930. Medtem ko so politi€ni analitiki velike zasluge
pripisovali radiu, poroCilom in kasneje televiziiskemu komuniciranju, so zgodniji
preuCevalci politicne propagande zaceli zanikati te efekte (Gerber, Gimpel, Green,
Shaw 2006: 1)

Rezultati raziskav Lazersfelda, Brelsona in Gaudeta (1944), okreplijeni s
kontroliranimi eksperimenti Hovlanda, Lumsdaina in Sheffielda (1949), so zaceli
dvomiti o prepri€ljivosti politicne komunikacije in predstavili teorijo »minimalnih
ucinkov«(Klapper 1960), ki je veljala vse do 80-ih let (Gerber, Gimpel, Green, Shaw
2006: 1).

Mnogo raziskav v 60-ih in 70-ih letih se je trudilo obrazloZiti socialno-psiholoSke
mehanizme minimalnih ucinkov, kot npr. selektivno izbiranje med oglasi (selective
exposure), dojemljivost in zapomnenje oglasov (Sears, Whitney 1973), ravnodusnost
gledalcev in pozabljivost vsebin s politicno vsebino (Neuman 1986, Patterson,
Mclure, 1976).

V 80-ih in 90-ih se pogled na kampanje spremeni, predvsem zaradi pogostih serij
laboratorijskih eksperimentov in simulacij. Val raziskav je pokazal, da televizijske
novice vplivajo na to, kar se javnosti zdi pomembno (lyengar, Peters, Kinder 1982),
da odnos oglasov do konkurence lahko vzbudi cinizem med gledalci (Ansolabehere,

lyengar 1995) in da vsebina novic oblikuje javnho mnenje o tekmovalnih politikah

30



(Gilliam, lyengar 2000). Raziskave so prav tako pokazale, da kampanje signifikantno
vplivajo na podporo oglasevanim kandidatom (Ansolabehere, lyengar 1995, Brader
2005, Kaid 1997, Valentino, Hutchings, Williams 2004).

Z novimi eksperimentalnimi ugotovitvami se razSirijo tudi raziskave, ki zmeraj
pogosteje odkrivajo ucinke oglasov (Shaw 1999, Johnston, Hagen, Jamieson 2004,
Freedman, Goldstein 1999, Freedman, Franz, Goldstein 2004).

Pri empiri¢nih podatkih uc€inkov oglasevanja se najbolj pogreSa eksperimente v stilu
pravih kampanj. Nekatere laboratorijske raziskave omogoc€ajo najdbo klju¢nih
uCinkov, vendar se to zgodi predvsem zaradi umetno vzpostavljenega okolja ter
dejstva, da posamezniki vedo, da so del raziskave. ???0Opazovalni eksperimenti
imajo prednost merjenja posameznikov, ki so zbrani v vzorec, posluzujejo pa se
lahko kompleksnih tehnik merjenja izpostavljenosti oglasom, vendar ne morejo
identificirati kljuénega vzroka za ucinke oglasov, ne da bi brez dvoma lahko izkljucili
ostale dejavnike, ki so morda pomembni. S tem namenom so raziskave postale
metodolosko bolj kompleksne in za odtenek bolj stvarne. Serija raziskav je ugotovila,
da navkljub minimalnim ucinkom predsedniSske kampanje (Krasno, Green, 2005)
vplivajo na izbor kandidatov (Arceneaux, Huber, 2006). Te ugotovitve potrdi tudi
serija manjSih raziskav, ki je predvidevala, da televizijski oglasi vplivajo na izid volitev

(Vavreck, Green 2005) in na obna$anje volivcev (Panagnopoulos, Green 2006).

Ceprav zadnje raziskave prinasajo napredek v laboratorijskih analizah medijskih

ucinkov, Se vedno le-te ostajajo odvisne od vzorcev in razseznosti statistike.

Do danes Se ni raziskave, ki bi se osredotoCala le na aktualne kampanje in
preucevala intenzivnost oglasov na vzorcu dejanskih volivcev (Gerber in drugi 2006:
2).

Sodelovanje s pravo ameriSko volilno kampanjo je raziskovalcem omogocilo, da so
dopolnili modele preteklih preucevanj politicnih kampanj. Po modelu Johnstona
(2004) ter Arcenauxa in Huberta (2006) so se raziskovalci tudi pri tej raziskavi
posluzili modela z veliko javnomnenjsko raziskavo, ki je vklju€ila priblizno 1000 ljudi

na dan. Kot Freedman in Johnston (2004), so se v raziskavi raje zanaS$ali na
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objektivne meritve predvajanj oglasov kot na raziskave, ali se ljudje spomnijo oglasov

ali ne.

Statisticna analiza pokaze mocne, a kratkotrajne efekte televizijskega oglasevanja, in
nekako dvomljive ucCinke radijskih oglasov. Ti kratkotrajni ucinki imajo mnogo
metodoloskih pokazateljev. Raziskava prikazuje zmoznost raziskovanja =z
eksperimentom na velikem vzorcu in ponuja rezultate ucinkov oglasov na javno
mnenje (Gerber in drugi 2006: 4).

3.6 OBLIKOVANJE MODELOV MERJENJA OGLASEVANJA

V literaturi najdemo dva razli€na, med seboj prepletena postopka merjenja u€inkov
oglasevanja. Prvi se ukvarja z u€inki oglasov in ugotavlja, kakdno vplivhost imajo npr.
vsebina, ton in emotivnost oglasov. Drugega zanimajo predvsem, kaksni so pogoji,
pod katerimi oglasi vplivajo na javno mnenje. Medtem ko prvi poizkuSa dokazati
kratkotrajni uc€inek oglasov na volivce, drugi opozarja, da oglasi morda nikoli ne
zadanejo ciljne publike in da jih gledalci sprejemajo z apatijo ali pa za oglase niso
dojemljivi (Gerber in drugi 2006: 4).

Te trditve se odrazajo v oglasih. Z namenom spreminjanja voliv€evih preferenc
poizkuSajo ogladevalci doseci €im vedji doseg oglasov, ki pritegnejo volivce in so
dovolj prepricljivi. Bodisi iz literature bodisi intuitivno se oglasevalci zavedajo teh
zakonitosti. Dokaz so oglasevalci, ki se oglasujejo maksimalno, kolikor je v njihovih
dokaze o ucinkih oglasevanja, zmanjka teoreti¢nih in empiri¢nih dokazov (Gerber in
drugi 2006: 5).

Glede casovne ucinkovitosti oglasov naletimo na dve nekako nasprotni si trditvi.
Prva, ki se loteva informativhe vsebine oglasov trdi, da se ucinkovitost oglasov s
Casom drasticno zmanjSuje. Naj gre za oglasevanje dobrin, storitev ali politiCnih
strank/kandidatov, v vseh primerih si gledalci tezko zapomnijo vsebino oglasov, ki so
jo videli pred dnevi ali celo urami. Po drugi strani naj bi gledalci informacije predelali
takoj ob izpostavljenosti oglasu in s tem spreminjali obstojeCe predstave o produktu/
kandidatu.
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Lodge, Steenbergen in Brau (1995) pravijo, da s ¢asom pomnenje kampanj ne le
bledi, temve€ bledi zelo hitro. Razpolovna doba oglasa naj bi trajala manj kot en
teden, Ceprav zapomnitev oglasa ni nujno potrebna za ucinkovitost informacije
(Gerber in drugi, 2006: 4).

Raziskava se ukvarja tudi s tezo, da oglasi volivce pripravijo na to, da o oglasevanih
kandidatih razmis$ljajo v drugacni luci. Medijsko poro¢anje o teroristi€nih akcijah lahko
vpliva na volivce v tej meri, da bodo kandidate ocenjevali v odnosu do te tematike.
lyengar, Peters in Kinder (1982), Miller in Krosnick (1996) ugotovijo,da imajo
medijska sporocila korelativen odnos med obravnavanimi tematikami in percepcijo
kandidata med volivci. Emotivnost v oglasih naj bi zviSala njihove uc€inke (Brader
2005).

Ti dve tekmujoCi teoriji, ki imata razlicne empiriCne in teoreticne pokazatelje po
mnenju raziskovalcev nista popolnoma zadostili zastavljenemu teoreticnemu okvirju.
Prvi model »ulenja«, temelje€ na »Bayevem pravilu« je z Achnovim modelom
racionalnega ucenja (1992), ki predpostavlja, da imajo volivci neko obstojeCe
mnenje, ki ga z primernimi oglasnimi informacijami nadgradijo. (Gerber in drugi 2006:
6).

Gerber in Green (1998) posplosita ta model z dopusS€anjem moznosti, da se
predhodno posameznikovo mnenje o kandidatu, preden je ta izpostavljen oglasu, s
Casom spreminja. Njun model uCenja predpostavlja, da se predhodno mnenje
posameznika spreminja. Za njiju je sprememba mnenja posledica razmerja med
»signalom in Sumom«. Model ima 2 hipotezi: Volivci svoje mnenje spreminjajo
pocasi, razen v primeru, ko so sooceni z posebej zgovorno informacijo o neznanih
kandidatovih atributih. Druga pravi, da z boljSim spoznavanjem tematike volivci staro
informacijo zamenjajo z novo. Ta teorija se sklada z Lodge-ovim modelom iz leta

1995 (t.i. teorija o takojSnjem procesiranju).

ZdruzZeni hipotezi postavljata trditev: Ce oglas vsebuje informacijo, po kateri volivec
daje prednost kandidatu A pred kandidatom B, potem to stanje ostane isto, dokler ni
drugih podatkov, ki bi spremenili to razmerje (Gerber, Green v Gerber in drugi 2006:
6).
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S staliS€a teorije modela racionalnega ucenja prehodni ucCinek volilne izbire v
oglasevanju predstavlja neke vrste anomalijo. Hitre spremembe v volilni izbiri same
po sebi niso anomalija, a realno gledano mora tak$en oglas vsebovati res prepricljivo
informacijo, prav tako pa mora svojo vlogo odigrati zunanje okolje. Neuspela
prepriCevalna funkcija oglasa, ki povrne voliv€evo izbiro na konkurenCnega
kandidata, po Zeller-ju (1992) pomeni primerjavo moznosti. Ti pomisleki se v
Zellerjevem modelu lahko, ali pa tudi ne, pojavijo pri posameznikovem izrazanju
volilne izbire. MozZnost, da se pomisleki pojavijo je odvisna od politicnega okolja. V
okolju, v katerem politicna komunikacija vzbudi veliko pozornost na doloCeno

tematiko, so moznosti za pomisleke vecji (Gerber in drugi 2006: 4).

Mes$anje modela pomislekov in »Bayevega modela« je stvar spreminjanja vrednot v
ocene. Bayev model predpostavlja, da volivec oglas procesira kot nepomembno
informacijo, medtem ko model pomislekov pravi, da se razmerje med mnenjem o
kandidatu in primerjavo lahko vsaj kratkotrajno spremeni, kadar so volivci soo€eni z
novim primerjalnim kriterijem. Podobno lahko TV oglasi delujejo kot emotivni ok
(Brader 2005), ki z vrnitvijo gledalca v njegovo naravno emotivno stanje izgubi svoj
uCinek (Gerber in drugi, 2006: 8).

3.7 ZAKLJUCEK TEORETICNEGA DELA

V teoretichem delu sem najprej opredelil pojme politicni marketing, politicna
propaganda in politicno oglasevanje. Razdelal sem odnos med slednjima in poudaril
podobnosti in razlike med njima. Opredelitev pojmov je zaradi poenostavljanja
terminologije v druzbi in medijih nujna, poleg tega pa diplomski nalogi doloci to¢en
objekt preuCevanja. Definicijo politi€énega oglaSevanja sem povzel po Kotlerju:
Politicno oglasevanje je vsaka oblika plaane, neosebne predstavitve in promocije
idej, dobrin ali storitev znanega naroCnika (Kotler 1994: 596). Kot politicne oglase
sem torej obravnaval zgolj placane informacije, pri Eemer sem televizijska sooCenja

in PR sporocila izkljuil iz termina politicni oglas.

Predstavil sem prednosti in slabosti razli¢cnih metod merjenja u€inkovitosti oglasov in

razlicne teorije o ucinkovitosti oglasov, ki razdeljujejo oz. so razdeljevali stroko.
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Iskal sem odgovore na hipotezo, da je politicno oglasevanje kot sredstvo doseganja

volilnega rezultata nesmiselno, ker je kot prepri¢evalno sredstvo neucinkovito.

Debate o ucinkovitosti politichnega oglasevanja segajo vse do zaCetkov politi¢nih
znanosti, v leto 1930. Takrat so politicni analitiki velike zasluge pripisovali radiu,
poroCilom in kasneje tudi televiziiskemu komuniciranju, obenem pa so analitiki
politicne propagande zanikali u€inke teh medijev. Lazersfeld, Brelson in Gaudet z
rezultati raziskav, okrepljenimi z eksperimenti Hawlanda, Lumsdaina in Sheffielda
zacnejo dvomiti v prepricljivost politicne komunikacije in predstavijo teorijo

»minimalnih ucinkov«, ki nekako velja vse do 80-ih (Gerber in drugi 2006: 1).

Raziskave v 70-ih letih se trudijo obrazloZiti socialno-psiholoSke mehanizme
minimalnih u€inkov s teorijo o selektivnem izbiranju med oglasi in dojemljivostjo ljudi
za oglase. Sears in Whitney sta obravnavala politi€ne oglase kot nedojemljive, hkrati
pa sta dvomila v zapomnljivost oglasov s strani volivcev in v njihovo ravnodusnost do

te oblike komunikacije (Gerber in drugi 2006: 1).

Pogled na politiéno oglasevanje se v 80-ih in 90-ih spremeni, predvsem na racun
pogostih laboratorijskih eksperimentov. Z novimi eksperimentalnimi ugotovitvami
avtorji raziskav zmeraj pogosteje odkrivajo ucinke oglasov (Shaw 1999, Johnston,
Hagen, Jamieson 2004, Freedman, Goldstein, Franz 2004). lyengar, Ansolabehere
1995, Brader 2005, Kaid 1997, Valentino, Kutchings, Williams 2004 ugotovijo, da
kampanje signifikantno vplivajo na podporo oglasevanim kandidatom. Serija
eksperimentalnih, metodolosko-kompleksnih eksperimentov ugotovi, da
predsedniSke kampanje navkljub minimalnim ucinkom vplivajo na izbor kandidatov
(Krasno, Green 2005, Panagnopoulos, Green 2006). Avtorji Gerber,Gimpel, Green in
Shaw z raziskavo, ki preuCuje prave volitve, ugotovijo moc¢ne, a kratkotrajne ucCinke
TV oglasov, in nekako dvomljive uCinke radijskih oglasov. Opaziti je, da je z leti
preu¢evanja vedno manj raziskav, ki bi kazale na neucinkovitost oglasov (Gerber in
drugi 2006: 2).

Leta 1996 lyengar ovrZze kredibilnost do tedaj opravljenih raziskav, ki kazejo na
neucinkovitost oglasov, ¢e$ da so vzorci, ki jih uporabljajo v statistikah premajhni, da

bi pokazali u€inke oglasov (lyengar v Mutz, Sniderman, Brody 1996: 109). Leta 1993
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lyengar namreC ugotovi, da izpostavljenost volivcev oglasu volilnemu kandidatu

povecCa podporo za 7,7 odstotnih toCk (lyengar v Mutz, Sniderman, Brody 1996: 108).

4. EMPIRICNI DEL

Pri potrijevanju oZje hipoteze, ki pravi, da politicno oglasevanje ne dosega Zelenih
ucinkov in je zato kot sredstvo doseganja volilnega rezultata neuporabno, se bom
osredotocCil na drzavnozborske volitve leta 2004. Te volitve se mi zdijo zanimive zato,
ker je nepriCakovano priSlo do zamenjave oblasti, voliino kampanjo pa je

zaznamovalo zanimivo druzbeno in medijsko dogajanje.

Pri analizi omenjenih volitev sem se osredotoCil predvsem na tri tehnike preverjanja
dane hipoteze. Najprej sem primerjal financni vliozek strank v volilno kampanjo in
Stevilo pridobljenih volivcev osmih strankah, ki so se potegovale za vstop v Drzavni
zbor. Pridobljene podatke sem vnesel v graf in preuceval razmerje med visokim in

nizkim vlozkom v kampanjo ter Stevilom osvojenih volivcev.

Pri drugi uporabljeni tehniki — primerjavi med izmerjeno javno-mnenjsko podporo in
dogodki v medijih — sem primerjal zgolj stranki SDS in LDS. Dogodke v medijih sem
primerjal z grafoma podpore strankama v ¢asu med kampanjo in v obdobju zadnjih
Stirih let pred volitvami 2004, torej od leta 2000. Svojo hipotezo sem preveril Se z
mnenjema dveh strokovnjakov, politicnega analitika dr. Vlada Miheljaka in snovalca

kampanj dr. Stojana Pelka, ki sem jih pridobil z druzboslovnim intervjujem.
Tretja tehnika poizkuSa prikazati odnos strank do oglasevanja. Z anketo sem stranke

povpraSal po njihovem odnosu do politiénega oglasevanja, pri ¢emer sem stranke

spraSeval tudi o odnosu do kampanije iz drzavnozborskih volitev 2004.
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4.1 VLOZENA FINANCNA SREDSTVA IN IZKORISTEK VOLILNIH GLASOV

V prvem delu sem Ze nekoliko predstavil prednosti in pomanjkljivosti tehnike merjenja
uCinkovitosti oglaSevanja s primerjanjem finan¢nih vlozkov in izkoristkom volilnih

glasov.

Problemi nastajajo predvsem pri financnih vlozkih, ki ne zajemajo zgolj oglasov,
temvecC je v obracun poleg oglasov samih vklju€en tudi zakup oglasnega prostora,

stroski kadrov in ostali stroSke marketinSkega planiranja.

Tovrstna merilna tehnika prav tako predpostavlja, da so volivci doloCenemu oglasu
izpostavljeni enakokrat, ob dejstvu, da so oglasi po razli¢nih delih drzave razlicno
predvajani. Problem finanCnega aspekta pa je tudi ta, da ne zajema t.i. mehkega
denarja, ki po navadi uide analitikom kampanje, saj ga je tezko zaznati (Ridout in
drugi 2003: 5).

Sam imam na te ocCitke nekoliko drugacen pogled. Res je, da s finan¢no tehniko ne
merimo zgolj uc€inkov oglasov, temvec tudi uspesnost celotne marketinsSke strategije.
Kampanja, ki je natancno doloCila ciljno skupino in izbrala primerno strategijo, bi
morala ob predpostavki, da se volivci odzivajo na kampanje, dajati drugaCne

rezultate kot kampanja, ki je svoje cilje zastavila nepremisljeno.

Problem razliCne izpostavljenosti oglasom se mi zdi prav tako odvisen od
marketinSke strategije. Ob premisljeni strategiji bo na podroéjih vecje podpore
oglasevane stranke oglas predvajan veckrat kot tam, kjer je podpora te stranke
manjSa (ali obratno). Zaradi majhnosti Slovenije ne prihaja do taksnih razlik pri ceni
zakupa oglasnega prostora kot npr. v ZDA. Problem mehkega denarja je v zadnjem
Casu pere€ problem, na katerega zaradi narave tehnike, uporablijene v diplomski

nalogi, na tem mestu ne morem biti preve¢ pozoren.

Fisher (1999) opozarja, da so finanCna sredstva, viozena v volilno kampanjo,
opredeljena kot pomemben dejavnik na volitvah, zaradi predpostavke, da so vir, ki ga
bodo stranke enako uporabljale. Temu ni tako, saj stranke zaradi razlicne strategije

volilne kampanje lahko enaka sredstva razlicno porabijo. Razli¢na strategija uporabe
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financnih sredstev predvidoma pripelje do razlicne predstavitve v javnosti in

prepoznavnosti stranke in kandidata pri volivcih, pa tudi do razlicnega volilnega

rezultata, a Se zdale€ ni edini in tudi ne nujno najpomembnejsi dejavnik. Ob tem Cox

in Thies (2000) opozarjata, da morda o povezanosti med finanénimi sredstvi,

vlozenimi v volilno kampanjo, in uspehom na volitvah niti ni tako pomembno, temvec

je pomembnejSe vprasanje, v kolikSni meri veC financnih sredstev zagotavlja ved;ji

uspeh na volitvah (KraSovec 2005: 26).

TABELE 4.1.1: Primerjava Stevila volivcev in stroskov v oglase na volitvah v DZ2000,
EP 2004, DZ2004

STRANKA STEVILO VOLIVCEV |VLOZEKV OGLASE | STROSKI ZA
OGLASE/VOLIVCA

SDS 281.710 83.611.161 296,8

LDS 220.848 96. 685.441 437,8

ZLSD 98.527 92.769.051 941,8

NSI 88.073 86.617.625 983,5

SLS 66.032 80.709.126 1222,3

DeSUS 39.150 60.460.222 1544,3

SNS 60.750 30.700.955 505,4

SMS 46. 458.831 2302,9

DZ2004

STRANKA STEVILO VOLIVCEV |VLOZEKV OGLASE |STROSKI ZA
OGLASE/VOLIVCI

NSi 102.753 22.744.616 221,3

LDS 95.489 77.296.358 809,5

SDS 76.945 54.070.420 702,4

ZLSD 61.672 43.740.568 709,2

SLS 36.662 34.184.164 932,4

DeSUS Nastopila z LDS

SNS 21.883 693.319 31,7

SMS 10.027 19.775.132 1972,2

EP 2004

STRANKA STEVILO VOLIVCEV | VLOZEKV OGLASE | STROSKI ZA
OGLASE/VOLIVCI

LDS 390.797 94.798.395 242.6

SDS 170.541 74.192.895 435.0

ZLSD 130.268 81.860.021 628.4

SLS 102.817 93.285.299 907,3

NSI 94.661 52.770.685 557.5

SNS 47.251 10.345.937 218.9

DESUS 55.696 42.336.000 760.1

SMS 46.719 12.029.255 257.5

DZ 2000

VIR: Tabele prirejene po Krasovec (2005: 30).
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4.2 ANALIZA PODATKOV

Tabele prikazujejo vlozek v oglase posameznih strank in Stevilo osvojenih volivcev
na volitvah v DZ leta 2000, volitvah v EP 2004 in volitvah v DZ 2004. Navkljub
dejstvu, da v oZji hipotezi obravnavam ucinkovitost oglasov na volitvah v DZ 2004,
sem se odloCil, da v tabelah nazorno prikazem tudi podatke prejSnjih volitev. Menim,
da je iz tabel razviden trend, ki ga je zaznati na vseh treh volitvah. Podatki, ki sem jih
prikazal tudi na grafih, kazejo, da stranke z vecjim vlozkom v kampanje dosegajo vis;ji
odstotek volivcev. Podatki iz volitev v DZ 2004 torej postanejo bolj verodostojni, Ce
jih primerjamo z drugimi volitvami, kjer je u€inek viozka v oglase z nekaj izjemami
zelo podoben. Navkljub manjsim vloZzkom v oglase na evropskih volitvah je opazna

korelacija med vlozki in odstotkom volivcev.

Predstavljeni podatki nam pokazejo, da so vse stranke (razen SLS) porabile bistveno
manj denarja kot na volitvah v DZ v letih 2000 in 2004. Ob primerjanju slednjih
ugotovimo, da so vse preuCevane stranke, razen SLS, porabile leta 2004 vec
sredstev kot leta 2000 (KraSovec 2005: 31).

Prav tako je zanimivo, da kljub enaki zakonodaji, ki je urejala financiranje treh
obravnavanih kampanj (DZ 2000, DZ 2004, EP 2004), stranke v veliki veCini porabijo
na vseh treh volitvah razlicne vsote za kampanje (edino LDS na volitvah v DZ 2000

in 2004 porabi skoraj enaka finan¢na sredstva). (KraSovec 2005: 31).

Skupni stroski volilnih kampanj parlamentarnih strank (osmih), so v Sloveniji od
volitev v DZ leta 2000 do leta 2004 zrasli za priblizno 100 milijonov tolarjev — kljub
zakonsko dolo¢enemu dovoljenemu najviSjemu znesku porabe finan¢nih sredstev (ta
se je od volitev leta 2000 do volitev 2004 povecal za 3 milijone tolarjev). Posledi¢no
se je povecala tudi povpre€na poraba finan¢nih sredstev strank, v povprecju pa so
stranke za pridobitev enega glasu na volitvah 2004 porabile 200 tolarjev vecC
financnih sredstev kot na volitvah v DZ leta 2000 (KraSovec 2005: 32).

Vse preucevane stranke, razen SMS, so na volitvah v DZ 2004 in na volitvah v EP

istega leta vsaj del finanCnih sredstev za volilne kampanje pridobile s prenosom
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financnih sredstev s sicer$njih radunov strank. LDS je tako prenesla skoraj vsa
sredstva za kampanjo z raCuna LDS. Pri drugih strankah se ti delezi raztezajo med
30 % (SDS) do 90 % (SLS) (KraSovec 2005: 32).

Za volilno kampanjo v EP so LDS, SDS in SNS s prenosom sredstev s sicersnjih
raCunov teh strank zbrale skoraj vsa sredstva volilne kampanje. Pri drugih
preuCevanih strankah se ti delezi raztezajo od 67 % (Nsi), do 93 % (SLS). Tovrstno
financiranje kampanje je sicer dovoljeno, ob predlozitvi poslovanja stranke (v
obdobju Sestih mesecev pred dnevom glasovanja) racunskemu sodiS¢u (KraSovec
2005: 32).

Posebej zanimivo je dejstvo, da so slovenske parlamentarne stranke v pogledu
zagotavljanja finanCnih sredstev za njihovo stalno delovanje oziroma za sicerSnje
delovanje zelo odvisne od javno-finanénih subvencij. Vse od sredine 90-ih let so bile
tovrstne subvencije vsem preuCevanim strankam najvecji skupni finan¢ni vir, razen
ZLSD, ki so ji bile zlasti v zadnjih letih javno-finan¢ne subvencije najvecji posamicni
vir (KraSovec 2005: 32).

Ob zgornjih podatkih lahko recemo, da so kampanje strank v veliki meri financirane z

javno-finan€nimi subvencijami oz. s proracunskim denarjem (Krasovec 2005: 32).

Na podlagi teh podatkov pa tezko sklepamo nadaljnja spoznanja, s katerimi bi bilo
mogoce odgovoriti na vprasanje, ki si ga zastavljam v hipotezi. Za ta namen so bolj

uporabni podatki iz tabel, ki sem jih povzel v grafih.
Ali H. Zerdin v spletnem &lanku pravi: »Veé kot je denarja, bolj§i so volilni rezultati«

(Zerdin 2000: 1). Ta teza se mi zdi nekako primerna, &eprav je zaradi nenatanénosti

analize ne moremo popolnoma vzeti za dano.
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Graf 4.2.1: Prikaz vlozkov v kampanjo in odstotki osvojenih volivcev na volitvah v
letih 2000 in 2004
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Graf 4.2.2: Prikaz vlozkov v kampanjo in odstotki osvojenih volivcev na volitvah
DZ2004

DZ 2004

35

30 4
SDS

N
o

LDS

[N
=]
L

o
L

10 4 ZLSD
NSI

Stevilo osvojenih volivcev (%)

DeSUS

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0 100,0 110,0
Vlozki v volilno kampanjo (mio SIT)

VIR: Radunsko sodiS¢e RS

41



Na vseh treh obravnavanih volitvah je opaziti trend vecanja Stevila osvojenih volivcev
z viSanjem stro$kov, namenjenih volilni kampaniji. Na vsakih volitvah so izjeme, ki
odstopajo od te krivulje, bodisi po visokem odstotku volivcev glede na vloZzena
sredstva (NSi: EP 2004, SDS: DZ 2004) ali nizkem izkoristku financ (SLS: DZ 2000).
Lahko bi se reklo, da je glede podatkov, izrisanih na grafu stranka Nsi najbolje
oplemenitila svoj denar na evropskih volitvah 2004. Kljub visokim vlozkom v
kampanijo sta bili uspesni tudi SDS na DZ 2004 in LDS na DZ 2000.

Zanimiva je nespremenjena podpora stranki SNS, ki je kljub zelo razli€nim viozkom v

oglase uspela ohraniti priblizno isti volilni rezultat (6,27 %, 5,02 %, 4,38 %).

4.3 PRIMERJAVA PODPORE JAVNOSTI IN DOGODKOV V MEDIJIH

Pri obravnavanju tri-tedenskega obdobja pred volitvami (obdobja volilne kampanje)
se bom osredotocil zgolj na analizo dveh volilnih strank, LDS in SDS. Zato sem se
odloCil predvsem zato, ker sta stranki najve¢ vilozili v kampanjo, prav tako je bila

njuna tekma odloCilnega pomena.

Ker sta stranki veliki, z zbiranjem finan¢nih sredstev nista imeli tezav, druzbeno
politi€na klima, odnos medijev in kampanjsko dogajanje med omenjenima strankama
pa so vzpostavljali posebej napeto atmosfero. Politicni boj med obravnavanima
strankama je bil zelo napet in je pritegnil precejSnjo pozornost javnosti. Obe stranki
sta ze pred volitvami imeli precejsnji delez volivcev (v primerjavi z drugimi strankami),
zato so predvoliine napovedi pri teh dveh strankah lahko bolj zanesljive in
preglednejSe. Merjenje podpore manjSim strankam, ki imajo po navadi tudi manjSo
volilno bazo, je zaradi majhnosti vzorcev raziskav, ki so bile na razpolago, po mojem
mnenju otezko€eno, obenem pa so podatki, ki jih ponujajo te raziskave, nepregledni

in prikazi podpore v vecini zelo nihajo.

V primerjavi izmerjene podpore volivcem strank (s strani javno-mnenjsko

raziskovalnih hi§) in dogodkov v medijih sem se osredoto il na stranki SDS in LDS.
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Graf podpore strankama med voliino kampanjo in nekajletni graf podpore sem

primerjal z dogajanjem v volilni kampaniji in dogodki v medijih.

Ninamedia v raziskavi za Dnevnik ugotovi padajoCi trend podpore stranki LDS in
relativno hitro rasto€o podporo SDS. Trend grafa kazeta, da sta bili stranki izenaceni

priblizno tri/Stiri dni pred volitvami.

Kaj nam to pove o ucinkih oglaSevanja? Kaj se je zgodilo v tednu od 14. 9 do 23. 9.,
ko je podpora LDS padla iz 36, 7 % na 24,3 % ? Miheljak odgovarja, da teh 36
odstotkov ne pomeni dejanske stopnje volivcev, temvec€ zgolj latenten prikaz. Trdi, da
je bilo volivcev LDS Ze takrat manj. LDS je sicer hitro izgubljala podporo, a se €uti val
volivcev, ki so ujeli trend stranke SDS. »Z javnomnenjskimi raziskavami je tako, da
veC kazejo tistim, ki zmagujejo. To ni zato, ker bi Tos (CJM, op. avtorja) ali Damjanic
(Mediana, op. avtorja) goljufala, gre bolj za to, da strankam, ki so v trendu, javno-
mnenjske raziskave pokazejo vec, naj bo to SDS ali LDS«, pravi Miheljak. (Priloga B)
Miheljak padcu podpore ne pripisuje opredelitvi do takrat neopredeljenih, prav tako
ne dogodkom v kampanji in medijih. Dogodkom v kampanji SDS ne pripisuje
posebnega pomena: »Zbor za republiko in ostali dogodki so bolj mase za tiste, ki
verjamejo, Zbor za republiko pa je igral kljuéno vlogo zgolj v disciplinaciji desnega
bloka.

Pelko med Kkljuéne razloge za zmago SDS, podobno kot Miheljak, navaja
komunikacijo. Zelo pomemben je bil nastop Janeza JanSe v avgustovski oddaji
TarCa, ki ga je prikazal pomirljivega, suverenega in potencialnega premierja. V
nasprotju z Miheljakom, Pelko veliko viogo pripisuje u€inkom ¢asopisa Nova pot in
Zbora za Republiko, ki je omogocil dodatna finan€na vlaganja v kampanjo. Kaj naj bi
povzro€ilo preobrat, Pelko ne navede, sklepa pa, da je preobrat povzroCilo veC
dejavnikov, predvsem odsotnost novega projekta LDS in vztrajno prikazovanje
takratne opozicije, da je oblast podkupljiva. »To je bilo dovolj, da je del
neopredeljenin brez prevelikega tveganja hotel poizkusiti Se drugo opcijo«, pravi
Pelko.

To$§ (in drugi) v Politbarometru zabeleZijo padajo¢ trend stranke LDS vse od

drzavnozborskih volitev leta 2000. Priblizno takrat je podpora SDS zacela rasti.
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Graf 4.3.1: Podpora strankama SDS in LDS v €asu volilne kampanje
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Lahovnik v delovnem gradivu za svet stranke, ki obravnava poraz LDS na volitvah,
pravi: »Volilna kampanja je bila v osnovi takSna, kot je bila LDS pred volitvami:
profesionalno pripravljena, solidno vodena, praviloma solidno in z drugimi strankami
primerljivo izpeljana, tako na lokalni, kot tudi regionalni ravni. V celoti pa je bila
kampanja brez odloCilnega presezka. Kampanja je bila na ravni dosedanijih, vendar
pa tokrat nismo potrebovali obiajne, ampak kampanjo z izrazitim presezkom. Tega
preprosto nismo bili sposobni. Bi z njo dobili volitve. Morda! Bi jih pa gotovo manj
izgubili«(Lahovnik 2004: 14).

Miheljak je mnenja, da kampanja SDS velja za ucinkovito, ker so pa¢ zmagali,
kampanja LDS pa za slabo, ker je stranka izgubila. Podobnega mnenja je tudi Pelko:
»Kampanija je bila s tega vidika neuspesna, saj ni pripeljala do Zelenega rezultata«.

Dodaja, da je trend tezko obrniti samo s komunikacijo.
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Padce v podpori stranke LDS je zaznati Ze pred kampanjo, ko predvsem na racun
neopredeljenih podpora stranki SDS zraste. Nikoli do volitev SDS ne uspe prehiteti
LDS, a je ocitno kljub temu trend podpore, ki z blagimi padci in nihaniji traja vse od
volitev 2000. Menim, da je graf podpore ociten dokaz, da so se premiki dogajali ze

prej.

Graf 4.3.2 : podpora strankam 1996-2004
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VIR: Tos in drugi, Politbarometer, November 2004

Ostaja torej vpraSanje, kaj je na kampanji SDS (v primerjavi s kampanjo LDS)
tak8nega, kar bi tako drasti€¢no vplivalo na podporo stranki? Miheljak meni, da je bila
kampanja SDS uspeSna pri nevtraliziranju slabe strani podobe predsednika stranke
SDS, Janeza Jan$e. »Prej je JanSa veljal za radikalnega, fundamentalnega, v sporih
z Drnovskom, ki pa ni imel Cesa zgubiti. V Casu volilne kampanje pa se je JanSa
spremenil, mediji so to zaznali in to je bilo pomembno. Pomaknili so se iz tem

kulturnega boja, splava, cerkve in domobranstva, kjer JanSa vedno izgubi. Umirjen
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nastop je slovenskemu volivcu veliko bolj po meri. Po drugi strani je pomembna tudi
disciplina SDS in izredna JanSeva kondicija, ki je sodeloval na vsakem predvolilnem
soocCenju, medtem ko je Rop na ta sooCenja poSiljal koga drugega«, je prepri¢an
Miheljak. Poleg tega se je medijska javnost nekoliko naveli¢ala LDS-a, obenem pa je
bila toleranca do Janse zaradi tega vecja. Pelko kot najvecje atribute kampanje SDS
navaja lansiranje pogovorov o prihodnosti pri Predsedniku Republike, zaostritev
problematike izbrisanih, kriminalizacija LDS na izrednih sejah (posebej AnderliCeve
parcele), ustanovitev Zbora za Republiko, odpoved TV spotov z namenom sanacije
popotresnega Posocja. Uspesno izbrani so bili tudi oglasni mediji; Casopis Nova pot,
ogromna koli¢ina gigant plakatov (priblizno 500, kar je dvakrat ve¢ kot LDS),

sporocilo »To bo vasa zmaga« in predsednikov klobuk na dobrodelni drazbi.

Oba intervjuvanca oglasevanju ne pripisujeta posebej pomembne vloge. Pelko pravi,
da oglasevanje nikakor nima kljuénega pomena za uspeh na volitvah. Obenem je tisti
element, ki ga ne smes ignorirati. Vedno je le ogledalo tistega, kar je za njim — moc¢
osebnosti, prepri€ljivosti in jasnosti programa, zvezdniStva ekipe. »Oglasevanje je le
nacin, kako odgovor politi€ne stranke spravi$ do javnosti. Lahko ga s presezki okrepi,

lahko ga z napakami zamegli, ne more pa ga ne nadomestiti, ne povsem ubiti.«

Miheljak je mnenja, da je oglasevanje »stran metanje« denarja, ki pa mora biti.
Kljuéni pomen pripisuje prezentaciji strank oz. kandidatov v politicnih sooCenjih.

»Vlaganje velikih viozkov v oglase se ne splaca, se pa spodobi«, trdi Miheljak.
»Obstajata dva velika segmenta, kjer brez viozka sploh ni ucinka; eden je televizija,

drugi gigant plakati.« Oglasevanije je v kampanji tako reko€ le dodatek, dale¢ najvedji

efekt pa imajo v kampaniji medijsko poro€anje in medijska sooCenja, je mnenja Pelko.

4.4 ANALIZA POMEMBNOSTI OGLASEVANJA V POLITICNI KAMPANJI
O smiselnosti polititnega oglasevanja lahko sodijo le stranke same. Subjektivni

pogled strank na oglasSevanje je zelo pomemben, kar je treba upostevati tudi pri tej

diplomski nalogi.
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Izhajam iz staliS€a, da so odgovori strank nekako edini verodostojni pokazatelj
pravilnosti hipotez moje diplomske naloge, hkrati pa so vse ostale merilne tehnike
zgolj priblizne ocene, ki zaradi razlicnih razlogov ne nudijo dovolj verodostojnih

rezultatov.

Za odgovore na anketni vpraSalnik sem prosil osem strank, ki so se na drzavno

zborskih volitvah 2004 potegovale za vstop v parlament.

Anketo so v imenu strank reSili: za LDS Slavko Gaber, ki je bil vodja volilnega Staba
na volitvah v DZ 2004, za SLS Rok Ravnikar, vodja sluzbe za odnose z javnostmi, za
SMS Joze Vozelj, glavni tajnik stranke in vodja volilnega Staba na lokalnih volitvah
2006, za DeSUS Pavel Brglez, Nsi DuSan Mikuz, organizacijski tajnik, za SNS
Zmago Jelin€i¢, predsednik stranke, in za SDS Sandra Letica iz sluzbe za odnose z

javnostmi.

Odgovori so slededi:

Strankam SMS, LDS, SDS, DeSUS in NSi se zdi politicno oglasevanje kot
sredstvo doseganja volilnega rezultata ucinkovito. Svojega odgovora bolj
podrobno ne obrazlozijo. V stranki SLS menijo, da je politicno oglasevanje
lahko ucdinkovito, lahko pa tudi ne. Pravijo, da je politi€no oglasevanje vedno
podporna aktivnost politicnim kandidatom in stranki. Brez oglaSevanja ne gre, samo
oglasevanje pa po njihovem mnenju ni veliko zagotovilo. Pri SNS menijo, da je
politicno oglasevanje neucinkovito, ker kot tako nima posebnega vpliva na

volivce.

SLS, LDS, NSi, DESUS, SDS in SMS se zdi politicCno oglasevanje smiselno
pocetje. Pri SLS pravijo, da je osnovni namen kampanj »mind share«, zagotavljanje
prisotnosti v kampanji, drug namen pa povezovanje slogana in kampanje s
strankinim programom in kandidati. V SMS z oglasevanjem poskusijo priblizati in
predstaviti program in kandidate ter ljudstvo na ta naCin ozavestiti o tematikah, ki jih
izpostavljajo. SDS pravi, da so stranke dolzne drzavljanom predstaviti politicni
program, kandidate in ostalo. Pri Desusu pravijo, da je oglasevanje smiselno, »ker

drugaCe ne gre«. V SNS pravijo, da oglasevanje ni smiselno pocetje, ker ne
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vpliva bistveno na odlo¢anje. Je pa potrebno, ker ¢e ga ne uporabljas, izgleda,

kot da te ni.

S trditvijo »Politicno oglasevanje je neuporabno za doseganje volilnih rezultatov.« se
stranke SLS, LDS in DeSUS sploh ne strinjajo. V SMS, SDS in NSi se s trditvijo ne

strinjajo prevecC, v. SNS pa se Se kar strinjajo.

Da je polititno oglasevanje kot prepriCevalno sredstvo neucinkovito, je pa
informativno, se pri strankah LDS in Desus sploh ne strinjajo. Tudi SMS se s to
trditvijo ne strinja preve€. V SLS se s trditvijo Se kar strinjajo, medtem ko Nsi
zavzemajo srednjo pozicijo — da in ne. SNS pravi, da se s trditvijo zelo strinjajo, pri
SDS pa Se kar.

S trditvijo »Politicno oglasevanje lahko kljuéno vpliva na rezultat volitev.«se v SNS
sploh ne strinjajo, v LDS in SDS pa se ne strinjajo prevec. Stranki SMS in DeSUS to
trditev ocenita kot »tako pravilno kot nepravilno«. Pri SLS se s trditvijo Se kar

strinjajo. Nsi se s to trditvijo delno strinjajo.

Da imajo oglasi bolj informativno kot prepriCevalno funkcijo, se sploh ne strinjajo v
LDS. V strankah DeSUS, SLS in SMS se s trditvijo, da ima oglasevanje bolj
informativno kot prepri€evalno funkcijo, Se kar strinjajo. Prav tako je tudi pri Nsi. Pri

SNS in SDS se zelo strinjajo.

Trditev »Za slabo naértovano kampanjo in neestetske oglase je Skoda denarja.« je
Se kar pravilna za LDS, SLS, DeSUS in SMS. Nsi, SDS in SNS pa se z njo

popolnoma strinjajo.

Trditev »Ve€ denarja za kampanjo, ve€ volivcev.« je za LDS, SLS in SNS e kar
nepravilna. Se kar pravilna je za stranko SMS, DeSUS pa jo ocenjuje s tako pravilno
kot nepravilno. Za Nsi je trditev Se kar nepravilna, pri SDS pa se z njo popolnoma ne

strinjajo.
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Ce vlozek v kampanjo ne bi bil zakonsko dolo&en, bi v kampanjo pri LDS zagotovo
veC vlozili. Pri SLS verjetno tudi. Desus se s trditvijo niti ne strinja, niti ji ne

nasprotuje. Pri SMS zagotovo ne bi vioZili ve€, prav tako pri NSi, SDS in SNS.

Da so natan¢no vedeli kaksnih rezultatov si zelijo, ko so se lotili kampanje, se
popolnoma strinjajo pri SMS , SNS in NSi. SLS, LDS, DeSUS in SDS so precej

natancno vedeli, kaj hoCejo.

Tabela 4.4.1: Primerjava odgovorov politicnih strank na anketni vprasalnik (1 — sploh

se ne strinjamo, 5 — popolnoma se strinjamo)

SDS | LDS |[DeSUS|SLS |[NSI |SNS |sMS
POLITICNO OGLASEVANIE JE NEUPORABNO ZA DOSEGANJE VOLILNIH | 2 1 1 1 2 4 2
REZULTATOV
POLITICNO OGLASEVANJE JE KOT PREPRICEVALNO SREDSTVO |4 1 1 4 3 5 2
NEUCINKOVITO(JE PA INFORMATIVNO
POLITICNO OGLASEVANJE LAHKO KLJUCNO VPLIVA NA REZULTAT |2 2 3 4 3 1 3
VOLITEV
ZA SLABO NACRTOVANO KAMPANIJO IN NEESTETSKE OGLAE JE SKODA | 5 4 4 4 5 5 4
DENARJA
POLITICNI OGLASI IMAJO BOLJ PREPRICEVALNO KOT INFORMATIVNO | 5 1 4 4 4 5 4
FUNKCIJO
VEC DENARJA ZA KAMPANJO, VEC PRIDOBLJENIH VOLIVCEV 1 2 3 2 2 2 2
CE FINANCNI VLOZEK V VOLILNO KAMPANJO NE BI BIL ZAKONSKO | 1 5 2 3 1 1 1
DOLOCEN, BI V KAMPANJO VLOZILI SE VEC DENARJ NE MOREJO PODATI
OCENE A
KO STE SE LOTILI KAMPANJE STE NATANCNO VEDELI, KAKSNIH |5 4 4 4 5 5 5
REZULTATOV SI ZELITE

VIR: anketni vpraSalnik za stranke (glej prilogo A:57)

Stranki SMS se pri politicnemu marketingu zdi najpomembnej$a dobro opredeljena
cilina skupina in dobro izbrani oglasni mediji. V kampanje so v stranki vilozili ves
denar, ki so ga imeli na razpolago, v prihodnosti pa bodo kampanjam namenili manj

denarja.
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Z ucinki preteklih kampanj so bili zadovoljni predvsem na DZ volitvah 2000 in lokalnih
volitvah 2002. Na preteklih volitvah so se oglasevali z namenom pridobitve poslanca
v EP in vstopom v parlament. Pred izvedbo kampanje niso opravili analize trga,
uc¢inkom oglasevanja pa pripisujejo priblizno eno tretino svojih volivcev. O merjenju
ucinkov svojih oglasov so razmiSljali, a za to ni bilo dovolj sredstev. PolitiCha
kampanja za stranko leta 2004 ni bila uspeSna, saj niso presegli Stiri-odstotnega
praga. Najvecji uspeh pripisujejo televizijskim oglasom in neposrednemu stiku z

volivci. V dobri kampanji ne sme manjkati karizmati¢ni voditelj in vizija.

Pri SLS stavijo na dobro izpeljano ciljno skupino in dobro izbrane oglasne medije. V
kampanjo so namenili toliko denarja, kolikor se jim je zdelo potrebno za uspeh. V
prihodnosti bodo v kampanje vlozili priblizno isto denarja kot do sedaj. Pri SLS so s
svojimi preteklimi kampanjami zadovoljni, cilie kampanje so nekako uspeli doseci
tako na EP 2004, kot na DZ 2004. Pri SLS pred izvedbo kampanje niso opravili
analize, temve€ so zgolj spremljali podporo javno-mnenjsko podporo stranki in
priljubljenost klju¢nih oseb. V stranki ne morejo oceniti, kolikSen odstotek volivcev
lahko pripiSejo uCinkom oglasevanja, glede na nekatere ankete drugih agencij pa
zelo malo. V preteklosti analize, ki bi izmerila uCinke njihovih oglasov, niso oprauvili.
Ob vpraSanju, ali je bila politicha kampanja za volitve v DZ2004 uspesna,
odgovarjajo, da kampanjo v glavhem ocenjujejo skozi rezultat. »Glede na izhodiS¢ne
pozicije smo dosegli dober rezultat, zato menimo, da je k temu pripomogla tudi
kampanja.« Ocenjujejo, da v kampaniji brez TV oglasov ne gre, kateri medij pa je bil v
kampanji najuspesnejSi, pa tezko reCejo. Kaj ne sme manjkati v dobri politicni
kampaniji, je odvisno od volitev, na lokalnih volitvah pa so najpomembnejSi dobri
kandidati.

LDS se zdi v kampanji najpomembnejSa dobro izpeljana kreativha strategija. V
kampanjo so vlozili ves denar, ki so ga imeli na razpolago, na vpra$anje, koliko bodo
v prihodnosti vilozili v kampanjo, nisem dobil odgovora. Pred izvedbo kampanje je
stranka izvedla analizo trga oz. raziskavo. Na vpraSanje, koliko odstotkov osvojenih
volivcev pripisujejo uCinkom oglasevanja, odgovarjajo sledecCe: »Kampanja volivce in

volivke ohranja in le v manjSi meri pridobiva.« O merjenju ucinkovitosti svojih oglasov
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v stranki ne razmisSljajo. Na vprasanje o ucinkovitosti kampanje 2004 tezko
odgovorijo. »Cilja nismo dosegli, v kampanji pa bistvenih napak tudi ne vidim«.
Najvedji uspeh pripisujejo plakatom in TV oglasom, v dobri kampanji pa po mnenju

LDS ne sme manjkati idej.

V stranki DeSUS velja prepriCanje, da je dobro opredeljena ciljna skupina
najpomembnejSa pri marketingu. V kampanjo so pri stranki vlozili toliko denarja,
kolikor se jim ga je zdelo potrebno za uspeh, v prihodnosti pa bodo za oglase porabili
priblizno isto. V Desus-u niso zadovoljni z u€inki preteklih kampanj, zaradi napa¢ne
opredelitve ciljne skupine. Na preteklih volitvah so se oglasevali z namenom vstopa v
Drzavni zbor. Stranka je pred kampanjo opravila analizo trga »v skromnem slogu«.

Na vprasanje, kolikSen odstotek volivcev pripisujejo u€inkom oglasov, ne morejo
podati ocene, o merjenju ucinkovitosti oglasov pa ne razmisljajo. Kampanja za volitve
v DZ2004 se jim zdi delno uc€inkovita, najvecji uspeh pa pripisujejo tiskanim medijem.
V dobri kampanji ne sme manjkati zanesljiva opredelitev ciljne skupine in le tej
primerno izbran nacin komuniciranja. Za starejSe volivce je potreben neposreden in

oseben pristop, kar pa je zelo tezko.

NSi se pri kampaniji zdi najpomembnejSa dobro opredeljena ciljna skupina in dobro
izbrani oglasni mediji. V kampanje so vlozZili toliko denarja, kolikor se jim je zdelo
potrebno za uspeh, v prihodnosti pa bodo vioZili priblizno isto denarja. Za Nsi je
zadovoljstvo z ucCinki stranke vedno odvisno od razmerja med zastavljenimi in
dosezenimi cilji. Tako so najbolj zadovoljni z izkoristkom kampanje na volitvah v EP
2004. Za NSi je bil glavni namen volitev v DZ 2000 vliti zaupanje ljudi v politiko desne
sredine, na volitvah v EP 2004 pa je bil blagovna znamka Lojze Peterle, ki je bil
glavna figura oglaSevanja. Pred volitvami je stranka opravila analizo trga. Trdijo, da
brez analize (samo po obcutku) ni mogocCe dobro definirati ciljne skupine. Samemu
oglasevanju v stranki pripisujejo manjsi del pridobljenih volivcev. V preteklosti so v
stranki Nsi razmiSljali o analizi ucinkovitosti oglasov in so analizo tudi opravili.
Kampanja v DZ 2004 je bila za NSI deloma ucinkovita, saj je mobilizirala obstojecCe
volivce, pridobila pa je malo novih. V dobri kampanji ne sme manjkati jasna strategija
in dobra taktika.
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Pri. SDS je dobro izpeljana kreativna strategija pri politicnem marketingu
najpomembnejSa, v kampanjo pa so vlozili minimalno koli€¢ino denarja, kolikor ga je
bilo potrebno za zalrtano strategijo. V prihodnosti bodo za politicni marketing
namenili priblizno isto denarja. Z ucinki preteklih kampanj so zadovoljni, predvsem
zaradi kvalitetnega programa, kandidatov in strategije, na volitvah pa so se
oglasevali z namenom podajanja vsebin in informiranja drzavljanov. Pred izvedbo
kampanje so opravili analizo trga, o merjenju ucinkovitosti oglasov pa niso razmisljali.
Kampanja 2004 je bila za SDS uspe$na, zaradi kvalitetnega programa, kandidatov in
strategije ter vieCne grafitne podobe. NajveC zaslug pripisujejo jumbo plakatom, v
dobri politicni kampanji pa ne sme manjkati kvaliteten program, dobri kandidati,

strategija ter vSeCna celostna graficna podoba.

V SNS najveC uspeha obeta dobro opredeljena ciljna skupina in dobro izbrani oglasni
mediji. V kampanje so vlozili toliko denarja, kolikor se jim je zdelo potrebno za uspeh,
v prihodnje pa bodo vlagali priblizno isto. Z u€inki preteklih kampanj so zadovoljni,
ocenjujejo, da so bile dovolj informativne, glede na odzive pa je bil verjetno najvedji
ucinek WC-plakatov. SNS se oglasuje predvsem z namenom informiranja, ¢e se ne,
izgleda, kot da te ni. Na volitvah v EP 2004 so Zeleli predstaviti staliSCa glede EU, na
DZ 2004 pa povecati Stevilo poslancev parlamentu. Analize trga pred kampanjo niso
opravili, spremljajo pa razlicne javno-mnenjske raziskave. V stranki ocenjujejo, da se
volivci ne odlo¢ajo na podlagi oglasevanja, se pa odlo€ajo na podlagi nastopov
predstavnikov kandidatnih list. Ocenjujejo, da jim ta del prinese znaten delez
volivcev. O merjenju ucinkovitosti oglasov niso razmisljali, glede na rezultat volitev
DZ2004 pa je bila kampanja nedvomno uspesna. Najvecji uspeh pripisujejo oglasnim
medijem v stranidCih v lokalih. V dobri kampanji ne sme manjkati izvirnosti in malo

provokacije, ki povzro€i odziv.
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Tabela 4.4.2: Primerjava odgovorov politiCnih strank na anketni vprasalnik

SDS LDS DeSUS SLS NSI SNS SMS
ALl JE OGLASEVANJE KOT SREDSTVO | DA DA DA DA/NE DA NE DA
DOSEGANJA VOLILNEGA REZULTATA
UCINKOVITO?
ALl JE POLITICNO OGLASEVANJE | DA DA DA DA DA NE DA
SMISELNO POCETJE?
KAJ JE NAJPOMEMBNEJE PRI | 1 1 2 2,3 2,3 2,3 2,3
POLITICNEMU MARKETINGU?
1. DOBRA KREATIVNA
STRATEGIJA
2. DOBRO OPREDELJENA CILIJNA
SKUPINA
3. DOBRO IZBRANI  OGLASNI
MEDWJI
4. VISOK VLOZEK V KAMPANJO
5. VSE NASZEZO
6. DRUGO....
V KAMPANJE SMO VLOZILI 2 1 3 3 3 3 1
1. ves denar, kismo ga imeli na
razpolago
2. minimalno denarja, potrebnega za
izpeljavo strategije
3. kolikor se nam je zdelo potrebno
za uspeh
4. drugo...
V PRIHODNOSTI BOMO V POLITICNI|2 ni 2 2 2 2 3
MARKETING VLOZILI... odgovo
1. vec denarja ra
2. priblizno isto
3.  manjdenarja
ALl  STE ZADOVOLJINI Z UCINKI|da, DZ2004 |ni ne da, da, da da, DZ2000,
PRETEKLIH KAMPANJ? lok.vol.2006 | odgovo EP2004, | EP200 lok.vol. 2002
ra DZ2004 |4
S KAKSNIM NAMENOM STE  SE | podajanje zmagat | ostativ DZ | ni vliti informira | predstaviti
OGLASEVALI? vsebin, i na to¢nega | ljudem | nje svoje poglede,
informiranje | volitvah odgovora | zaupan preseci 4%
je v prag
desne
stranke
ALI STE OPRAVILI ANALIZO TRGA? da da da ne da ne ne
KOLIKSEN ODSTOTEK OSVOJENIH | ni odgovora | ni ne morejo | ne manjsi | znaten 1/3
VOLIVCEV PRIPISUJETE UCINKOM odgovo | podati morejo
OGLASQOV? ra ocene podati
ocene
ALl STE RAZMISLJALI O MERJENJU | ne ne ne ne da ne da
UCINKOV VASIH OGLASOV?
KATEREMU OGLASNEMU MEDIJU | gigant TV, tiskanim ne ni WC TV,
PRIPISUJETE NAJVECJI USPEH? plakatom plakat | medijem morejo odgovo | oglasom | neposreden
podati ra stik
ocene
KAJ NE SME MANJKATI V DOBRI | kvaliteten idej -zanesljiva | odvisno |jasna izvirnost | -vizija
KAMPANJI? program, opredelitev | od strategi [in  malo | -karizmaticni
Dobra ciline volitev, ja, provokac | voditelj
strategija in skupine na Dobra | ije
kandidati, - primerno | lokalnih: | taktika
Vsecna izbran -dobri
grafi€na nacin kandidati
podoba komunicira
nj
-stik z
volivci

VIR: anketni vpraSalnik za stranke ( priloga A:57)
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4.4. ZAKLJUCEK EMPIRICNEGA DELA

V empiricnem delu sem se ukvarjal z dokazovanjem ucinkovitosti oglasevanja na

primeru drzavno-zborskih volitev leta 2004.

Treba je povedati, da merilne tehnike, ki sem jih izbral, morda niso povsem primerne,
poleg tega so precej posploSene, obenem pa ne merijo zgolj u€inkov oglasevanja,
temvecC tudi uCinke kampanije. Kljub vsem tem pomanijkljivostim se mi zdijo tehnike Se

vedno dovolj zgovorne, da jih lahko vklju€im kot dodatek teoretiCnim dognanjem.

Prva merilna tehnika, ki sem se je posluzil, je primerjava vloZenih finan¢nih sredstev
v kampanjo in Stevila osvojenih volivcev. Na primeru treh volitev ugotavljam, da ne
povsem sorazmerno, a vseeno, Stevilo volivcev z viSanjem vilozka v kampanjo raste.
Ugotovitve sem projeciral na graf, kjer je jasno razvidna rastoCa krivulja, od katere na
vsakih od preucevanih volitev odstopa kaksna stranka ali ve€ strank, ki se od trenda
lo€ijo po bodisi visokem finanénem izkoristku ali nizkemu Stevilu glasov glede na
visok vloZzek. Ob opazovanju grafov se mi je porodila ideja o izraCunu povprecnega
vloZzka v evropskem oglaSevanju. Ker so vlozki v oglase v vsaki drzavi zakonsko
omejeni drugace, bi horizontalno os (x) mersko izenacil tako, da bi navajal odstotke
maksimalnega vlozka, ki so ga porabljale stranke. S primerjanjem strank na npr.
desetih volitvah v Drzavni zbor bi na grafu dobil nabor strank, ki bi bolj usmerjeno
kazale naklon krivulje. Tako bi lahko doloCil nekaksno »cono ucinkovitosti«, v kateri
bi razmerje med vlozkom in procentom volivcev pomenila bodisi uspedno ali

neuspesno kampanjo.

S tehniko primerjave podpore javnosti in dogodkov v medijih sem ugotovil, da je
stranka LDS »izgubila« Zze dale€ pred volitvami. Na podlagi pridobljenih podatkov
trdim, da je iz grafa podpore razviden padajo¢ trend stranke LDS Ze od drzavno-
zborskih volitev leta 2000. Od januarja 2002 je zaslediti naras¢ajo¢ trend SDS. Po
mojem mnenju je Slo le Se za vpraSanje, kdaj bo SDS uspela dohiteti LDS. Ta
podatek nam sicer bolj malo pove o smiselnosti politichega oglasevanja, zgol

odvrata sum od kampanje, kot krivca za poraz na volitvah. Graf podpore v €asu
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kampanje pravi, da je SDS prehitela LDS tri do $tiri dni pred volitvami. Miheljak pravi,
da temu ni tako, da podatki na grafu variirajo, CeS da raziskave kazejo visSje tistim, ki

so v trendu (v tem primeru LDS).

Na podlagi teh podatkov tezko re€em karkoli o ucinkovitosti oglasov omenjenih
strank. Krivulja LDS je v asu kampanje vseskozi padajoca, krivulja SDS pa rastoca.
Ker sam nisem bil sposoben analizirati pridobljenih podatkov, sem se po pomo¢€
obrnil k strokovnjakom. Vlado Miheljak pravi, da LDS Ze leta 2002 ni imela moznosti
za zmago. Pravi, da imajo volilne kampanje man;jsi vpliv, kot jim ga pripisujejo, o t.i.
'last minute swing' fenomenu pa pravi, da ne obstaja in da gre zgolj za »artefakt«.
Prav tako pravi, da je kampanja SDS uspela, ker je uspela nevtralizirati slabe strani

Janseve podobe, dogodkom v tretjem tednu kampanje pa ne pripisuje velike vlioge.

Veliko bolj zgovorne so bile ankete, na katere so odgovarjale stranke. Tej
raziskovalni tehniki sem Zze od zaCetka diplomske naloge namenjal najvecjo
kredibilnost, predvsem zaradi Ze prej omenjenih razlogov. Na anketo so odgovorile
stranke LDS, Nsi, SLS, DeSUS, SDS in SMS. Pri SD so sodelovanje v anketi brez
obrazlozila odklonili, ankete stranke SNS pa nisem prejel. V odgovorjenih anketah se
vseh Sest strank strinja, da je oglaSevanje smiselno pocCetje. Vse stranke, razen SLS,
ki pravi, da je oglaSevanje lahko ucinkovito, lahko pa tudi ne, se prav tako strinjajo,

da je oglasevanje kot sredstvo doseganja volilnega rezultata u€inkovito.

Podatki pridobljeni z anketo so, kot sem predvideval, najbolj zgovorni. V Sest od
sedmih strank pravijo, da je politicno oglaSevanje smiselno pocetje, trditvi

nasprotujejo le v SNS.

Graf razmerja vlozkov v finance in Stevila osvojenih volivcev kaze, da je visji viozek v
oglase povezan v vecjim Stevilom osvojenih volivcev, kar nakazuje u€inek oglasov

0z. v tem primeru merjenja u€inka kampanje.
Primerjalni graf dogodkov v medijih oz. kampanji in izmerjene podpore strankam ne

nudi dovolj podatkov, ki bi kazali na ucinkovitost oglasov. Nekaj let padajoci trend

podpore stranki LDS le zavrata sum, da je kampanja LDS krivec za poraz te stranke.
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Podatki, ki jih nudita intervjuja, pa so si nekako nasprotujoCi; Miheljak je mnenja, da
je oglasevanje stran metanje denarja, Pelko pa pravi, da je oglasevanje tisti »must,
ki se ga ne sme ignorirati, a doda, da kljucnega pomena za uspeh na volitvah nikakor

nima.

5. ZAKLJUCEK

V diplomski nalogi sem se ukvarjal z dokazovanjem ucinkovitosti politi¢nih oglasov in
uporabnosti le-teh kot orodja doseganja volilnega rezultata. V teoreticnem delu sem
najprej opredelil pojme politicni marketing, politi€na propaganda in politicno
oglaSevanje. Predstavil sem prednosti in slabosti razlicnih metod merjenja
uCinkovitosti oglasov in razli¢ne teorije o ucinkovitosti oglasov, z namenom iskanja
odgovora na vprasanja, ali je politicno oglasevanje kot sredstvo doseganja volilnega
rezultata nesmiselno, ker je kot prepri€evalno sredstvo neucinkovito. Predstavil sem

spreminjajoCi se pogled na ucinke oglasov skozi zgodovino.

Opaziti je, da je z leti preuCevanja vedno manj raziskav, ki bi kazale na
neucinkovitost oglasov. Leta 1996 lyengar ovrze kredibilnost do tedaj opravljenih
raziskav, ki kaZzejo na neucinkovitost oglasov, ¢e$S da so vzorci, ki jih uporabljajo v
statistikah, premajhni, da bi pokazali u€inke oglasov (lyengar v Mutz, Sniderman,
Brody 1996: 109). Leta 1993 lyengar namreC ugotovi, da izpostavljenost volivcev
oglasu voliinemu kandidatu poveCa podporo za 7,7 odstotnih to¢k (lyengar v Mutz,
Sniderman, Brody 1996: 108).

Hipoteze »Politicno oglasevanje ne dosega zelenih u€inkov in je zato kot
sredstvo doseganja volilnih rezultatov neuporabno, ker je koncept politiCnega

oglasevanja kot prepri¢evalnega sredstva neucinkovito«, torej ne sprejemam.

V empiricnem delu diplomske naloge sem na primeru volitev v Drzavni zbor leta 2004
iskal dokaze o ucinkovitosti oglasov. Kljub vsem pomanjkljivostim mojih merilnih
tehnik sem imel obCutek, da so primerno dopolnilo ostalim akademskim dognanjem.

V primerjavi vloZenih finan¢nih sredstev v kampanjo in Stevila osvojenih volivcev na

primeru treh volitev ugotavljam, da ne povsem sorazmerno, a vseeno, stranke z
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vi§jim vlozkom v oglasevanje dosegajo vecji odstotek osvojenih volivcev. Na grafih je
to razvidno kot rastoCe zaporedje strank, tako na volitvah v Drzavni zbor leta 2000 in

2004 kot tudi na volitvah v evropski parlament istega leta.

LDS je »izgubila« Ze daleC pred volitvami. Na podlagi pridobljenih podatkov trdim, da
je iz grafa podpore razviden padajoC trend stranke LDS Ze od drzavno-zborskih
volitev leta 2000. Od januarja 2002 je zaslediti naras¢ajo¢ trend SDS. Po mojem
mnenju je Slo le Se za vpraSanje, kdaj bo SDS uspela dohiteti LDS. Ta podatek nam
sicer bolj malo pove o smiselnosti politicnega oglasevanja, zgolj odvrata sum od

kampanje kot krivca za poraz na volitvah.

Hipoteze »Ker politicno oglasevanje ne dosega zelenih ucinkov in je kot
sredstvo doseganja volilnih rezultatov neuporabno, tudi na volitvah v Drzavni
zbor leta 2004 ni dalo zelenih rezultatov« torej niti popolnoma ne sprejemam

niti je ne zavracam.

Kljub moji raziskavi ostajajo nekatera vprasanja Se vedno odprta. Vsekakor me
zanima, zakaj so bili nekateri oglasi uspesni, drugi ne, ali je bila kampanja SDS res
tako ucinkovita, in tudi, koliko odstotkov volivcev lahko dobra kampanja prinese?
Katerim strankam se oglaSevanje splaCa, katerim ne? Vsa ta vpraSanja ostajajo
»akademsko« neodgovorjena, vsi odgovori na njih so zgolj ocene. Razlog, da je

temu tako, lezi v nedostopnosti primernih merilnih tehnik ( Ridout in drugi).
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7. PRILOGE

PRILOGA A: Anketni vprasalnik za stranke

ANKETA: ODNOS POLITICNIH STRANK DO OGLASEVANJA

V imenu politi€ne stranke: izpolnil

1. Ali je politicno oglasevanje kot sredstvo doseganja volilnega rezultata
ucinkovito? ObrazloZite.

DA NE

2. Alije politi€no oglasevanje smiselno pocetje. Zakaj?

DA NE

3. Na lestvici od 1 do 5 oznacite kako mocCno se strinjate s spodaj navedenimi
izjavami (1-sploh se ne strinjam, 5-zelo se strinjam)

Politicno oglasevanje je neuporabno za doseganje volilnih rezultatov.

1 2 3 4 5

Politiéno oglasevanije je kot prepriCevalno sredstvo neucinkovito (je pa informativno).
1 2 3 4 5

Politicno oglasevanje lahko kljuéno vpliva na rezultat volitev.

1 2 3 4 5

Za slabo nacrtovano kampanjo in neestetske oglase je Skoda denarja.

1 2 3 4 5

Politi¢ni oglasi imajo bolj informativno kot prepri¢evalno funkcijo.
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1 2 3 4 5
Trditev »Ve€ denarja za kampanjo, ve¢ pridobljenih volivcev« je pravilna.
1 2 3 4 5

Ce finanéni viozek v volilno kampanjo ne bi bil zakonsko dologen, bi v oglasevanje
vlozili Se ve€ denarja.

1 2 3 4 5
Ko ste se lotili kampanje, ste natancno vedeli, kakSnih rezultatov si Zelite.

1 2 3 4 5

3. Kaj od slednjega se vam zdi pri politichemu marketingu najpomembnejse?
-dobro izpeljana kreativna strategija
-dobro opredeljena ciljna skupina
-dobro izbrani oglasni mediji
-visok vlozek v kampanjo
-vse nasteto
-drugo:

4. V kampanje smo vlozili:
-ves denar, ki smo ga imeli na razpolago
-minimalno denarja, kolikor ga je bilo potrebno za izpeljavo zacrtane
strategije
-kolikor se nam je zdelo potrebno za uspeh
-drugo:

5. V prihodnosti bomo v politi¢ni marketing vlozili:
-veC denarja
-priblizno isto
-manj denarja
-Se ne vemo
-drugo

6. Z ucinki preteklih kampanj smo zadovoljni. Navedite, s katerimi ucinki in na
katerih volitvah.

7. S kakSnim namenom ste se oglasevali na volitvah v DZ 2000, volitvah v
EP2004 in v DZ 20047
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8. Ali ste pred izvedbo kampanje opravili analizo trga, kaksSno raziskavo ali
conjoint analizo, ki bi pokazala va$o pozicijo na politi€nem trgu?

9. Kolik8en odstotek osvojenih volivcev pripisujete u€inkom oglasevanja? Kako
ste to ocenili?

10.Ali ste kdaj razmiSljali o merjenju ucinkovitosti vaSih oglasov oz. ste takSno
analizo v preteklosti ze opravili?

11.Ali je bila politi€cna kampanja za volitve v DZ leta 2004 za vaSo stranko
uCinkovita? Zakaj mislite, da je temu tako?

12.Kateremu oglasnemu mediju, ki ste se ga v preteklosti posluzili, pripisujete
najvecji uspeh?

13.Kaj po vasem mnenju ne sme manjkati v dobri politiCni kampanji?

PRILOGA B: Intervju s politicnim analitikom prof. dr. Vladom Miheljakom.

Intervju je bil opravljen v Cetrtek, 24.5. 2007 ob 10:00 v pisarni prof. Miheljaka na
Fakulteti za druzbene vede.

V:Kaj so kljuéni razlogi za poraz LDS in zmago SDS na volitvah v Drzavni
zbor 20047

O: Javno mnenje je bilo z LDS zasi¢eno, ki je skozi vsa devetdeseta peljala
zgodbo, in je bila pri tem precej uspesna, hkrati pa se je kot velika, mastodontska
stranka, ki se je zlasti v zadnjih dveh, treh letih obnaSala tako, da ni vec
zadovoljila nikogar, niti genericno jedro LDS, poleg tega se je izogibala klju€nim
vprasanjem, izbrisanih ...Od nje so se odvracali tisti, ki so se jo malo navelicali,
po drugi strani pa tudi vecji del stalnega volilnega telesa, kar so pokazale tudi
analize "exit pool-ov". Moja ocena je, da je LDS izgubila volitve bolj, kot je Jansa
zmagal, in ni priSlo do t.i. sistemskega preobrata. LDS je leta 2004 izgubila
volitve, poraz pa je dozivela Sele nekaj mesecev kasneje, ko se ni znala postaviti
v vlogo opozicijske stranke in reflektirati vzrokov poraza. Se zdaj ne vedo, zakaj
so izgubili, mislili so, da gre za nesporazum med stranko in volivci.Velja, da ima
volivec vedno prav. Prvo pravilo je, da ima volivec vedno prav, drugo pravilo je,
ko volivec nima prav, Steje prvo pravilo. Bilo pa je tudi veliko nepotizma in
klientelizma. Liberalno politicno telo je samokriticno in tudi liberalci sami so
sesuvali LDS. Vzpostavljeno je bilo vzdus$je, v katerem LDS ni imela moznosti za
zmago, Ze takrat enkrat leta 2002.
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V: Se vam zdi, da bi bila LDS lahko kos tem problemom?

O: Da, seveda je bilo mozno. Zadnja odlo¢ba ustavnega sodisS¢a je bila leta 2003
marca. Ce bi oni takoj naredili, bi imeli stradno ujmo proti sebi, ker pa& slovenski
populus ni temu naklonjen, tezko razume zadeve, ampak junija, bi ljudje Sli na
dopust, pozabili bi na LDS in Izbrisane in bi bilo Se eno leto do volitev. Tako pa je
bila to top tema, skupno z dZamijo, ki pa tudi ni bila pospravljena. In Ce se
spomnite, konec aprila, zaCetek maja je JanSa napadal z Ambruzani in Dolenjci,
ki so pred vladno palaco demonstrirali proti Romom. To so bile teme, ki se jih
nekako ne da resiti, ampak dzamija pa se je dala resiti, celo s pomocjo avtoritet,
ki so nastopile, bi se to zelo elegantno reSilo. Izbrisani bi sicer pustili nekaj Skode,
ampak oni so €akali — in na koncu so imeli vse, dZzamijo, Rome, Izbrisane, Rupla,
ki se ga niso prej reSili, Ceprav se je Zze nekaj Casa odlo€al,da bo Sel na drugo
stran, tako da je bilo to takticno popolnoma zgreSeno. Kampanja je bila obupno
slaba, to kar pravi stroka — oni niso imeli »sound bite«, niso imeli politicnega
sporocila, zgolj neko leporecje, ki je bilo vsebinsko izpraznjeno in to v situaciji, ko
bi volivci morali dobiti odgovor na vpraSanje, kaj pravzaprav drugega ponuja. V
kampaniji so imeli besedo »change« — spreminjajmo na bolje«. Stranka, ki je 10
let na oblasti, ne sme ni€ spreminjati. To je bil splet okolis€in, ampak jaz mislim,
da je $lo za nasiCenost prostora.

V: Kaksno viogo sta imela oglasevanje in volilna kampanja na rezultat
volitev v DZ 20047

O: Volilne kampanje imajo seveda veliko manjsi vpliv, kot ga prodajajo
»marketingarji«, ker je to njihov posel. Vloga kampanje je predvsem dvojna;
kampanja mora stare volivce prepri€ati, da je Se vedno vredno voliti staro izbiro in
eventuelno privabiti kakSne nove volivce, kar je bolj kot ne problem. Predvsem
moras ohraniti stare volivce in potem miriti neko vzdusje trenda. LDS je bila leto
pred volitvami popolnoma nepremagljiva in zdelo se je nemogoce, da se karkoli
zgodi. A v tem trenutku se je zacCel spreminjati trend. In to mora kampanja
prepreciti. Ohraniti volilno telo in pobozna Zelja je, da Se koga pridobi. Kampanja
ne naredi niC namesto predsednika ali kandidata. Marketing lahko pomaga
politiko zapakirati v bolj vSe€no, ne mores pa delati politike z marketingom.

V: Kaj so bile prednosti in kaj pomanjkljivosti kampanj LDS in SDS?

O: Nacelno velja, da je bila kampanja LDS slaba, kampanja SDS pa dobra,
seveda ker so eni izgubili in drugi zmagali. To seveda v€asih ni v prav hudi
povezavi. SDS je s kampanjo dosegla nekaj. Ce je Jan3a veljal prej za
radikalnega, fundamentalnega, v sporu z DrnovSkom, je zdaj postal drugacen.
Uspelo jim je nevtralizirati ta radikalni duh, ki je vedno pokopal desno opcijo in
hkrati Janso. Veljal je za fundamentalista in ko se je zaCel spreminjati, so mediji to
spremembo zaznali in to je bilo pomembno. Pomikali so se iz tem kulturnega
boja, kjer JanSa vedno izgubi, na partizanstvu, splavu, verouku. Na drugi strani,
kampanja LSD, ki jo je v ozadju vodil moj prijatelj, drugace je dober, najboljsi ...
Gre za to, da lahko z mehkimi, lepimi sporoCili, ki so vsebinsko izpraznjena, v
vsebinsko nasi¢enem prostoru, kot je Slovenija, kjer je jasen razcep levo-desno,
urbano-ruralno, tradicionalno-moderno, nadomestiS politicno sporocilo. LDS je
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bila brez politicnega sporocila. Leta 2004 bi bilo treba za pravi rezultat garati,
volivcem bi bilo treba povedati, zakaj pa mi ne bi posku$ali s kom novim? Tega
odgovora niste dobili. Zakaj bi Se Cetrti¢ volil LDS ob vseh problemih, ki so. Tega
ni bilo.

V: Pa se vam zdi, da tisti, ki se odlo¢ajo zadnji teden, ali dan, ali je za tiste
sploh pomembno neko politi€no sporocilo?

O: T.i. »last minute swing« -to je »larifaric. Misim, da 90 odstotkov tistih, ki
odgovarjajo na ta vpraSanja, ve. Jaz pripadam doloCenemu politi€énemu nazoru,
kot dve tretjini volivcev, in se gibliem znotraj tega nazora. Ta odprtost, ki se kaze
na javno-mnenjskih raziskavah, je »artefakt«. Moja teorija je slednja: Slovenija je
tri-tretinjska druzba, ena je levo-liberalna, bolj urbana in post-moderna, druga je
tradicionalna, konservativha, nekoliko bolj ruralna, tretjina volivcev pa je
vrednostno izpraznjena, ni€¢ nima v glavi, ni€ ne razmislja, ampak rec¢e: JelinCi¢
dobro govori, ampak saj Pahor tudi. PrikljuCi se tistemu, ki je v trendu. In ta
tretjina doloCa volitve, Ceprav njih se ne da nagovarjati, ker ni¢ ne razumejo, a
razumejo, kam gredo trendi tistih, ki politiko razumejo. Za to je treba delati pravi
Cas.

Ce pogledate raziskave iz preteklih let, so vedno levim strankam kazale visjo
podporo. To ne zato, ker bi ToS ali Nikola (Damjanic) goljufala, to zato ker tisti, ki
so v trendu, bodisi volivci stranke LDS ali SDS, laZje artikulirajo svojo izbiro. Prav
tako liberalna volilna baza.

V: Lahovnik v poroé€ilu o porazu LDS leta 2004 zapise: »Volilna kampanja je
bila v osnovi taksna, kot je bila LDS pred volitvami: profesionalno
pripravijena, solidno vodena, praviloma solidno in z drugimi strankami
primerljivo izpeljana, tako na lokalni, kot tudi regionalni ravni« in »V celoti
pa je bila kampanja brez odlocilnega presezka. Kampanja je bila na ravni
dosedanjih, vendar pa tokrat nismo potrebovali obi¢ajne, ampak kampanjo z
izrazitim presezkom. Tega preprosto nismo bili sposobni. Bi z njo dobili
volitve. Morda! Bi jih pa gotovo manj izgubili.«

Kaksno je vase mnenje o zgornji trditvi? Ali res lahko za poraz LDS delno
krivimo kampanjo?

O: To bi kar drzalo, oni (LDS) so se mesec dni pred volitvami ukvarjali s
spremembo logotipa stranke. Koga briga logotip stranke? Stojan Pelko je bil
prepri¢an, da je to prava stvar, a ljudi zanimajo odgovori. To je bila kampanja, ki
bi bila primerna za predsednisSke volitve, v €asu ko so se politiki »$tihali« na javni
sceni. To se mi zdi kar dobra ocena.

V: Ali lahko po grafu 1 iz priloge trdimo, da je LDS zacela izgubljati ze leta
20007

O: Leta 2000 ne, recimo raje leta 2001, zagotovo pa je zaCela izgubljati Se za
Casa Drnovska, ko je zaCela izgubljati atribute »ljudske stranke«.

Zadnja toCka, na kateri bi se dalo kaj narediti, je leta 2003, poleti, takrat je bilo to
jasno. V neki to€ki To$ prvi¢ ugotovi, da lahko SDS celo dohiti oz. prehiti LDS, kar
je ocitno povzrocCilo preobrat v misljenju ljudi. Takrat se je dalo Se kaj popraviti, a
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popravili niso ni¢, kampanjo so zaceli zadnji, a rek »kratke kampanje, dobre
kampanje« veljajo le, Ce si v formi zmagovalca. Do tistega preobrata tudi sama
SDS ni verjela, da lahko zmaga.

V: Kaj so bile in kje se kazejo kvalitete kampanje SDS? Kateremu segmentu
kampanje SDS lahko pripiSete najve¢jo zaslugo za uspeh stranke na
volitvah?

O: Imidz Jan$e in njegovih akterjev. Dejansko pa so se drugace obnasali, veliko
bolj umirjeno, kar je slovenskemu volivcu bolj po meri, po drugi strani pa je bila
tam velika disciplina, tisti, ki niso bili na vrhu, so bili nekako cenzurirani. Drugi
razlog je JanSeva izredna kondicija, pojavljal se je na vsakih medijskih sooCenjih,
medtem ko je Rop poSiljal svoje »drugorazrednike«, predvsem pa je kampanja
nevtralizirala slabe strani JanSeve podobe. Poleg tega pa so se medijska javnost
in ostali nekoliko naveli¢ali LDS-a in tako je bila toleranca do JanSeve podobe
bistveno vecja kot prej.

V: Ali lahko na podlagi grafa 2 utemeljite padec podpore LDS s 36 na 24
odstotkov v tednu od 14. do 23. 9.? Ali lahko vzroke za ta padec pripiSemo
oglasevanju? Kaj pa dogajanje v naslednjem tednu? Strankama se je
(izmerjeno) podpora izenacila 3 dni pred volitvami. Ali lahko ta padec LDS
razumemo kot opredelitev do takrat neopredeljenih volivcev, dogodkom v
medijih ali politic\nemu oglasevanju?

O: Ni¢ od tega. Je pa res, da je LDS zelo hitro izgubljala podporo. Teh 36
odstotkov ni 36, zgolj latentno, tako hitro se to ne spreminja. Cuti se val volivcev
SDS, ki so ujeli trend. Ostali volivci so se nekoliko razdelili.

Zbor za republiko in ostali dogodki so bolj mase za tiste, ki verjamejo, Zbor za
republiko pa je igral klju€no vlogo v disciplinaciji desnega bloka.

V: Na grafu 2 je v éasu kampanje podpora LDS padajoc¢a. Kaj to pomeni z
vidika uspesnosti politicne kampanje?

O: Ce je trend negativen je kampanja slaba, razen &e se je zadela ze v
padajoCem trendu. Trend je sicer bil padajo¢, a ne tako. Trend bi bilo treba
ustaviti. 1zid te kampanje je bil vsaj negativen, ne nula.

V: Ali se vam zdi oglasevanje kljuénega pomena za uspeh na volitvah?

O: Ne, kljuéni pomen je prezentacija strank oz. kandidatov v politicnih
soocenijih.Oglasevanje je stran metanje denarja, ki pa mora biti.

V: Zakaj se splaca vlagati velike koli¢ine denarja v oglase?

O: Ne splaca se, se pa spodobi.

PRILOGA C: Intervju z dr. Stojanom Pelkom
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Intervju je bil opravljen prek elektronske poste, odgovore sem prejel 6. 6. 2007.

V: Kaj so kljuéni razlogi za poraz LDS in zmago SDS na volitvah v Drzavni
zbor 2004 ?

O: Kot kurioziteto navajam seznam desetih razlogov, kakor sem si jih sam na roko
napisal na vecer volitev (»10 JanSevih zmag«), brez premisleka in distance, v
nedeljo, 3. oktobra, pozno zvecer)

1. lansiranje Pogovorov o prihodnosti pri Predsedniku Republike

2. zaostritev glede izbrisanih

3. kriminalizacija LDS na izrednih sejah (AnderliCeva parcela)

4. strokovni svet SDS in njegov julijski program

5. Zbor za republiko

6. odpoved TV spotom v korist popotresnemu Posocju

7. Casopis Nova pot

8. ogromna koli¢ina billboard plakatov (cca. 500, torej 2x ve€ kot LDS)
9. sporocilo To bo vasa zmaga

10. predsednikov klobuk na dobrodelni drazbi

V resnici, z distanco in premislekom, pa bi rekel, da sta se spojila odsotnost
novega projekta LDS in vztrajanje dotedanje opozicije na tem, da je oblast
korumpirana. To je bilo dovolj, da je del neopredeljenih brez prevelikega tveganja
hotel poskusiti e drugo opcijo.

V: Kaksno vlogo sta imela oglasevanje in volilna kampanja na rezultat
volitev v DZ 2004?

O: Oglasevanje minimalno, komunikacija — €e jo razumete SirSe (delno tudi kot
zgoraj opisano) — pa zelo pomembno. Komunikacijsko je bil tako npr. zelo
pomemben Ze JanSin avgustovski nastop v oddaji Tar€a TVS, ki jeJanSo prikazal
kot pomirljivega, suverenega potencialnega premierja.

V: Kaj so bile prednosti in kaj pomanjkljivosti kampanj LDS in SDS?

O: LDS je stavila na ekipo (da bi okrepila Ropa), SDS je, kljub temu, da je ob
Jansi na billboard plakate vedno dajala tudi lokalne kandidate, veliko bolj
personalizirala kampanjo okrog JanS$e, izzivalca.

V: Lahovnik v poro€ilu o porazu LDS leta 2004 zapiSe: »Volilna kampanja je
bila v osnovi takSsna, kot je bila LDS pred volitvami: profesionalno
pripravijena, solidno vodena, praviloma solidno in z drugimi strankami
primerljivo izpeljana, tako na lokalni, kot tudi regionalni ravni« in »V celoti
pa je bila kampanja brez odloc¢ilnega presezka. Kampanja je bila na ravni
dosedanjih, vendar pa tokrat nismo potrebovali obi¢ajne, ampak kampanjo z
izrazitim presezkom. Tega preprosto nismo bili sposobni. Bi z njo dobili
volitve. Morda! Bi jih pa gotovo manj izgubili.«
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Kaksno je vase mnenje o zgornji trditvi? Ali res lahko za poraz LDS delno
krivimo kampanjo?

Ko politik reCe »kampanja«, razume cel sklop aktivnosti, od terena prek soocen;j
do oglasevanja, ne samo oglasov. Zato se z njegovo oceno oglasSevalske
kampanje strinjam. Ni imela presezka, bila je le korektna. A odsotnost presezka je
po moje treba pripisati celotni kampaniji, torej Ze samemu vsebinskemu projektu
kandidature na volitvah. Tu pa iskreno verjamem, da komunikacija ne more
nadomestiti substance.

V: Ali lahko po grafu 1 iz priloge trdimo, da je LDS zacela izgubljati ze leta
20007

Po tako dobrem rezultatu, kot je bil leta 2000, drugo kot izgubljati niti ni bilo
mogoce. VpraSanje je bilo le, ali izgubljati odstotke pomeni nujno izgubiti tudi
volitve, in ali bi se morda ta trend dalo ustaviti malo prej, preden se sprevrze v
poraz. LDS je nato zgubila z Drnov8kovim odhodom, €esar ni uspela nadomestiti
z Ropom.

V: Kaj so bile in kje se kazejo kvalitete kampanje SDS? Kateremu segmentu
kampanje SDS lahko pripiSete najvecjo zaslugo za uspeh stranke na
volitvah?

Spet bom govoril bolj o politiki kot o sami advertising kampanji. Najvecje zasluge
za zmago gre pripisati klasi¢ni opozicijski drzi, ki najde najSibkejSe toCke oblasti in
jo nato neizprosno tol&e po njih, pri tem pa zapovrh $e ne izbira sredstev. Ce ne
bi bilo osnov za to drzo, bi tudi ta drza ne bila mozna: torej na eni strani ob&utek
obrabljenosti oblasti, na drugi pa mo¢na opozicijska figura.

Od komunikacijskih sredstev sta bila po moje zelo pomembna dva: njihov mailing
Casopis v vsa gospodinjstva in pa efekt Zbora za republiko, tako zaradi moznosti
dodatnih finan¢ni vlaganj v kampanjo kakor tudi zaradi privzetja patriotske,
republikanske drze.

V: Ali lahko na podlagi grafa 2 utemeljite padec podpore LDS s 36 na 24
odstotkov v tednu od 14. do 23. 9.7 Ali lahko vzroke za ta padec pripiSemo
oglasevanju? Kaj pa dogajanje v naslednjem tednu? Strankama se je
(izmerjeno) podpora izenacila 3 dni pred volitvami. Ali lahko ta padec LDS
razumemo kot opredelitev do takrat neopredeljenih volivcev, dogodkom v
medijih ali politiEChemu oglasevanju?

Prvi Sok pred volitvami, ki je najresneje napovedal izid, je bil osem dni pred
volitvami (sobota), ko je Delo z rezultati velike terenske raziskave prvi¢ pokazalo,
da je SDS pred LDS. SpraSujete Se po tednu pred tem. Ne spomnim se
konkretnega dogodka, ki bi prelomil ... Je pa tedaj Ze postalo ocitno, da
neopredeljeni lahko gredo na drugo stran brez prevelikega tveganja (Slovenija je
Ze bila v EU, torej so neki standardi garantirani; pa pokazimo tem na oblasti, da
lahko tudi brez njih. Priblizno tako sklepanje je po moje prevagalo, in ne en sam
konkreten dogodek.

72



V: Na grafu 2 je v éasu kampanje podpora LDS padajoc¢a. Kaj to pomeni z
vidika uspesnosti politicne kampanje?

Trend je teZko obrniti samo s komunikacijo. Seveda, kampanja je bila s tega
vidika neuspesna, saj ni pripeljala do Zelenega rezultata.

V: Ali se vam zdi oglasevanje kljuénega pomena za uspeh na volitvah?

Ne, nikakor. Je tisti must, ki ga ne smes ignorirati. A je vedno le ogledalo tistega,
kar je za njim: moC osebnosti, prepriCljivost in jasnost programa, zvezdniStvo
ekipe. Predvsem pa verjamem, da na neko konkretno situacijo v doloCenem
trenutku zna najbolje odgovoriti ena politicna ekipa. Oglasevanje je le nacin, da
se njihov odgovor spravi do javnosti. Lahko ga (s presezki) okrepi, lahko ga (z
napakami) zamegli, ne more pa ga ne nadomestiti in ne povsem ubiti. V tem
smislu je demokracija Se vedno zelo postena ... In je ta izjemen medijski pomp, Ki
se, predvsem zaradi interesov samih medijev, da imajo o ¢em pisati in od Cesa
Ziveti, okrog oglasevanja dela, pogosto kontraproduktiven.

V: Zakaj se splaca vlagati velike koli¢ine denarja v oglase?

Dva velika segmenta sta, kjer brez vloZzka sploh ni efekta. Eden je televizija, kjer
tako produkcija kot predvsem frekvenca preprosto staneta, drugi billboard plakati.
Politicni marketing je v Sloveniji (vsaj na nacionalni ravni; lokalne volitve so tu
lahko izjema) »izsilil, da v teh dveh medijih preprosto mora$ biti, Ce hocCe$
govoriti 0 kampaniji. V resnici pa imata dale€ najvedji efekt v kampanji medijsko
poro€anje in medijska soocenja. Oglasevanje je tako tu le dodatek, nikakor ne
bistvo. Cena sekunde in kvadratnega centimetra je pal previsoka, da bi
omogocala vsebinska pojasnila, ki pa jih medij vendarle omogoca. Zato je s
staliS¢a demokrati€nega procesa enakovreden dostop kandidatov do neodvisnih
medijev morda najbolj kljucen.

V: Kako ste naroc¢niku obrazlozili (predvidevam, da vam ni bilo treba, a
vseeno), da je bila kampanja dobra, ¢eprav je podpora volivcev LDS med
celotno volilno kampanjo padajoca.

Delali smo jo skupaj, vedeli smo tako za njene slabosti kot za njene dobre plati.

Zato tu ni post-festum trenutka, ko bi se moral nekomu zagovarjati, ampak je
nenehno sprotno skupno delo, popravljanje in "fine-tuning".
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