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1. UVOD

Vse kar nas obdaja: ljudi, podjetja, izdelke, kraje, drzave in drugo, pogosto
ocenjujemo na podlagi imidza, ki smo si ga ustvarili o vsem nastetem. Imidz, kot
vsota zaznav in vtisov o stvareh, je tako odloCilen za naSe vsakdanje sprejemanje,
razumevanje in ocenjevanje sveta okoli nas. Prav to pa je tudi vzrok, da se pomena

imidZza zavedamo na vseh ravneh Zivljenja.

Izraz imidz se je, kot meni Pavlinova, "udomacil v nasem jeziku in ga dostikrat
nepravilno uporabljamo, npr. "on ima slab imidz", "on sploh nima nobenega imidza"
ali "on ima slabsi midz kot tisti" ipd. Imidz namre¢ ni pri posamezniku, pac¢ pa pri
drugih o tem posamezniku" (Pavlin, 2003: 11). Imidz, ki se ustvarja v ljudeh o
razliCnih objektih in subjektih, je pravzaprav odlocCilen bolj ali manj za vse, ki zZelijo biti
na svojem podrocju prepoznavni, uspesni in si Zelijo napredovanja na najvi§ja mesta
v druzbi ali poklicu, ki ga opravljajo. Imidz je e posebej odloCilen za tiste, ki svoj
poklic ali delo opravljajo na oCeh javnosti. Ker so politiki tisti, ki delajo v javno dobro
in se mnoge politicne funkcije volijo neposredno na volitvah, je imidz Se posebej

odlocilen tudi za politike.

Kljuéno za razumevanje pomena imidza v politiki in za politika je dejstvo, da se
drzavljani, ki politikov ne poznajo neposredno, pri izbiri, komu bodo dali svoj glas,
odloCajo in odzivajo na podlagi imidza, ki so si ga ustvarili o doloCenemu politiku.
Imidz, ki ga imajo o posameznem politiku volivci, se navadno ustvarja na podlagi
prisotnosti in predstavitve politikov v medijih, na podlagi vedenja politikov, ki ga
zaznajo volivci, na podlagi staliS¢, politicnih sporocil, ki jih sporoCajo javnosti in
govoric, ki krozijo o njih ter veliko manj na podlagi osebnih sreCanj s politiki, saj

drzavjani za to nimajo veliko priloznosti.

Ker je imidz politika, ki si ga v svojih glavah ustvarijo volivci, eden najpomembnejSih
dejavnikov za podporo ali zavrnitev politichega kandidata in s tem volilnega uspeha,
se temu podrocju v politiki namenja vedno veC€ pozornosti. ImidZ pa ni odlocCilen le za
tiste politike, ki so bili izbrani na volitvah in s svojim politi€nim udejstvovanjem
neposredno nagovarjajo in prepriCujejo volivce ter zasedajo mesta predsednika

republike, poslancev, Zupanov in svetnikov na lokalnem nivoju, temveC tudi za



politike, ki opravljajo druge politicne funkcije kot so ministri, drzavni sekretarji ter
ostali funkcionarji. Tudi njihova priljubljenost, naklonjenost in podpora pri projektih s
strani drzavljanov, je odvisna od imidza, ki so si ga o njih ustvarili drzavljani. Njihovo

delo drzavljani ocenjujejo na podlagi vseh prejetih vtisov in predstav.

Politicne stranke, katere Clani so politiki ali ji politiki kakorkoli pripadajo - vse
pogosteje nekateri ministri ali drzavni sekretarji formalno niso ¢lani politicnih strank,
zelo pogosti pa so tudi nestrankarski kandidati na lokalni ravni - kupcem, to so
drzavljani, ki imajo volilno pravico, prodajajo svoje izdelke in storitve. Izdelek politic¢ne
stranke je lahko opredeljen kot politi€en program ali kandidat, ki se ga zeli prodati
skupini volivcev. Z vedno vecjo personifikacijo v politiki pa vodilni in prepoznavni
politiki vedno bolj pridobivajo na moc€i in so odlo€ilen prepoznavni element vsake
politi€ne stranke. Tako kot izdelki in storitve ima tudi vsaka politiCha stranka oz.
politik v glavah ljudi doloCeno specificno vrednost, s pomocjo katere se pridobi
volivce. Volivci pri odlocitvi, koga bodo volili, vedno bolj uporabljajo enak vzorec kot
pri primerjavi blagovnih znamk istega izdelka, kot npr. pri primerjavi razlicnih
blagovnih znamk avtomobilov. |zdelek politicnega marketinga je politicni kandidat, ki
kandidira na volitvah ali politik, ki opravlja dolo€eno politi€no funkcijo. Tako politi¢ni
kandidat kot politik morata, e Zelita uspeti, zmagati na volitvah ali si zagotoviti
podporo, pridobiti in nagovoriti svoje volilno telo. Naklonjenost pa lahko pridobita le s
celotno pojavnostjo, torej ne samo s staliS¢i, ki jih zagovarjata in s podanimi
politi€nimi sporoCili, temve€ tudi s svojim vedenjem, z besedno in nebesedno

komunikacijo, s svojim nastopom, z vsemi vidnimi elementi ter z drugimi aktivhostmi.

Podobno kot nastajajo uspesSne blagovne znamke na podrocju izdelkov in storitev, in
sicer s pomocjo Sirjenja zgodb, premisljenega oglasevanja, organizacije dogodkov,
pisanja Clankov ter ustvarjanja prispevkov, ki govorijo o izdelku in storitvah ter
poudarjajo njihov pomen, se ustvarja tudi politika. Pozitiven imidz in ugled politika sta
kljuna dejavnika volilnega uspeha tako politika kot politi¢nih strank. "Le priljubljen
voditelj je tisto, kar lahko prinese stranki naklonjenost volivcev oz. volilni uspeh"
(Kropivnik, Zatler, 2002: 262). Uspeh politicne stranke se meri glede na rezultat, ki ga
s trzenjem svojih izdelkov, torej politicnih kandidatov, doseZe na volitvah (Schweiger
in Adami, v: Newman, 1999: 347). Zato sta ustvarjanje in ohranjanje pozitivhega

imidza za politika kljuénega pomena. Ker dober imidZ pritegne interes razlicnih



javnosti in je tisti, ki prepri¢a volivce, da glasujejo za doloCenega politika (Bromley,
1993), je eden pomembnejSih dejavnikov v politiki in za politiéno stranko
(Schonbach, v: Schweiger in Adami, 1999. 353-354). Za volivce namre¢ ni
pomembno tisto, kar je resni¢no, ampak tisto, kar kandidati predstavljajo. Pomembni
so vtisi, ki jih politiki ustvarijo o sebi pri volivcih. Za volivce je pomembno zaznavanje
osebnosti politikov (Gillespie, 1980: 116). Zunanja javnost, torej volivci, imidz politika
sprejemajo kot subjektivno resnico, kot nekaj kar dejansko obstaja in je resnicno,
Ceprav imidzZ ni v celoti dejanska podoba politika. Imidz, ki je postal pomembnejsi od
izvirnika, je po Boorstinu (1992: 204), sam postal izvirnik. V skladu z njegovim
razumevanjem imidza, je senca postala bistvo. 1z navedenega se lahko izpelje, da je
imidz politika to, kar za volivce dejansko obstaja in je politik sam. ImidZ politika je to,
kar volivci zelijo "kupiti" in kupujejo na volitvah. Za takSno dojemanje sveta okoli nas
so imeli odlocilno vlogo razmah marketindkih aktivnosti v politiki, oglaSevanje politika

"X

in vloge odnosov z javnostmi v politiki. Kljub navedenemu pa velja naslednje, "Ce v
politicni propagandi ne bi pazili na visoko profesionalno etiko, potem bi bilo mogoce
iz vsakega povpreéneza — z estetizacijo njegovega javnega in medijskega nastopa —

ustvariti genija v o€eh javnosti" (Séguéla v: Spahi¢, 2000: 32).

V magistrski nalogi z naslovom "Ustvarjanje in ohranjanje pozitivnhega imidza politika"
pa je potrebno odgovoriti tudi na vpraSanje, kaj je pozitiven imidz in zakaj je
pomemben za politika. Pozitiven imidz je nasprotje negativnega, slabega imidza torej
imidza, ki ne pritegne pozornosti in je odbijajoC. Pozitiven imidz se lahko opredeli kot
dober imidz, imidz, ki nagovarja in zaradi katerega je politik priviacen. Imidz politika
je doloCen tako s strani osebe, ki ga prejema, kot s strani objekta. Lahko se ga
prilagodi na dva nacina. Lahko se spremeni objekt sam, torej politika, lahko pa se
komunikacijo prilagodi ciljnim skupinam in tako poskusi spremeniti njihova
prepri€anja, ideje, Custva in vtise o objektu (Van Riel, 1995: 79), torej o politiku. Ker
me je pred leti poklicna pot pripeljala v politiko, najprej sem bila zaposlena kot
tiskovna predstavnica ene od poslanskih skupin, kasneje sem postala vodja sluzbe
za odnose z javnostmi na Ministrstvu za pravosodije, sem iz lastnih izkusenj odkrivala
in opazovala razlicne odnose politikov do ustvarjanja in ohranjanja pozitivhega
imidza. Ceprav sem se sreéevala veéinoma s poklicnimi politiki, politiki karieristi, ki so

to Ze bili ali pa so si to zZeleli postati, sem bila nemalokrat negativno presenecena nad



njihovim odnosom do vsega, kar ustvarja in ohranja pozitiven imidz. Spoznanja, Ki

sem jih odkrivala v praksi sem zelela preveriti in jih raziskati tudi v teoriji.

V magistrski nalogi je tako predstavljeno, kaj je kljuéno za ustvarjanje, in kaj za
ohranjanje pozitivhega imidza politika. Pri tem sta pomembna oba vidika, ki ju navaja
Van Riel (1995: 79), tako spreminjanje politika samega kot prilagajanje komunikacije
cilinim javnostim. To pa je mogoCe doseCi le z nacrtnim in dobro premisljenim
komunikacijskim nacrtom, ki v svojo strategijo vkljuCuje zadostno stopnjo pozornosti

dejavnikom, ki ustvarjajo in ohranjajo pozitiven imidz politika.

V prvem delu naloge so predstavljene razlicne definicije imidza, razlicne opredelitve
pozitivnega imidza politika, pomen pozitivhega imidZa politika, za uspeh na volitvah
in za politi€éno stranko. Za lazje razumevanje so predstavljene tudi razli¢ne definicije
identitete in ugleda ter povezave oz. razlike med sorodnimi koncepti kot so imidz,

identiteta in ugled politika.

Drugi del naloge je osredotoCen na dejavnike, ki ustvarjajo in ohranjajo pozitiven
imidz politika, predstavljena je vloga mnozicnih medijev in marketinga pri ustvarjanju
in ohranjaju pozitivnega imidza politika. V nalogi je podan odgovor na vprasanje, kaj
ustvarja in ohranja pozitiven imidz politika, kateri dejavniki so kljuni za ustvarjanje in
ohranjanje pozitivnega imidza politika. V tem delu naloge je predstavljen tudi
Dowlingov (2001: 189) koncept medsebojnega vplivanja imidza, ki govori o prenosu
imidza iz ene entitete na drugo. V skladu s predelanim Dowlingovim konceptom
lahko okolje v katerem deluje politik razdelimo na politicno stranko, katere Clan je
politik, institucijo v kateri deluje oz. funkcijo, ki jo opravlja politik in na politiko oz.
politi€ni prostor, v katerem deluje politik. Dowlingov koncept medsebojnega vpivanja
imidza govori o tem, da ljudje pogosto povezujemo stvari med seboj, zato na imidz
politika vpliva tako imidz politike v konkrethem prostoru na splosno, kot imidz
funkcije, ki jo opravlja politik oz. imidz institucije, v kateri deluje. Na imidz politika pa
vpliva tudi politicna stranka, katere €lan je politik. V skladu z Dowlingovim konceptom
pa na vse navedeno vpliva tudi imidz politika. Magistrska naloga temelji na Birkigt in
Stadlerjevem (1988: 28) identitetnem spletu, ki sta ga razvila na podrocju ustvarjanja
korporativne identitete, in ki ga lahko prenesemo tudi na ustvarjanje imidza politika.

Kot menita, predstavlja identiteta samopodobo entitete, imidz entitete pa nasprotno



sliko o entiteti v o¢eh drugih. Imidz entitete je, po Birkigt in Stadlerju (1988: 28), tudi
projekcija identitete na socialnem podrocju, v o€eh internih in zunanjih javnosti.
Identitetni splet sestavljajo: vedenje, komuniciranje ter simbolizem (vidni elementi), ki
predstavljajo instrumente ali medije s pomocjo katerih se identiteta entitete projicira v
socialno sfero. Navedeni trije instrumenti identitetnega spleta pa so vklju€eni v
osebnost entitete. Rezultat je imidz entitete kot zrcalna slika identitete v glavah in
srcih ljudi (Birkigt in Stadler, 1988: 29). Ta del naloge je v skladu z identitetnim
spletom Birkigt in Stadlerja razdeljen na tri podpoglavja, ki govorijo o treh elementih
identitetnega spleta, ki se s pomocjo medijev projicira v imidz. ldentitetni splet politika
sestavlja politicno komuniciranje, ki je razdeljeno na besedno in nebesedno
komuniciranje. V tem podpoglavju je predstavljena tudi vloga odnosov z javnostmi,
oglasevanja, vseprisotnosti in vidnosti politika. V drugem delu so kot del identitetnega
spleta predstavljeni zunanji vidni elementi politika, v tretiem delu pa vedenje politika.
V tem delu so predstavljene tudi osebnostne znacilnosti politikov sodobnega Casa,
brez katerih ni mogog&e zasesti najvije politicne funkcije. Ce se Zeli politik s svojim
vedenjem, komuniciranjem in vidnimi elementi jasno predstaviti svojim javnostim
mora imeti tudi jasno predstavo o samem sebi, zato je v tem delu naloge
predstavljena tudi samopodoba politika. Tudi pozitivha samopodoba ima odlocilno
vlogo pri ustvarjanju in ohranjanju pozitivhega imidza. Ker politika kot osebo lahko
primerjamo z blagovno oz. trzno znamko, se lahko tudi na ustvarjanje in ohranjanje
imidza politika prenese Kapfererjev model o identiteti in imidzu (Kapferer, 1992: 34),
ki govori o tem, da je imidz, ki se oblikuje v posameznikih o doloCeni entiteti, odvisen
od identitete te entitete drugih virov inspiracije, oddajnih signalov in konkurence ter

moten;. Identiteta je na strani poSiljatelja, imidZ pa na strani prejemnika.

Predmet raziskovanja v magistrski nalogi temelji na metodi neverbalnega merjenja
imidza (The method of nonverbal image measurement - NVI), v skladu s katero se
namesto verbalnih uporablja neverbalna sredstva, npr. fotografije, ki odrazajo
razlicne simbole imidza, pozitivne in negativhe. Metoda neverbalnega merjenja
imidza predstavlja orodje, s pomocjo katerega je mogocCe priti do imidza. Fotografije,
ki izrazajo posamezne dimenzije imidZza, pomagajo dolocCiti obCutke, Custva in
staliS€a, ki jih imajo potrosniki ali volivci o doloCeni entiteti (Schweiger in Adami v:
Newman, 1999: 357). Pozitivni in negativni simboli imidZa, ki so se za dvanajst

slovenskih politikov preverjali s pomocjo fotografij in so povzeti po Schweiger in



Adamijevi razdelitvi simbolov imidza (v: Newman, 1999: 357) so bili; poStenost,
naklonjenost  druzini, domoljubnost, uspeSnost, povezovalnost, vztrajnost,

izobraZenost, zmagovalnost, nepostenost in nesposobnost.

Imidz o entiteti, ki se oblikuje v posameznikih, je odvisen od posredovanih informacij
o entiteti nacina, v skladu s katerim so bile posredovane informacije o entiteti ter
glede na to, preko kaksnih medijev je bilo poslano sporoc€ilo o identiteti, o tem kar
nekdo je. Identitetni splet sestavljajo komuniciranje, vedenje in simbolizem, ki morajo
biti za dosego Zelenega cilja, to je pozitivhega imidza politika, medsebojno povezani
in se dopolnjevati. Tudi nejasni in dvoumni elementi identitetnega spleta Zelenega
cilla, da posamezniki o entiteti ustvarijo imidz, ki se ga je s posredovanimi
informacijami o entiteti v posameznikih Zelelo ustvariti, ne more doseci. Iz

navedenega sta bili izpeljani naslednji dve tezi:

1. Politik, katerega komuniciranje, vedenje in vidni elementi so nejasni in dvoumni, ne
more dosecCi Zelenega cilja, to je, da si volivci o njem ustvarijo imidz, ki se ga je v njih
Zelelo ustvariti. Nasprotno lahko politiki, ki vedo, kaj Zelijo in to na jasen nacin s
svojim vedenjem, komuniciranjem in vidnimi elementi tudi sporocajo, ustvarijo v
volivcih imidz, ki se ga je v njih Zzelelo ustvariti. Prva teza se torej glasi: bolj, ko so
komuniciranje, vedenje in vidni elemneti politika jasni in nedvoumni, bolj bo imidz, ki

si ga o politiku ustvarijo volivci takSen, kot se ga je v njih Zelelo ustvariti.

2. Politik, katerega komuniciranje, vedenje in simbolizem med seboj niso povezani,
temve€¢ so v nasprotju drug z drugim in v nasprotju z lastno identiteto, so
neverodostojni. Volivci si 0 njem ne morejo ustvariti pozitivnega imidza. Nasprotno so
politiki, katerih komuniciranje, vedenje in simbolizem so med seboj usklajeni in
usklajeni z lastno identiteto, prepoznani kot veredosotojni in imajo pozitiven imidz v
glavah volivcev. Druga teza se glasi: bolj, ko so komuniciranje, vedenje in vidni
elemeneti politika med seboj usklajeni, bolj verodostojen je politik in volivci si 0 njem

lahko ustvarijo pozitiven imidz.

10



2. IMIDZ POLITIKA

Pred predstavitvijo razli¢nih definicij imidza in pogledov na imidz je potrebno
odgovoriti na vprasanja, kakSen je pomen imidza za politika, zakaj politik imidzu
namenja pozornost, ga ustvarja in ga zeli ohraniti. Politiki so ljudje, ki so zavestno in
nacrtno vstopili v politiko in Zelijo doseci posamezne politicne funkcije na lokalnem ali
drzavnem nivoju. Politiki delujejo na o€eh javnosti in so medijsko izpostavljene
osebnosti. Drzavljani, ki navadno politikov ne poznajo osebno, politike izbirajo na
volitvah. Seveda je mogocCe v politiko vstopiti tudi na drugacne nacine, nekdo je lahko
namre¢ minister ali drzavni sekretar, torej ima politi€no funkcijo, ne da bi se preizkusil
na volitvah, a njegovo delo bodo drzavljani prej ali slej ocenjevali in vrednotili na
povsem enak nacin, kot ocenjujejo in vrednotijo politike, ki jih volijo. Ker so politiki le
redki posamezniki, ki se jim uspe prebiti v ospredje, predstavljajo manjSino izbrancev
s katerimi vecina drzavljanov nima neposrednega stika. Imidz politika, kot vsota
vtisov in zaznav, ki se o politiku ustvari v glavah volivcev, je tako kljuCen dejavnik
volilne odlocitve. Imidz, ki ga teoretiki pojmujejo zelo razlicno, je pomemben tako za
politika, ki se Zeli prebiti v ospredje, kot za politika, ki se Zeli ohraniti, obdrzati svoj

polozZaj in status ter napredovati.

Kaj je torej imidz? Kako ga definirajo razlicni teoretiki? Nekateri ga definirajo kot
subjektivno resnico, kot lazno masko, oz. kot nekaj, kar je nasprotje stvarnosti. Drugi
imidz definirajo kot privid in podobo, kot vsoto vtisov in predstav, kot popoln vtis in
kot dominantno idejo ali skupek idej oz. asociacij o objektu. Ker bo le imidz, ki
ustreza realni identiteti posameznika, omogocCil pravicho menjavo v odnosu do
potrosSnikov, je za razumevanje imidZza pomembno tudi definiranje identitete in
ugleda. Kot meni Repovs (1995: 18), je pri predobrem ali preslabem imidzu, ki ne
ustreza realni identiteti, lahko nekdo na Skodi in v obeh primerih bo menjava potekala

le kratek Cas.
2.1. Ugled in identiteta v odnosu do imidza politika
Za lazje razumevanje pomena pozitivnega imidza politika je v nadaljevanju najpre;j

predstavljen pomen identitete in ugleda politika ter povezave oz. razlike med

sorodnimi koncepti kot so imidz, identiteta in ugled.
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Z identiteto se oznacuje veliko stvari, kot npr. kdo smo - z osebno izkaznico, potnim
listom, vozniSkim dovoljenjem, z vsem, kar nas identificira (Pavlin, 2003: 4). Nastran
Uletova (2000: 86) definira identiteto kot "sistem, po katerem je oseba poznana sebi
in drugim. ldentiteta je posameznikova percepcija in kognicija sebstva. Kaj on ali ona
je - je sebstvo". »ldentiteta jaza, tudi identiteta sebstva, je vsebina samozavedanja
posameznika. Je genericni pojav, ki predpostavlja refleksivno zavest posameznika, je
samorazumevanje posameznika v terminih lastne biografije. Identiteta sebstva se
rutinsko ustvarja in ohranja v refleksivnih dejavnostih posameznika; je izhod,
zakljuCek percepcije in kognicije prostora, ¢asa in osebe same. NanasSa se na
notranje asociacije in primerjave, v katerih doloCene kvalitete ostanejo konstantne,
nespremenjene in identine kljub spremembi v stanju, Casu ali preoblikovanju drugih
kvalitet« (Ule Nastran, 2000: 321-322). Nastran Uletova (2000: 322) identiteto
definira tudi kot "okvir za samoprepoznavanje socialne enote kot identi¢ne v ¢asu in
prostoru. Identiteta omogoCa jezikovno nanaSanje posameznika ali kake druge
socialne enote na samega sebe. ldentiteta je minimalna socialna institucija, ki
definira subjekt za kompetentnega socialnega akterja. Omogo€a socialno
prepoznavanje posameznika ali kake druge socialne enote kot identiCne skozi
razlicne socialne situacije. Je preseCiS€e individualnega in druzbenega,
subjektivnega in objektivnega v in na subjektu. ldentiteta postane tako socialni

oznadevalec osebe ali socialne enote«.

Zelo pomembno za razumevanje identitete, ki je lastha vsakemu posamezniku, je
tudi naslednja MandiCeva (1998: 69) misel, ki se glasi: »Moderna psihologija Zeli
povedati, velja pa vsaj za zaCetek oblikovanja podobe o sebi, da je boljSe biti blizu in
skladen s svojo osnovno identiteto, kot pa jo popolnoma zanikati in oblikovati ravno
nasprotno« (Mandi¢, 1998: 69).

Po JuzZniCu (1993: 11-12) je osebna identiteta, ki se nanaSa na posameznika,

"znacilna po svoji dvojnosti in je sestavljena iz:

e avtoidentifikacije, kar je tista identiteta, ki jo posameznik samemu sebi pripiSe,
o kateri sodi, da mu pripada, da je le njemu lastna;
¢ identifikacije, ki je posamezniku doloCena, kar pomeni, da mu jo prisodi ali

doloCi druzba ter je taka identiteta druzbeno dodeljena in priznana ali celo
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vsiljena skozi polozaj, ugled, pravice in dolZznosti, ki so druzbeno opredeljene"
(Juznic¢, 1993: 11-12).

Po Krappmannu (v: Nastran Ule: 2000: 175) je identiteta "odslikava posameznika;
pokaze namreC, kako vzdrzi ravnovesje med nasprotujoCimi si priCakovanji, med
zapovedmi drugih in lastnimi potrebami, kakor tudi med zahtevami po predstavitvi
tega, po Cemer se razlikuje od drugih, in med Zeljo, da bi drugi priznali njegovo
identiteto. "Bistvenega pomena za zasebno identiteto je dejstvo, da je Clovek kot
samozavedajoCe se in avtorefleksivno bitje skoraj vselej v stanju neavtenti€¢nosti. Ni
pravzaprav v svojem predstavljanju skoraj nikoli avtentiCen. Poleg sploSnih moznosti
pretvarjanja si nadeva "podobe", ki nastajajo v Stevilnih situacijskih resocializacijah”
(Juznic, 1993: 111).

Ker je identiteta posameznika nekaj, kar je posameznik v svojem bistvu in je to, kar je

le njemu lastnega, je identiteta posameznika kljucna tudi za razumevanje imidza.

V odnosu med identiteto in imidzem je imidZ nadgradnja identitete in nadaljevanje
identitete. Imidz je interpretacija identitete, mentalna slika o neCem ali o nekom. Pri
imidzu gre za celovit psiholoski konstrukt dosedanjih misljenj, izkuSenj, staliS€ in

predsodkov, ki jih ima posameznik ali skupina o nastetem (Sudar in Keller, 1991: 47).

Za Kapfererja (1992: 31) je identiteta tudi vedenje ljudi. Kot meni je identiteta na
strani poSiljatelja, imidZz pa na strani prejemnika. Imidz je torej odvisen od tega, na
kakSen nacin in preko kaksSnih medijev posljemo sporocilo o identiteti, o tem kar smo
(Kapfererju, 1992: 34). Ker imidZ ni v samem subjektu, ampak pri tistih, ki ga
zaznavajo, imidZza ni mogocCe spremeniti takrat, ko si to Zelimo, ampak je potrebno
najprej spremeniti identiteto (Pavlin, 2003: 11). Po Kapfererju (1992: 34) je identiteta,
ki je posamezniku nekaj lastnega, na strani posiljatelja, imidz, ki se ustvarja v glavah

drugih ljudi o dolo¢enem subjektu, pa na strani prejemnika.

Glede na razli¢ne definicije identiete lahko povzamemo, da je identiteta nekaj, kar je
posamezniku lastnega, identiteta je to kar posameznik je, kar je v svojem bistvu. V
odnosu med identiteto in imidzem je identiteta na strani posameznika, imidz pa

odslikava identitete v oCeh drugih.
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V nadaljevanju so predstavljene tudi razlicne definicije in pogledi na ugled ter odnos
med ugledom in imidzem. Ceprav so med ugledom in imidzem bistvene razlike, se

ugled pogosto zamenjuje z imidzem.

Po Grunigu (1993) je ugled "sestavljen iz vedenja organizacije, subjekta, ki si ga
javnosti zapomnijo" (J. Grunig 1993). Janci¢ (1998: 1029) meni, da je ugled dobro
ime, veljava, spostovanje, ki ga pripisujemo oz. si ga zasluzijo osebe, kraji, aktivnosti,
dogodki, knjige, Casopisi itn., imidz pa je predvsem povezan s poslovnimi
organizacijami in njihovimi izdelki, ki za Sirjenje in povecanje svoje uglednosti
uporabljajo mnozicno komuniciranje, zlasti storitve s podrocCja oglasevanja ter
odnosov z javnostmi. Klju€na razlika med ugledom in imidZzem je v tem, da ugled

obi¢ajno vklju€uje ovrednotenje, imidz pa je bolj nevtralen pojem.

Za lazje razumevanje ugleda so v nadaljevanju predstavljene Se nekatere definicije

ugleda ter razlike med ugledom in imidzem.

Po Dowlingu (2001: 2) je ugled na osebnem nivoju ena najbolj dragocenih pridobitev,
za ohranitev katere je nujno potrebno upravljanje dejavnikov, ki ga ustvarjajo.
Dowling (1994: 6) meni, da gre pri ugledu za ovrednoten imidz, ki ga lahko
definiramo kot vtis (prepricanj in obCutkov) o entiteti (osebi, organizaciji, drzavi,
produktu), ki ga imajo ljudje, ugled pa kot oceno o entiteti, ki jo naredijo ljudje
(Dowling, 1994: 8).

Podnar (2007: 6) v odnosu med imidZzem in ugledom definira imidZ kot "mentalno
predstavo o ocenjevani entiteti (podjetje, drustvo, izdelek, storitev, posameznik, kraj
...), ugled pa je ovrednotenje imidza, ki ga imajo ljudje o ocenjevani entiteti. Gre za
razmerja med posameznikom in javnostjo. Ko posameznik na podlagi informacij, ki
jih prejema s strani razli¢nih entitet (podjetij, blagovnih ali storitvenih znamk, politicnih
kandidatov ...) konstruira imidZ o njih, te informacije dopolnjuje z informacijami iz
drugih virov, hkrati pa preverja pravilnost, skladnost in kohezivnost svoje konstrukcije
znotraj socialne skupine, katere del je. To preverjanje ujemanja njegove konstrukcije
s socialno skupino imenujemo proces akreditacije. S tem posameznik vpliva tudi na
to, da skupina sprejme doloCen del atributov njegove konstrukcije. Posameznik

najprej oblikuje imidz o entiteti, ki se skozi filter druzbenih norm zrcali v neki splosni
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oceni in ustvarja ugled. Tako je ugled povsem socialna kategorija, nekakSen aktivni
abstrakt, ki samostojno zivi, dokler si ga deli doloCena skupina ljudi". Po Podnarju
(2007: 6) je ugled "rezultat odnosne usmerjenosti in ekvivalentne menjave.

Osredotocenost na odnose prinasa ugled".

O ugledu in odnosu med ugledom in imidzem podrobno govori tudi Bromley (1993: 2-
3). Meni, da je ugled dobro ime, sloves, spostovanje, ki ga pripisujemo doloCenim
entitetam kot so osebe, drzave, kraji ali dogodki. Po Bromleyu (1993: 1) je ugled
tisto, kar je splodno znano ali razumljeno o neki osebi ali stvari ali o njenem
karakterju. Ugled imajo lahko tako osebe kot stvari, organizacije in storitve. Ugled
imajo tudi posamezne vrste stvari kot naprimer: angleski pubi in alzaski psi. Ceprav
se beseda ugled najpogosteje uporablja za osebe in pripada posamezniku, ki
upravlja z njim in skrbi za to, da ga ohranja, imajo lahko ugled tudi posamezne
skupine ljudi kot naprimer: politiki, univerzitetni Studenti, psihologi, glasbeniki itd.
(Bromley, 1993: 2-3). Ugled posameznika se najpogosteje razume kot spostovanje in
sloves, ki ga ima nekdo v svoji osrednji druzbeni skupini (Bromley, 1993: 1-2).
Bromley (1993: 15) ugled definira tudi kot "kolektivni sistem subjektivnih prepri¢anj
med Clani doloCene druzbene skupine". Ljudje navadno predvidevajo, da imajo dober
ugled. Tako posameznik kot skupina ljudi imajo lahko ugled ali zaradi doloCenih
lastnosti ali zaradi tega, kar so storili, ustvarili, naredili ali sporocili javnosti. Ugled je
nekaj, kar pripisujemo sploSnemu mnenju ali vtisu o neem kot naprimer: on ima
dober ugled. Besedo ugled navadno uporabimo, ko zelimo oznaciti slavo, Cast in

dober glas o nekom.

Po Bromleyu (1993: 3) sestavljajo ugled tri glavne znadcilnosti. Prva znacilnost je
narava mnenj o osebi v doloCeni skupnosti. Druga znacilnost je obseg, v okviru
katerega krozijo mnenja, in njihova razporeditev. Tretja znaCilnost pa je vrednotenje
te osebe ali kakSne druge entitete ter lastnosti, ki se jim pripisujejo. Tisto, kar se o
doloCeni osebi na splosno govori ali misli, je odvisno ne samo od teh dejstev temvec
od kompleksnih procesov, kot so razsirjenost informacij (in dezinformacij), druzbeni
vpliv in nakljune situacije. Kot meni, je ugled tudi "kolektivno mnenje c¢lanov
druzbene skupine o doloCeni entiteti" (Bromley, 1993: 4), ki nastane na osnovi
neposrednih izkusenj z entiteto (neposredni ugled) ali pa na osnovi informacij, ki jih

opazovalci o entiteti dobijo preko posrednikov (posredni ugled) (Mui, 2002). Po
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Bromleyu (1993: 29) je ugled tako proces kot produkt. Kot produkt je rezultat mnen;j,
ki si jih ustvarijo pripadniki doloCene zainteresirane javnosti v nekem trenutku, ki se
sCasoma lahko tudi spremeni. Ugled definira tudi kot "vsoto vseh mnenj, ki so o
entiteti izraZzena v doloCeni skupnosti. Ta mnenja se nato Sirijo v ve€jem ali manjSem
obsegu. Obseg tega krozenja mnenj lahko niha od 1 do x, ob tem, ko x predstavlja
Stevilo ljudi v dolo€eni skupini, 1 pa predstavlja mnenje, ki se ga ne deli z drugimi
Clani skupine" (Bromley, 1993: 16). Po Bromleyu (1993: 1) ima pri ugledu odlocilno

vlogo druzbeno vrednotenje.

Bromley (1993: 42- 44) razlikuje tudi med primarnim in sekundarnim ugledom.
"Primarni ugled se ustvarja v medosebnih odnosih, na podlagi vseh mnenj, ki krozijo
v neki osnovni skupini, v okviru katere je mogoCa osebna komunikacija iz oci v o€i.
Ker posamezniki pripadajo razli€nim primarnim skupinah, se v okviru njih oblikujejo
tudi razlicni primarni ugledi. Ugled pa ustvarjajo tudi dodatne znacilnosti, ki se
razvijejo na podlagi informacij tretjin. Sekundarni ugled se ustvarja na podlagi
nepreverjenih govoric, ki kroZijo o doloCenem subjektu ali objektu v SirSi druzbeni
skupini, v okviru katere ni mogo¢a neposredna komunikacija med razli¢nimi subjekti.
Tako pri oblikovanju primarnega kot sekundarnega ugleda se, tako na strateski kot
takticni ravni, lahko upravlja z informacijami in vplivom ciljnih ljudi, njihovih

privrzencev ter tekmecev, neodvisno od resni¢nega karakterja ciljne osebe.

Po Bromleyu imajo lahko ljudje in stvari veC ugledov, na kar vplivajo razli¢ni
dejavniki, predvsem komunikacijski kanali. Na sploSno je potrebno veliko ve€ €asa in
naporov, da se ti ugledi izgradijo, kot pa, da se jih omaja (Dowling, 1994: 226). "To
kar o neki osebi govorijo ali menijo v dolo€eni skupini ne sovpada nujno s tem, kar o
njej menijo ali govorijo v drugem krogu ljudi. Od tega ali med razli¢nimi skupinami
obstajajo komunikacijski kanali je odvisno ali se bodo informacije in vplivi iz ene
skupine prenesli v drugo in se tako razSirili v Sir8i skupnosti. Pri tem obstaja mozZnost,
da bodo doloceni obc&utki in prepri€anja kroZili v okviru posamezne skupine in se ne
bodo razsirili na tiste, ki niso del te skupine" (Bromley, 1993: 1). Bromley (1993: 14)
ob definicijah ugleda opozarja na resni¢ne in navidezne lastnosti. Tako osebe kot
organizacije imajo resni¢ne znacilnosti, njihovi razlicni ugledi pa so po Bromleyu
(1993: 14) "predstavitve resniCnih in navideznih (namisljenih) lastnosti. Nekatere

resnicne lastnosti niso nujno del ugleda posamezne osebe ali organizacije. Tudi
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ljudje imajo resnicne psihicne in fizi€ne lastnosti, obsedenosti, prijatelje in sovraznike,
kar pa ni nujno prikazano v njihovem ugledu ali pa je prikazano napacno. Ugled se
lahko oblikuje tudi na osnovi enega samega dejavnika. Nekatere resnicne lastnosti,
predvsem tiste, ki se nanasajo na osebno in korporativno identiteto, torej sestavljajo
ugled entitet, druge ne. Navedeno je Se posebej pomembno v situaciji, ko se entiteta
sooCa z zmedeno identiteto, ali ko pride do premisljenega napada na osebo ali
napacne predstavitve organizacije ali njenega izdelka, storitve".

V razmerju med imidZem in ugledom pa lahko po Bromleyu povzamemo, da je ugled
ovrednoten imidz oz. imidz s pozitivno konotacijo. Vtisi, ki jih imajo ljudje o osebah,
stvareh in aktivnostih, lahko krozijo v doloenem druzbenem omrezju in se lahko
zdruzijo v enostavno shemo ali stereotip, ki je skupen Stevilnim ¢lanom tega omrezja.
Ustvarjen imidz tako pomaga doloc€iti njihove navade, pri¢akovanja, izbore in
aktivnosti. Ker se v ljudeh ustvarjajo napacni vtisi, s tem da so izpostavljeni
posrednim in nepravilnim mnenjem, so nepravilne tudi njihove reakcije (Bromley,
1993: 4). "Z izrazom javni imidz se poudarja razlika med osebami in njihovimi ugledi.
Javni imidz posameznika ni njegov resniCen odsev (kot npr. v ogledalu), temvec
druzben rezultat, ki je samo posredno v zvezi s tistim, kar bi moral predstavljati ter je
podvrzen najrazlicnejSim manipulacijam. Z besedo ugled se poudarja lastno
svojskost, z besedo imidZ pa se poudarja kolektivho predstavo" (Bromley, 1993: 13).
Ne glede na to pa lahko tako imidz kot ugled upravljamo, lahko ju spreminjamo,
povecujemo ali manjSamo, izboljSamo ali oslabimo. Ugled se tako kot imidZ sCasoma
lahko spremeni, lahko se povecuje ali zmanjSuje, lahko postaja boljSi ali slabS$i in
drugacen glede na to, kakSen je bil pred tem. Tudi po Bromleyu (1993: 44) imajo tako
subjekti kot objekti ve€ imidzev. Imidz, ki se o nekom ali neCem ustvari v doloCeni
skupini je lahko drugacen od imidza, ki se ustvari v drugi skupini, kar je odvisno od
razlinih dejavnikov, ki vplivajo na ustvarjanje imidza v okviru posamezne skupine.
Pri ustvarjanju imidza posameznikov je navedeno odvisno od tega, da se ljudje v
razli¢nih okoljih vedejo drugace. Razlicne skupine ljudi, v okviru katerih se oblikujejo
doloCeni imidzi, imajo drugaCna priCakovanja, drugacne komunikacijske kanale in
drugaCne mnenjske voditelje. Izpostavljeni so drugacnim medsebojnim vplivom, v

skladu s katerimi si ustvarjajo vtise o drugih ljudeh.
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Glede na razli¢ne definicije ugleda lahko povzamemo, da je ugled ovrednoten imidz,
imidz s pozitivho konotacijo. Tako kot imajo posamezniki ve€ imidzev imajo lahko tudi

vec ugledov, ki se lahko spreminjajo, izboljSujejo ali unicujejo.

2.2. Definicija imidza

Po predstavitvi razliCnih definicij identitete in ugleda ter njunega odnosa in razlik v
razmerju do imidza je potreben Se odgovor na vprasanje, kaj pravzaprav je imidz, ki

po Dowlingu (2001: 19) obstaja ne glede na to ali si to nekdo zeli ali ne.

Kot prvo je pomembno dejstvo, da se imidz ustvarja v glavah ljudi, Je torej pri ljudeh
in ni nekaj, kar je povsem v lasti posameznika. Prav zaradi navedenega je za
ustvarjanje pozitivnega imidza politika pomemben razmislek o tem, kaj vpliva na to,
da si nekdo o nekom ustvarili pozitiven imidz. Ce se vprasamo, o katerem politiku
imamo pozitiven imidz, bi povsem intuitivno odgovorili, da o tistem, ki nam je vSec.
V8e€ pa nam je nekdo, ki je na nas naredil vtis. Vtis, ki ga politik naredi na svoje
volivce je vreden veliko veC kot politien program ali kot posamezna politiCna
staliS¢a, ki jih politik zagovarja. Za ustvarjanje vtisa na volivce so poleg vizualnega
vtisa pomembni tudi npr.en nacin podana politi¢na staliS¢a, razlicne reakcije politika,
njegova dejanja, aktivnosti, osebno in druzbeno zivljenje. Vizualni vtis, ki vkljuCuje
posameznikovo zunanjost, privlaCnost, simpaticnost in tudi fotogeni¢nost, saj vecino
politikov, ki jih spremljamo v vsakodnevnem Zivljenju nikoli ne sre¢amo osebno,
ostaja eden najpomembnejSih dejavnikov. Ker vecline politikov nikoli ne sre¢amo
osebno, je zelo pomembna njihova prisotnost v medijih, tako tiskanih kot
elektronskih. Mediji so tisti, ki nam priblizajo politike tako zelo, da postanejo del
nasega Zivljenja. Prav preko medijev si ustvarimo vtise o politikih in drugih, ki so del
druzbeno politicnega Zivljenja. Imidz je namre€ vsota vtisov, ki jih je o posamezniku
pridobila javnost (Sudar in Keller, 1991: 47-49).

Po Boorstinu (1992: 183) je govorica imidZza prisotna povsod. Prisotna je tako v
pogovorih o ljudeh kot v pogovorih 0 organizacijah, narodu in o vodilnih kadrih v
podjetjin. Govorica imidza je prisotna tako na ulicah, kot v prostorih oglasevalskih

agencij in pisarnah univerzitetnih profesorjev. Po Boorstinu (1992: 185) je "imidz
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umeten, mozen, pasiven, poln zivljenja, poenostavljen in dvoumen. Imidz je nekaj
umetnega, ker je naCrtovan, ustvarjen za to, da sluzi cilju, zaradi katerega je nastal.
Imidz je naStudiran in ustvarjen osebnostni profil posameznika, institucije,
korporacije, izdelka ali storitve. ImidZ je nekaj, v kar ljudje verjamejo. Ce ljudje ne bi
verjeli v imidz, ki so si ga ustvarli o doloCenem subjektu, organizaciji, izdelku ali
storitvi, bi bil imidz brez pomena. Imidz je sam po sebi pasiven, saj so vse relacije v
odnosu do imidza pasivne. Tako od tistega na katerega se nanasSa imidz kot od
njegovega potrosSnika se pricakuje, da se bo prilegal imidzu, ki se je o doloCeni
entiteti ustvaril v posameznikih. Imidz je tudi poln Zivljenja in konkreten. Navedene
opredelitve imidza pomenijo, da je imidz omejen. Ni dovolj, da imajo izdelek, subjekt
ali organizacija veliko dobrih lastnosti, ki so znacilne zanje. Med njimi se je potrebno
osredotoCiti le na nekatere od njih ter z njihovo pomocjo ustvariti prepricljivo
predstavo izdelka, subjekta ali organizacije. Z namenom, da se prepreci nezazelene
in neprijetne vidike, je imidz bolj preprost in enostavnejSi kot objekt ali subjekt, na
katerega se imidZz navezuje. Ker imidz niha med neCem, kar je realno in med
pricakovanji, med domisljijo in razumom, je imidZ tudi dvoumen" (Boorstin, 1992:
185-194).

V nadaljevanju so z navedbo razlicnih definicij imidza predstavljene razlicne
opredelitve in pogledi na imidZ. Na sploSno pa se o imidZzu lahko pove naslednje.
Izraz imidz izhaja iz latinske besede imago in pomeni slika, lik, oblika, uteleSenje,
privid ali utvara. Beseda imago se nanasa na latinsko besedo imitari in pomeni
posnemati oz. oponasati. V skladu z razli€nimi definicijami, ki jih najdemo v ameriskih
slovarjih, je imidz izumetniena predstavitev zunanjosti objektov, Se posebno oseb
(Boorstin, 1992: 197). Osnovo koncepcije imidza tvorijo trije elementi: percepcija,
sam imidz in staliSCa. Percepcija izhaja iz latinskega izraza percipere, kar pomeni
proces s katerim posameznik sprejema, interpretira in reagira na drazljaj iz okolice,
Ceprav je hkrati pod vplivom draZljaja ter povezanosti draZljaja z okolico ter
osebnostnih lastnosti kot so znanje, motivacija, emocionalno stanje, izkusnje in

drugo.

Med razlicnimi definicijami imidza lahko lo€¢imo dve glavni usmeritvi, ki ju teoretiki

zasledujejo pri definiranju imidza:
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1. Nekateri teoretiki se pri definiranju imidza osredotocajo bolj na dejanski (ne)obstoj
imidza in ga definirajo kot subjektivno resnico, kot privid in podobo, kot lazno masko

oz. kot nekaj, kar je nasprotje stvarnosti.

2. Drugi teoretiki, katerih definicije prevladujejo, imidz definirajo kot vsoto vtisov in
predstav, kot popoln vtis in kot dominantno idejo ali skupek idej oz. asociacij o
objektu. Vtisi, dominantne ideje in skupek asociacij Ze same po sebi predstavljajo
nekaj, kar dejansko obstaja in je bolj otipljivo kot privid ali lazna maska, Ceprav ljudje

tako enemu kot drugemu pripisujejo velik pomen in verjamejo v njihov obstoj.

Imidz definirajo kot subjektivno resnico, kot privid in podobo, kot lazno masko oz. kot
nekaj, kar je nasprotje stvarnosti, naslednji teoretiki. Ze Boulding (1961: 6) imidz
definira kot nekaj, "kar posameznik verjame, da je resnica". Po Bouldingu (1961: 6) je
imidZ subjektivna resnica, ki je podvrzena nenehni dinamiki. Imidz se tako kot
vedenje nenehno spreminja skozi proces ucenja, pridobivanja informacij in izkusen,;.
Njegova teza je, da je imidz kot miselna tvorba posameznika o entiteti pomembnejSi
od objektivne realnosti entitete. Po Bernsteinu je »imidZz lazna maska, ki si jo
nadenemo za zavajanje ljudi, da bi le-ti verjeli, da smo drugacni kot v resnici — boljsi,
premoznejsi, vecji, revnejSi, bogatejsi, bolj decentralizirani, bolj zavzeti (Bernstein,
1986: 13). Tudi O'Shaughnessy (1990: 81) meni, da "konstruiran imidz politika nima
nobene zveze z realnimi kompetencami in znanjem kandidata". Meni, da imidz
politika oblikujejo marketinski svetovalci, katerih cilj je, da javnosti predstavijo celotno
osebnost politicnega kandidata. Volivke in volivci, ki neposredno ne poznajo politikov,
se pri izbiri, komu bodo dali svoj glas, odlo€ajo in odzivajo na podlagi imidza, ki so si
ga ustvarili o dolo¢enem politiku. Tudi po Vregu (2004: 74) imidz politika ustvarjajo
strokovnjaki za politi€ni in volilni marketing. Tudi Sudar in Keller (1991: 47-49)
menita, da je imidz le privid ali podoba o neCem. Je psiholosko socioloSka kategorija,
ki predstavlja vsoto vtisov, ki jo je o posamezniku, organizaciji, instituciji ali celotni
drzavi pridobila javnost. Tudi Verci¢ (1999: 13) definira imidz kot nekaj, " kar je
nasprotje stvarnosti". Pagon in Lobnikar (1996: 204) poudarjata, da ima imidz vsaka
entiteta, vsako podjetje, drzava in oseba. Kot menita, si vsi prizadevamo, da bi v
oCeh drugih ljudi uzivali ¢im boljsi imidz. Pagon in Lobnikar navajata ugotovitev, da
se ljudje redko vedemo spontano, saj skuSamo v o€eh drugih ustvariti doloCen vtis,

doloCeno predstavo o nas samih. Tudi Gillespie (1980: 116) meni, da za volivce ni
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pomembno tisto, kar je resnicno, ampak tisto, kar kandidati projecirajo. Pomembni so
viisi, ki jih politiki uspejo ustvariti o sebi pri volivcih. Za volivce je, kot meni Gillespie,

pomembna percepcija njihove osebnosti.

V tem sklopu definicij imidza je zanimiva tudi naslednja RepovSeva definicija imidza.
Po Repovsu (1995, 18) je imidz predstava osebe, javnosti ali dela javnosti o objektu
ali subjektu. Imidz je vtis, ki si ga na osnovi prejetih signalov oblikuje njegov
prejemnik. V imidzu ti¢i psiholoSka vrednost izdelkov, storitev, idej in njihovo
pozicioniranje. Od tega je odvisna tudi pravica do visoke ali nizke cene ali vrednosti,
ki jo pripisujemo izdelkom, storitvam, idejam in posameznikom. Le imidz, ki ustreza
realni identiteti, bo omogocil pravicno menjavo v odnosu do potroSnikov. Pri
predobrem ali preslabem imidZu je lahko nekdo na Skodi in v obeh primerih bo, kot
meni Repovs (1995. 18), menjava potekala le kratek ¢as. Tudi po Schweiger in
Adamiju (v: Newman, 1999: 347) ima vsak politik ali politicna stranka v o¢eh volivcev
specificno vrednost, ki vpliva na njihovo naklonjenost do politika ali politicne stranke.

Uspeh na politi€nem trgu se meri na volitvah.

Naslednji teoretiki, katerih definicije previadujejo, imidz definirajo kot vsoto vtisov in
predstav, kot popoln vtis in kot dominantno idejo ali skupek idej oz. asociacij o
objektu. Hill (v: Kline, Berginc, 2003: 1042) definira imidz kot "dominantno idejo ali
skupek idej oz. asociacij, ki opredeljujejo osebo, drzavo, stranko, podjetje, univerzo
oz. posamezen objekt nasploh. Cloveska zavest ne more upravljati s tako veliko
koliCino kompleksnih podrobnosti, ki dejansko sestavljajo doloCeno institucijo ali
posamezno zivo bitje. Dominantna ideja ali skupek idej se zato skristalizira v obliki
imidza". Poon Teng Fatt imidZ definira kot vsoto vseh zaznav o posamezniku in
njegovih sposobnostih (Poon Teng Fatt, 1997: 164). Gorman in Dudas imidz
definirata kot vsoto percepcij o objektu, percepcija pa je, kot menijo strokovnjaki za

ustvarjanje imidza, realnost (Gorman in Dudas v: Caywood, 1997: 327).

Larson (1998: 228) imidz definira kot "stopnjo s katero javnost obcduduje in se
poistoveti s posameznikovo privlacnostjo, mocjo, prepricljivostjo in energijo.
Dejavniki, ki opredeljujejo ta dinamizem posameznika, so: agresivnost nasproti
krotkosti, odlo€nost nasproti neodlo¢nosti, podjetnost nasproti pasivnosti, energi¢nost

nasproti utrujenosti, hitrost nasproti poCasnosti. To pa so tudi lastnosti, ki jih
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posedujejo karizmatiCne osebnosti. Na karizmo posameznika ima pomemben vpliv
tudi njegova privlacnost, Ceprav velja, da so lahko tudi nepriviaCine osebe
karizmatiCne in dinamic¢ne" (Larson, 1998: 228). Po Larsonu (1998: 225) je imidz
politika odloCilen za to ali bodo volivci politiku sploh prisluhnili, mu verjeli in zaupali.
"VC€asih so posamezniki uspesni le zaradi imidza ali karizme, Ki ju imajo. Ljudje jim
verjamejo zaradi prepriCljivin in dinami¢nih predstavitev ali zato, ker s svojim
ugledom ustvarjajo vtis zaupljivosti in razgledanosti (Larson, 1998: 225). Imidz
politika lahko enacimo tudi z znamko izdelka v marketingu. Po Yeshinu (1996: 53)
predstavlja znamka "ime, pojem, oblikovalski izdelek, druzino izdelkov ali vse izdelke
pri doloCenem proizvajalcu. Imidz znamke pa je popoln vtis, ki se ustvari v

potrosnikovi glavi s pomocjo znamke in povezav z njo".

Po Bromleyu (1993) se imidZ o doloCeni entiteti tvori v mislih posameznika. O enaki
stvari si lahko razlicni ljudje ustvarijo razlicna mnenja, zato je imidz doloCen tako s
strani osebe, ki ga prejema kot s strani objekta. Po Bromleyu (1993: 127) so imidzi
znanih ljudi, med katere sodijo tudi politiki, v dolo¢enem delu zgodovinske in v
dolo¢enem delu druzbene predstave, s pomocjo katerih ljudje razumejo in
premisljujejo o svetu, v katerem Zivijo. Kulturne spremembe nato vplivajo tudi na
spremembe v imidzu. "Znani ljudje s pomocjo svojih znacilnosti in dosezkov
poosebljajo abstraktne in sploSno sprejete druzbene vrednote. Njihove znacilnosti in
dosezZki so javnosti predstavljeni na poseben nacin, npr. kot legende ali prispodobe.
Na tak nacin so v oeh navadnih ljudi vedno bolj pomembni, poveCuje pa se tudi
spoStovanje do njih" (Longmore v: Bromley, 1993: 127). Za Dowlinga (v: Van Riel,
1995: 74) imidZz pomeni predstavo ali podobo o neki entiteti in ga definira kot "skupek
pomenov, s katerimi razpoznamo nek objekt in s pomocjo katerega ljudje opisujejo,
se nanj sklicujejo in si zapomnijo objekt. Je rezultat povezanosti osebnih prepri¢anj,
idej, obCutkov in vtisov o objektu”. Dowling (2001: 50) navaja, da imajo imidz razlicni
objekti kot so podjetje, izdelek, blagovna znamka in ljudje. Imidzi, ki si ga o
navedenih objektih ustvarijo ljudje, se spreminjajo od osebe do osebe. Objekti ne
posedujejo imidzev, saj imajo ljudje imidze o razliCnih objektih. Dejavniki, na osnovi
katerih si ljudje oblikujemo imidZze o objektih so raznoliki in doloCeni tako s strani
osebe, ki imidZe oblikuje, kot s strani objekta, o katerem se imidZ oblikuje. Objekt, o
katerem se imidZi oblikujejo, vpliva na imidZe tako, da izvaja dejanske spremembe

na objektu samem in/ali kontrolira informacije o objektu. "Imidzi, ki si jih o razli¢nih
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entitetah (kot so blagovne znamke, podjetja, dezele, ljudje) ustvarijo ljudje v svojih
glavah, pomagajo ljudem razmisljati o teh entitetah. Ti vizualni imidzi ali slike, ki si jih
ustvarimo v svojih glavah, nam pomagajo razumeti in priklicati v spomin posamezne
entitete, pomagajo pa nam tudi upravljati z informacijami, ki jih sprejemamo in
zaznavamo Vv zvezi s posameznimi entitetami. Vplivajo tudi na to, kako ovrednotimo
probleme, kako se u€imo, kako ocenimo dane moznosti, kako se odzivamo na stvari
in kaj Cutimo. Vizualni imidzi zelo mocno vplivajo na to, kako razmisljamo in, kako se
obnasamo. Kot primer, kako moc¢ni so vizualni imidzi, lahko obc¢utimo, ¢e zapremo
oCi in si poskusamo predstavljati npr. Havaje (kot pri vecini ljudeh, jasen imidz o
Havajih vklju€uje prizore plaze, Cistega morja, palm ...). Vizualni imidzi imajo zelo

pomemben vpliv na to, kako razmisljamo in kako se obnaSamo" (Dowling, 1994: 16).

Dowling (2001, 50) navaja naslednje sploSne ugotovitve o imidzu:

e imidZ lahko imajo razli¢ni objekti: podjetje, izdelek, blagovna znamka, Clovek;
imidZi se spreminjajo od osebe do osebe;

e objekti ne posedujejo imidzev, pac pa imajo ljudje imidZe o entitetah;

e dejavniki v skladu s katerimi si ljudje oblikujejo imidZe o entitetah so raznoliki
in doloCeni tako s strani osebe, ki imidZ oblikuje (identitetni elementi, nacin
komuniciranja) kot tudi s strani objekta, o katerem se imidz oblikuje (nacin
zaznavanja);

e objekt, o katerem se imidzi oblikujejo, vpliva na imidZe tako, da izvaja

dejanske spremembe na objektu samem in/ali kontrolira informacije o objektu.

Po Grunigu (v: Verci¢, 1999: 13) ima izraz imidz ve€ pomenov: prvi je artisticni
koncept izraza kot simbola, ki ga ustvari komunikator, zatem sledijo psiholoski
koncepti imidza, ki izhajajo iz procesov zaznave, spoznavanja in vrednotenja, ter
slednji¢ koncept imidza, ki je sestavljen iz organiziranih sestavin znanja o objektu.
Poleg tega pa je treba upostevati tudi komunikativho kompetenco politika (Grunig v:
Vercic, 1999: 13). Ne glede na razlicne definicije imidza pa je najpomembneje to, da
je pozitiven imidz tisti, ki pritegne interes razlicnih javnosti in prepri¢a volivce, da
glasujejo za doloCenega politika. Imeti dober, pozitiven imidz pomeni, da ti bodo
ljudje prisluhnili in ti sledili. Dober imidz je tudi tisti, ki gradi posameznikovo

verodostojnost in povec€uje posameznikov vpliv na vse nivoje druzbe (Lazar, 2005).
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Glede na razli¢ne definicije imidza lahko za nadaljnje raziskovanje povzamemo, da je
imidz vsota vseh vtisov in zaznav o posamezniku in njegovih sposobnostih, ki se
ustvari o doloCeni entiteti, o politiku, v glavah drugih. ImidZ ni pri subjektu, temvec pri

drugih o tem subjektu.

2.3. Politika in politik

Za boljSe razumevanje pomena pozitivnega imidza politika ter dejavnikov, Ki
ustvarjajo in ohranjajo pozitivni imidz politika, vsoto vseh zaznav o posamezniku in
njegovih sposobnostih, je kljuéno osvetliti tudi to, kdo so politiki, ¢emu jih imamo,

kakSen je njihov vpliv in kaj predstavlja politika sama na sebi v sodobnem svetu.

Po McNairu (1999: 5) so politiki "posamezniki, ki si v organizacijskem in
institucionalnem smislu prizadevajo vplivati na proces sprejemanja odloCitev.
Navedeno poskusajo politiki doseci s pridobitvijo institucionalne politicne moci oz. z
zmago na volitvah ter tako sestaviti vlado, prevzeti v njej politicne funkcije, ali zasesti
mesto v zakonodaijni veji oblasti, torej v parlamentu, in tako uresniciti Zeleno politiko.
Politiki se za dosego skupnih ciliev povezujejo v politi€ne stranke, ki predstavljajo
dogovorjeno ideoloSko in organizacijsko strukturo. Po McNairu (1999: 38) je politik
igralec, ki ga obcinstvo, vsaj delno, ocenjuje tudi glede na kvalitetno predstavo, ki jo

je odigral.

Na splosno velja, da se politika ukvarja z vladanjem in organizacijo drzave. Politika je
upravljanje druzbe v drzavnem obsegu (Trstenjak, 1985: 248). Politika in politiki
imajo oblast, avtoriteto, vpliv ter so tisti, ki sprejemajo odloc€itve v imenu doloCene
skupine (Paterson, 1990:42). Clovek namre& ni ustvarjen samo kot posameznik,
marveC tudi kot Clan in organizator druzbe, v kateri Zivi. Politicna organizacija se
nanasa na sredstva za ohranjevanje reda in skladnosti v druzbi. Vsebuje torej oblast
in avtoriteto na podrocjih, ki gredo preko ravni osebnih odloc€itev. Oblast pomeni moc,
s katero moremo manipulirati, obvladovati in gospodovati nad drugimi; avtoriteta pa
je pravica za izvajanje te oblasti, da je zakonita (Trstenjak, 1985: 249). Parsons
(1969) definira politiko kot tisto, "ki v druzbi vzdrzuje socialni red". Aristotel v

Nikomahovi etiki (1964: 438) opredeli politicno delovanje kot praxis in ga loCuje od
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proizvodnega in izdelovalnega dela. Politicno delovanje pomeni ravnanje s pravilnim
umevanjem, pravilno umevanje pa je modrost, ki ni znacilna za znanje, ki je potrebno
za proizvajanje, ampak jo poseduje vsak odrasel Clovek. Namen politicnega
delovanja je spreminjanje obstojeCega, zato nima spoznavnih ciljev, temve€ gre zgolj
za prakso (Matteucci, 1999: 434).

Glede na navedeno lahko povzamemo, da je politika upravljanje, vodenje in
organiziranje druzbe, ki v njej vzdrZuje socialni red. Politiki pa so na volitvah izbrani
posamezniki, ki, za uresnicitev svoje politike in zastavljenih ciljev,opravljajo politicne

funkcije z namenom vladanja in organizacije druzbe v kateri Zivijo.

2.3.1. Personalizacija politike

V zadnjih dveh desetletjih se je politicno delovanje vse bolj personaliziralo in
osredotoCilo na delovanje vodilnih politicnih akterjev. V ospredju politicnega

delovanja so politiki voditelji, predsedniki strank ter drugi prepoznavni politiki.

Izrazito personalizacijo politike, ki jo je mogoCe opaziti v vseh parlamentarnih
demokracijah, in ki v ospredje postavlja politicne voditelje in politike, vlogo politicne
stranke pa potiska v ozadje, je med drugim omogocil razcvet elektronskih medijev
(Bowler in Farrel, 1992; Glaser in Salmon, 1991 v: McAlister, 2005: 1).
Brettschneider in drugi (v: Rahat in Sheafer, 2003: 3) personalizacijo politike
definirajo kot dinamiCen proces, ki se izraza v jaCanju pomena in vloge
individualnega politicnega akterja ter zmanjSevanju pomena in vloge politicne stranke
v politiki. Ceprav velja, da naj bi bila v parlamentarnih politiénih sistemih v sredigéu
polititnega procesa politicna stranka, se s pojavom personalizacije v politiki ta
osnovna logika politicnega sistema spreminja. S personalizacijo politike se je
poudarek prenesel na karizmatiCne sposobnosti izvoljenih politikov in na voditelje
politiCnih strank (Sheafer, 2001, v: Rahat in Sheafer, 2003: 3). Pomembno vlogo za
personalizacijo politike so imeli elektronski mediji, ki omogocCajo neposredno
komunikacijo med vladajo€imi in volivci. Elektronski mediji, Se posebej televizija,
imajo v politiki tudi prepriCevalno vlogo. Politiki preko elektronskih medijev
prepri€ujejo volivce in pridobivajo njihovo podporo. Eden glavnih razlogov, zaradi

katerega so elektronski mediji, Se posebej televizija, osredotoCeni na osebnosti
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politinih voditeljev, je nacin, kako televizija posreduje informacije svojim gledalcem.
Televizija, ki posreduje informacije s pomocjo vizualnih predstav, informacije veliko
laZje posreduje s pomocjo znanih osebnosti kot preko abstraktnih dokumentov ali
institucij. Vizualne predstave se laZje ustvarjajo s predstavitvijo pogovorov ali izjav
znanih osebnosti, ki na posnetkih osebno zagovarjajo in predstavljajo svoja stalis¢a,
aktivnosti in nacrte. Informacije so s pomocjo novinarjev, ki politikom zastavljajo
vprasanja in usmerjajo pogovor, gledalcem predstavljene na razumljiv nacCin. PolitiCni
voditelji predstavljajo za televizijo zelo primeren "material", s pomocjo katerega
vzpostavljajo in ohranjajo pozornost gledalcev. Poleg elektronskih medijev
predstavljajo odlo€ilno vlogo v procesu personalizacije politike tudi same politicne
stranke. PolitiCne stranke svoj program, usmeritve in staliS€a veliko enostavneje in
ucinkoviteje prodajajo s pomocjo poznanih politikov kot pa preko sporocil za javnost
in politi€nih dokumentov. Vzrok personalizacije politike pa je tudi v tem, da volivci
odgovornost za projekte veliko raje pripisujejo in jo zahtevajo od posameznega
politika in manj od doloCene abstraktne institucije ali abstraktnega politicnega ideala.
Volivei navadno pohvalo ali grajo za uspehe, neuspehe, napake in katasrofe
pripisujejo posameznim odgovornim politikom in ne nekemu abstraktnemu kolektivu
(McAllister, 2005: 7).

Personalizacijo v politiki se glede na razlicne vidike, ki jo personalizacija vkljuCuje,
lahko razdeli na: institucionalno, medijsko in vedenjsko. Institucionalna
personalizacija pomeni prilagoditev pravil, mehanizmov in institucij individulanemu
politiku, katerega vloga pridobiva na veljavi. Medijska personalizacija pomeni, da so
se mediji v zadnjih dveh desetletjih vse bolj osredotocili na individualnega politika,
zmanjSala pa se je osredotoCenost medijev na politiCne stranke, organizacije in
institucije. Vedenjska personalizacija politike pa predstavlja vse vecjo osredotoCenost
na individualno politicno vedenje in vse manjSo osredotoCenost na kolektivho
strankarsko delovanje. Vedenjska personalizacija v politiki pa je zaobjela tudi
dojemanje volivcev, katerih pozornost je vse bolj usmerjena na vedenje in delovanje
politikov in politicnih kandidatov ter manj na politicne stranke (Rahat in Sheafer,
2003: 5).

Voditelji strank, kot tudi drugi najvidnejsi predstavniki posameznih politiCnih strank, ki

poosebljajo politiko politicne stranke, so zaradi svoje medijske izpostavljenosti kljucni
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za to, komu bodo volivci dali svoj glas. Glede na intenzivno personalizacijo politike je
povsem nekaj obiCajnega, kot meni McAllister (2005: 1), da se tako politicne stranke
kot same vlade imenujejo po svojih voditeljih in ne po imenih politiCnih strank, ki jih
vodijo. Navedeno pa je Se bolj o€itno, ¢e vlado ali politi€no stranko vodijo politiki, ki

imajo v javnosti visoko podporo in so uspesno zmagali na volitvah.

Tudi Stevilni drugi teoretiki menijo, da se je pozornost v zadnjih dveh desetletjih
usmerila predvsem na voditelje, tako politicnih strank kot pomembnih drZavnih
institucij, kot so predsednik drzave, predsednik vlade ali kancler (Campbell, 1986;
Campbell in Wyszomirski, 1991, Helms, 2005, Seligman in Lund, 1984 v: Peele,
2005: 191). Vodilni funkcionarji si morajo v sodobni druzbi pridobiti dominantno viogo
v drzavi (Seligman v: Peele, 2005: 191). "Ponovno zanimanje za pomen vodstva v
politiki se je uveljavilo tudi zaradi karizmati¢nosti in politi€ne moci nekaterih politikov
kot so npr. Margaret Thatcher, Ronald Reagen, Mihail GorbaCov in Francois
Mitterand. Njihov stil je izzareval novo dinamiko s pomocjo medijev vodene politike,
ki je izrazala njihovo lastno, zelo osebno politicno agendo. Navedeni voditelji so
ustvarili ob&utek, kot da niso del navadnega politicnega sistema in tako v veliki meri
prispevali k radikalnim spremembam. Vloga voditelja v politiki se je krepila tudi ob
dejstvu, da so se v Stevilnih zahodnih demokracijah v zadnjih dveh desetletjih zaceli
soocCati z zmanjSevanjem pripadnosti posamezni politiCni stranki in s slabljenjem
politiCnih organizacij. Posledica navedenega in prihajajoCih sprememb v politicni
komunikaciji je bila, da so se politiki morali zaceti trziti neposredno v odnosu do
volivcev. V tem procesu sta osebnost in vodenje kljuCna dejavnika ne samo za
zmago na volitvah, temvec tudi za samo vladanje, kar sta v polnosti doumela tako Bill
Clinton kot Tony Blair. Dinamika sodobnega demokratiCnega vladanja (vklju¢no s
sodobnimi volilnimi kampanjami) vkljuCuje veliko vecji poudarek na osebnostnih
lastnostih politika, stilu vodenja in na ucCinkovitem trzenju politike in politikov kot v
preteklosti. Nove okolis€ine v sodobnem medijsko prevladujo¢em politicnem svetu so
ustvarile nove kriterije za izbor vodstva, kar so kot nevarnost prezrle politiCne
stranke. Politicni voditelji morajo imeti sposobnost pridobiti Custveno naklonjenost in
staliSca tistih, ki jim sledijo in jih podpirajo ter hkrati vedeti, na kakSen nacin motivirati

svoje volilno telo, ki jih bo podprlo na volitvah (Peele, 2005: 196).
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Pasquion pa soCasno s personalizacijo politike govori tudi o spektakolarizaciji
politike. Kot meni Pasquino (1992: 194) izhaja spektakolarizacija politike neposredno
iz personalizacije. Pri spektakolarizaciji politike gre za opti€no razseznost politiCne

funkcije, ki je eden od predpogojev za uprizoritev politike.

S personalizacijo se je politicno delovanje vse bolj osredotocilo na delovanje vodilnih
politikov in vse manj na politiCne stranke in njihov program. V ospredje politike stopa
posamezen politik s svojim nainom vodenja, s svojimi stali5€i, drzo, vedenjem in
vsem, kar je le njemu lastnega. Personalizacijo politike so krepili elektronski mediji, ki
polititne programe veliko lazje predstavijo s pomocjo predstavitve in spremljanja
delovanja vodilnih politikov. Zaradi personalizacije politike, ki v ospredje politicnega
delovanja postavlja politika, se je okrepil pomen pozitivnhega imidZza politika, ki je
postal vse pomembnejsi za pridobivanje glasov na volitvah in za podporo politiku s

strani drzavljanov.

2.4. Pozitiven imidz politika

Zaradi vloge in modci, ki jo imajo politiki v sodobni druzbi, je imidz politika, ki je s
svojim delovanjem skorajda ves €as na oCeh javnosti, izrednega pomena. Pozitiven
imidz politika je pogoj za uspeSno napredovanje in ohranjanje obstojeCega statusa

politika, gre za kombinacijo izgleda, komuniciranja, delovanja in vedenja politika.

Izvolitev politika je, kot meni Gillespie (1980: 116), ne glede na politiko, ki jo
zagovarja sam, njegova stranka ali lista, odvisna od pozitivhega osebnostnega
imidZza politika. Za volivce namre€ ni pomembno tisto, kar je resnicno, ampak tisto,
kar kandidati predstavljajo. Za volivce je pomembna percepcija njihove osebnosti.
Pomembni so vtisi, ki jih politiki uspejo ustvariti o sebi pri volivcih. Vtisi pa pomenijo
veliko vec kot politi€ni program in staliS¢a, ki jih zagovarja politik ali politi€na stranka,
kateri politik pripada.

Zaradi vedno vecje personalizacije politike, kjer ima odlocCilno vlogo politicni voditel]
posameznik, je za politicno stranko zelo pomembno, da je ne prevzame manj
priljubljen voditelj, voditelj ki ima v oCeh volivcev slabsi imidz. Podpora politicni

stranki z nespremenjenimi politiCnimi staliSCi in usmeritvijo lahko zaradi navedenega
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mocno upade. To npr. dokazuje tudi odloCitev predsednika SD Boruta Pahorja, da ne
kandidira na predsedniskih volitvah 2007. Z odlocitvijo za kandidaturo in ob morebitni
zmagi bi se moral odpovedati predsedniSkemu mestu v stranki, posledica Cesar bi bil,
glede na njegovo priljubljenost, najverjetneje padec podpore stranki, ki je v prvi

polovici leta 2007 prav zaradi njegove priljubljenosti dozivela velik vzpon.

Pomen vloge politika kot posameznika, ne glede na to kateri politiCni stranki pripada
in kakSna politicna stali8€a zagovarja, dokazujejo v slovenskem politicnem prostoru
tudi Stevilne zmage neodvisnih kandidatov na lokalnih volitvah 2006. Volivci so volili
posamezne osebnosti, ki so jih prepriCale s svojimi nastopi, predvolilnimi aktivhostmi
in imidZzem, ki so si ga ustvarili o njih. Seveda neodvisnih kandidatov ne moremo
pojmovati kot neodvisnih od politike, saj so vsi v navezi z dolo¢eno politi€no opcijo in
se posluzujejo njene infrastrukture. Neodvisni so bolj ali manj v marketinSkem smislu,
v smislu nagovarjanja volivcev. Tudi kandidati za predsednika rapublike na zadnjih
predsedniskih volitvah, Lojze Peterle, Mitja Gaspari in Danilo Turk, so zelo radi
poudarjali svojo neodvisnost, ¢eprav so vsi trije na predsednidkih volitvah 2007

kandidirali s podporo ene od politi¢nih strank.

Tudi po Nimmonu (v: Newman, 2001: 966) je pozitiven "imidz politika odloCilen za
podporo ali zavrnitev politicnega kandidata. Odlocitev o tem je Custvene narave". Po
Newmanu (2001, 966) se "imidZz politika oblikuje na podlagi posameznikovega

subjektivnega razumevanja njega samega in njegove okolice".

Pozitiven imidz politika je tako kot imidZ managerja odvisen od njegovih osebnostnih
lastnosti, sposobnosti, nacina opravljanja politicne funkcije, spola, starosti ter od
sposobnosti sooCenja s stresom in utrujenostjo (Babi¢, 2004: 93), torej od osebne

identitete politika.

Sampsonova (1995: 28) navaja 5 razlogov, ki pojasnjujejo pomen in nujnost
pozitivnega imidza politika:

e Predstaviti sebe zunanjemu svetu je kot oglas. Pozitivni imidZz se lahko

primerja z naslovnico knjige. S pomocjo pozitivhega imidza se oglasuje to, kar

se skriva v notranjosti posameznika;
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e Ljudje verjamejo to, kar vidijo. Zunanjost je za ¢loveka dominantna. Zivimo v
druzbi, v kateri prevladujejo vizualne podobe, zato ljudje veliko bolj verjamejo
vidnim dokazom;

e Ljudje se zanaSajo na prvi vtis. Ker so ljudje vedno bolj zaposleni, nimajo
Casa preverjati ljudi in si vtise o njih ustvarjajo na podlagi tega, kako izgledajo
in kako se obna$ajo. Zato je pozitiven imidz politika pomemben veliko bolj kot
to, kaj in kako nekdo govori;

e Vsakdo je del trgovine. Ljudje ves Cas prodajajo sami sebe, svoje ideje, cilje,
vrednote in normative. Ljudje pravtako predstavljagjo ambasadorje
organizacije, ki ji pripadajo. Ce si to nekdo Zeli ali ne, predstavlja za vsakega,
ki ga sre€a, organizacijo, ki ji pripada;

e ZvezdniSke lastnosti - kako prepoznati zvezdo med enakimi? S pomocjo
osebnega stila, ki ga je mogocCe prepoznati glede na to, kako se nekdo oblaci,
kakSna je njegova govorica telesa in samozavest. Zvezda ima moc, da sveti

in se pri tem ne pretvarja".

Boorstin (1992: 184) pa v svoji opredelitvi imidZza npr. opozarja pred "nevarnostjo
ustvarjanja pozitivnega imidza" in poudarja dejstvo, da je povsem naravno, da o
doloCeni entiteti vse javnosti ne morejo imeti pozitivhega imidza, zato predlaga
uporabo nevtralnega imidza. Imidz, ki je nevtralen, je odprt in omogoca razlicnim
javnostim, da sprejmejo podobe, ki jih o sebi sporoCajo razliCne entitete. Nevtralen
imidZ je lahko privlaCen za vse, ker je nepristranski in nikogar ne odvrne od sebe
(Boorstin, 1992: 184-185).

Imidz zmagovalnega kandidata na ameriSkih predsedniskih volitvah leta 1992 Billa
Clintona je npr. izrazal mladost, odlo¢nost in radikalnost. Ronald Reagan je npr.
izrazal imidZ pridnega, prijaznega in simpati€nega moza. Imidz Jimmya Carterja, ki je
pripomogel k njegovi zmagi leta 1976, pa je izrazal njegovo neodvisnost od
Washingtonske birokracije in ga predstavljal kot majhnega podjetnika, ki je uspel
zaradi svojega lastnega prizadevanja (McNair, 1999: 101). Prednost Margaret
Thatcher je npr. bila, da je imela imidZ sposobnega voditelja, ki se dobro znajde v
kriznih trenutkih (Scammell, 1996 :122).
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Na splosno se lahko pozitiven imidz politika opredeli na razlicne nacine. Politiki so
lahko na eni strani npr. simpati¢ni, lepi, prepricljivi, strokovni in  sposobni, na drugi
strani pa so lahko nesimpati¢ni, nepriviacni, nestrokovni, populisticni, nesposobni,
zoprni in odbijajoCi. Prav v odnosu do politikov se lahko zgodi, da ljudje recejo
"ugasni televizor, tega Cloveka ne morem poslusati" ali "ne morem ga gledati" ali
"kako je zoprn, vedno govori eno in isto", in podobno. Ocene politikov in odzivi na
njihovo delovanje s strani drzavljanov so lahko zelo Custveni in ekstremni (Waller in
Polonsky, 1996: 22), zato je zelo pomembno na kakSen nacin so politiki tako s
pomocjo oglasevanja kot z njihovo prisotnostjo v medijih in v sreCevanju z ljudmi

predstavljeni javnosti.

Pozitiven imidz politika lahko glede na navedeno opredelimo kot vsoto pozitivnih
predstav in vtisov o politiku, ki je odlo€ilen za izvolitev, ohranjanje obstojeCega

statusa in napredovanje.

2.4.1. Pomen pozitivhega imidza politika

Ne glede na politiko, ki jo zagovarja posamezen politik ali njegova stranka, je njegova
izvolitev, glede na vse intenzivnejSo personalizacijo politike, odvisna od pozitivhega
osebnostnega imidza politika. Sodobna politika vse bolj gradi na politiku
posamezniku, medtem ko vlogo politiCne stranke potiska v ozadje. Ustvarjanje
pozitivnega imidza politika je kljuéni element, na katerem se gradi sodobna politicna
kampanja. Pozitiven imidz politikov je tako kot imidz managerjev odvisen od njihovih
osebnostnih lastnosti, naCina opravljanja politicne funkcije, spola, starosti ter od
sposobnosti sooCenja s stresom in utrujenostjo (Babi¢, 2004: 93). Imidz se "preko
komuniciranja in posredovanja vrednot oblikuje in razvija v mislih deleznikov, ki ga
zacnejo vrednotiti, bodisi v pozitivni, lahko pa tudi v negativni luc¢i" (Kline, Berginc,
2003: 1042).

Tudi po Nimmonu (v: Newman, 2001: 966) je pozitiven "imidz politika odlocilen za
podporo ali zavrnitev politichega kandidata". Naklonjenost, ki jo ljudje izraZzajo do
nekaterih politi€nih strank in politikov, ni povezana s politicnimi staliS¢i, ampak prej z
drzo, videzom, medijskim Sarmom, vedenjem ... neke vrste tezko izmerljivim in

opisljivim imidZzem, ustvarjenim na osnovi implicitnih, nezavednih vtisov, ki so kljub
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navidezni politi€ni nevtralnosti najvecCkrat globoko ideolosko pogojeni (Kropivnik,
Zatler, 2002: 263).

Tusi Rosenberg in McCafferty (McNair, 1999: 35-36) sta s Studijo, ki sta jo izvedla
med Studenti ameriSkih univerz in na osnovi katere sta med Studente razdelila
izmiSljene fotografije potencialnih politicnih kandidatov, priSla do ugotovitve, kako
odlocilen je imidz politika. Fotografije so se med seboj razlikovale glede na to ali so
generirale pozitiven ali negativen odgovor. Nekateri izmi$ljeni politicni kandidati na
fotografijah so bili nasmejani drugi ne. PriSla sta do ugotovitve, da tovrstne razlike
vplivajo na zaznavanje kandidatov kot sposobnih ali kot nesposobnih za opravljanje
doloCene polticne funkcije. Tovrstne razlike vplivajo tudi na stopnjo v skladu s katero
politik deluje sposoben, popoln ali vdeCen. Gre za vrline, ki so se izkazale kot
pomembne za politicne kandidate. Tudi ko so Studente v raziskavi seznanili s
pomembnimi politicnimi staliSci, ki jih je zagovarjal doloCen politik, je imidz, ki ga je
ustvarila fotografija, Se naprej vplival na volilne namere. Ker smo ljudje vizualna bitja,
je neverbalni imidz politikov in politicnih strank zelo pomemben. Fotografije oz.
posnetki posredujejo razlicna sporoCila in povedo verodostojno in hitro
najpomembnejSe stvari. Na imidz imajo fotografije, televizijski posnetki in slike ved;ji
vpliv kot politicna sporocila, ki jih sporocajo politiki (Schweiger in Adami, v: Newman;
1999: 356). Navedeno potrjuje nenehno ¢loveSko hrepenenje in Zeljo, da nas drugi
ne bi videli take, kakrSni smo, temvec take, kakrsni zelimo biti (in kakrs$ni pravzaprav
nismo), s poudarjanjem svojih vrlin in prikrivanjem napak" (Mandi¢, 1998: 69).
Seveda pa oblikovanje podobe o sebi postopoma vpliva na Zelen cilj (Mandi¢, 1998:
69).

Kako pomemben je pozitiven imidz politika, kaze tudi analiza politicnega vzpona
nemske kanclerke Angele Merkel. "Njen stil in njena zunanjost sta bila, Se preden se
je intenzivneje zacela pojavljati v javnosti, pogosto vzrok zasmehovanj. Angelo
Merkel, ki v svojem zasebnem Zivljenju ni dajala veliko pozornosti svoji zunanjosti, je
k popolni zunanji preobrazbi prisilila Sele vedno vi§ja pozicija v CDU" (Van Zoonen,
2006: 295-296). Cilj zunanje preobrazbe, ki je vkljuCevala spremembo videza in stila
oblaCenja, je bil ustvariti imidz racionalnega, hladnega in brezkompromisnega
politika. Kot taka je predstavljala popolno nasprotje dotedanjega medijskega

kanclerja Gerharda Schréderja (Van Zoonen, 2006: 296). Vendarle pa ima po
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Schwartzenbergu (1977 v: Van Zoonen, 2006: 292), zunanja podoba Zenske v politiki
nekoliko drugaten pomen. Po njegovem mnenju imajo zenske v sodobni politiki
slavnih omejene mozZnosti. Zenske, ki Zelijo uspeti v sodobni politiki, morajo
posnemati moske in prikriti svojo Zenstvenost ali pa poudarjati svojo materinsko

vliogo.

2.4.2. Pomen pozitivhega imidza politika za uspeh na volitvah

Zaradi vedno intenzivnej$e personalizacije politike, so politiCni voditelji, ki poosebljajo
politi€ne stranke in imidz, ki ga imajo v oCeh volivcev, odloCilni za podporo ali
zavrnitev s strani volivcev. PolitiCni voditelji ali predsedniki strank imajo Ze v skladu s
samim statutom osrednje mesto v vsaki politiCni stranki in so na o¢eh javnosti veliko
bolj kot ostali politicni akterji. Zaradi vsesploSne izpostavljenosti, tudi medijske, so
kljuéni za to, kateri politiCni stranki, Ce gre za parlamentarne ali lokalne volitve, bodo
volivci dali svoj glas. Vloga politika pa je Se izrazitejSa na predsedniskih volitvah. Kot
meni dr. Frane Adam (2007: 7) je "pri predsedniskih volitvah kljuéna osebnost,
politicna pripadnost pa je drugotnega pomena". Odgovor na vprasanje, zakaj je
pozitiven imidZ politika pomemben za politicno stranko, je tudi v tem, da ljudje
enostavneje sprejemajo in razumejo osebe in tezje abstrakcije kot so npr. vladna
politika in njene storitve. Osebe so bolj otipljive, domace in dovzetne za druzbeno in
politicno vplivanje. "Naravno in razumljivo je, da volivci razmi$ljajo o osebah in ne o
politiki", ki jo podpirajo posamezne politicne stranke (Bromley, 1993: 132). Prav
zaradi navedenega sta, po Bromleyu (1993: 132), ugled in pozitivni imidz politika
kljucnega pomena v politiki in s tem za politiéno stranko, "imidz politi€éne stranke se v
glavnem izraza preko njenih politi¢nih voditeljev" (Bromley, 1993: 132). Po Bromleyu
(1993: 132) ima "imidz politicne stranke CcloveSke lastnosti, poosebljajo in

predstavljajo jo atributu njenih politi€nih voditeljev".

Tudi Koprivnik in Zatler (2002: 262) menita, da je "le priljubljen voditel;j tisto, kar lahko
prinese stranki naklonjenost volivcev oz. volilni uspeh”. "Ljudje ob tem, ko poskusajo
razumeti in se ukvarjati s politicnimi staliSCi, le-te poenostavljajo, kar je najbolj oCitno
pri sprejemanju odloc€itve, koga voliti na volitvah. Odlocitev, koga bodo volivci volili na
volitvah temelji ali na politi¢ni ideologiji ali na vdanosti posamezni politi¢ni stranki ali

pa je odvisna od osebnostnih lastnosti politika, ki predstavlja posamezno politicno
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stranko ali listo. Politicni analitiki, ki analizirajo politicne osebnosti in vzorce
politicnega delovanja, uporabljajo za njihovo razlaganje enake izraze kot za
opisovanje ljudi v vsakodnevnem zivljenju. Razlika je le v tem, da se politic¢en ugled
nanasa na ljudi, ki opravljajo pomembne funkcije v druzbi in na ljudi, katerih dejanja
imajo v druzbi vedji vpliv kot dejanja obicajnih ljudi. Tako kot ugled organizacij se tudi
politiCen ugled nanaSa na pridobivanje, vzdrzevanje, poveCevanje in izgubljanje
pridobljenega statusa, spostovanja, zaupanja in podpore v druzbi v nasprotju z
osebnim ugledom, ki sicer deluje na podoben nacin vendar v veliko manjSem obsegu

v t.i. politiki vsakdanjega Zivljenja" (Bromley, 1993: 126).

Ehrenberger (v: Schweiger in Adami v: Newman: 1999: 353) opozarja, da
"posameznik ne voli posamezne politicne stranke samo avtomaticno ali zaradi
tradicije, temve€ tudi impulzivno in glede na to ali mu v celoti ustreza blagovna
znamka posamezne politiCne stranke. S cilji politi€ne stranke morajo biti potrjene
Zelje, potrebe in motivi volivca. VecCina povpreCnih volivcev ne razlikuje razlicnih
politicnih ciljev, in sicer ali zaradi pomanjkanja razumevanja ali zaradi pomanjkanja
zanimanja za politiko. Posledica tega je, da se volivci odlo¢ajo glede na to, kdo od
politicnih kandidatov deluje verodostojen, kdo posreduje staliS¢a, s katerimi se lahko
strinjajo in glede na to, kdo deluje sposoben za prevzem vodstvene politicne funkcije.
V ¢€asu predvolilnih kampanj se s pomocjo komercialnih televizijskin oglasov
predstavljajo politiCna staliS¢a z namenom ustvarjanja imidza. Seveda so na tak
nacin politiCna staliS¢a kandidata predstavljena le na splosno. Poglavitni namen
komercialnega pridobivanja glasov ni v prepriCevanju volivcev, da je doloCena politika
pravilna, temveC v nagovarjanju volivcev, da so dolo€eni politiéni kandidati sposobni,
da imajo zahtevane osebnostne lastnosti in naCela, da so vredni zaupanja za
ucinkovito upravljanje in reSevanje kompleksnih ekonomskih in politicnih problemov,
ki pestijo volivce. Sredstvo, ki je za politike najuporabnejSe pri doseganju
navedenega cilja pa je televizija, ki lahko veliko bolj kot pisana beseda vpliva na

Custva volivcev (Bromley, 1993: 138).

"V srediSCu raziskav, ki analizirajo odnos med imidzem politicnega voditelja in
volilnim odlo¢anjem (Stewart&Clarke, 1992, Jones&Hudson, 1996, Brown&Widdis
Barr, 1999 v: Monroe, 2002: 22), so analize osebnostnih znacilnosti politikov. V

skladu z rezultati teh raziskav ocena osebnostnih znacilnosti politika vpliva tako na

34



vsesploSno ovrednotenje politika kot na posameznikovo volilno odloCitev" (Deutsch in
Kinvall, 2002: 22).

Raziskava o naklonjenosti volivcev strankam in/ali voditeljem strank, ki sta jo za
obdobje preteklega desetletia med volilno najuspesnejSimi parlamentarnimi
strankami in njihovimi voditelji izvedla Kropivnik in Zatler ( 2002: 254 - 267) je
pokazala, da so bili na sploSno anketirani volivci bolj naklonjeni politikom kot pa
politicnim strankam. "Na prvih treh mestih po priljubljenosti so namre¢ politiki, Sele
potem sledijo njihove stranke. Po drugi strani pa je na zadnjem mestu prav tako
politik, ne pa stranka." (Kropivnik in Zatler, 2002: 257). Rezultati njune raziskave so
pokazali, da je "vloga voditelja (osebe) nekoliko pomembnejSa od vloge same
stranke, liste ali organizacije, Ce je naklonjenost klju¢ni element volilne odlocitve.
Volivci so nekoliko bolj naklonjeni politikom kot strankam in ta trend se v sploSnem
krepi" (Kropivnik in Zatler, 2002: 266).

Tudi Vreg (1992: 836) v ospredje kampanje postavlja politika ne glede na to, ali le-ta
predstavlja voditelja politicne stranke ali nosilca liste. Imidz politika je za stranko v
sodobni politiki osrednjega pomena. Po Gronbecku (v: Sadl, 1993: 100) je imidz
politika edino kar javnost pozna in je osnova volilnega odloCanja. Politiki predstavljajo
politi€no stranko ter so njen temeljni kapital. So zadnji ¢len verige oblikovanja imidza
politicne stranke. Po Kapfererju (v: Schweiger in Adami v: Newman: 1999: 350) so za
volilno odlocitev odlocilni: imidZ politika, njegova nacela, sposobnosti, primernost za
opravljanje politicne funkcije, predstave o druzbi in zunanjost. Po Keeterju (v: McNair,
1999: 36) imidZ politika, med vsemi volivci, Se posebej vpliva na tiste volivce, ki
gledajo televizijo. Po Schonbachu (v: Schweiger in Adami, 1999. 353-354) je
pozitiven imidz politika eden najpomembnejSih dejavnikov v politiki in za politicno
stranko. Poleg imidza politika so za volilno odlo¢anje pomembni Se: nacela politika,
sposobnosti politika, osebnostne lastnosti, primernost politika, predstave o druzbi in
zunanjost politika. Imidz vodilnega politicnega kandidata je Se posebej odlocCilen, ko

ima stranka nizko pripadnost.
Imidz politika je vedno bolj pomemben tudi zato, ker se je sodobna politika, zaradi

personifikacije politikov, veliko bolj osredotocila na politicne voditelje kot pa na sama

staliS¢a in vsebino. S tem politika daje vedji poudarek na imidz in osebnost
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polititnega kandidata ter na to, da ugaja. "Naklonjenost volivcev voditeljem strank je
v novejsih parcialnih teorijah volilnega vedenja eden najpomembnejSih dejavnikov za
pojasnjevanje podpore strankam ali celo edini moénejSi dejavnik. Podpora stranki je
postavljena kot odvisna spremenljivka, naklonjenost strankarskemu voditelju pa kot

neodvisna spremenljivka" (Whiteley v: Kropivnik in Zatler, 2002 260).

Kako pomemben je imidz politika potrjuje tudi ameriSka raziskava (Vreg, 2000: 171-
172), "po kateri naj bi mnozi¢ni mediji kar 60% svojega €asa in prostora izkoristili za
osebnost in imidz politika in samo 40% za njegov program, za Zgofa vpraSanja
drzave, za socialne probleme in za polemiko z nasprotniki. Tako volivci lahko izvedo
vse o0 obleki politika in o tem, kako je znal s klevetami ali polresnicami prelisiciti
svojega nasprotnika, malo pa o njegovem politi€chem programu. V ospredje se

postavlja mladost in nasmeh, njegove fizicne in moralne lastnosti".

V navedenem se skriva tudi razlog, zakaj je npr. Gerhard Schroder leta 1998 zmagal
na parlamentarnih volitvah v Nemciji, Ceprav je bil njegov izzivalec priznan evropski
politik in Stirikratni kancler Helmut Kohl. Gerhard Schrdder je bil postaven politik z
belimi zobmi in Sirokim nasmehom, ki ga je delil obCinstvu in medijem, imel pa je tudi
odlicno komunikacijo s publiko. Z ljubeznivim karakterjem in privlacnostjo, ki jo je
izzareval, je predstavljal potencialnega politika prihajajoCega stoletja (Schweiger in
Adami v: Newman, 1999. 348). Kot meni Self, (1993: 226) se tudi "politiki niso uprli

komercializaciji svojega poklica".

V Veliki Britaniji velja poleg Blaira za zelo uspesno ustvarjalko svojega imidza tudi
Margaret Thatcher. ImidZ je s pomocjo svetovalcev oblikovala tako, da je postala
priviaCnejSa za svoje potencialne volivce. Margaret Thatcher sprva ni dajala
pozornosti svojemu imidzu. lzgledala in govorila je tako, kot je sama Zelela. S
pomocjo svetovalcev pa je izboljSala ne samo svoj nastop, temveC tudi svojo
zunanjo podobo (McNair, 1999: 141). Sprejela je staliSCe, "da obleke izrazajo
sporocilo, ker vkljuCujejo izbiro, izbire pa izrazajo osebnost. Dejavniki osebnega
imidza, kot so obleka, frizura in make-up, simbolizirajo politika. Z imidZzem se lahko
podpre moc, avtoriteto in druge za politika primerne lastnosti. Navedeno je s pomocjo
svojega svetovalca Brucea Brendana razumela tudi Margaret Thatcher" (Bruce v:
McNair: 1999: 141).
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Tudi v raziskavi, ki je navedena v Clanku z naslovom "Ali obstaja evropski stil
politicnega marketinga?" (Plasser, Scheucher, Senft, 1999: 89-109) sta med
dejavniki, ki vplivajo na uspeh predvoliine kampanje, najpomembnejSa osebnost in
imidZ kandidata. Sledi sposobnost dobrega komuniciranja, prisotnost v medijih, zlasti
na televiziji, osnovno sporocilo kampanje, strokovnost, sposobnost govornistva,
enotna strankarska podpora, videz in osebnostne lastnosti, profesionalni in medijski

svetovalci ter nazadnje politicne izkuSnje politika.

Pozitiven imidz politika je tudi zaradi vse vecje personifikacije politike odloCilen za
podporo ali zavrnitev politicnega kandidata ali politika. Politik pooseblja politicno
stranko in njen program, imidz, ki so si ga o njem ustvarili volivci, pa je vsota vseh
vtisov in predstav, ki ga v volivcih s svojim delovanjem, komuniciranjem in vidnimi

elementi ustvari politik, kar je podrobno opisano v naslednjem poglavju.
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3. USTVARJANJE IN OHRANJANJE POZITIVNEGA IMIDZA
POLITIKA

V naslednjem delu naloge je podan odgovor na vprasSanja, kaj je odloCilno za
ustvarjanje in ohranjanje pozitivnega imidza politika ter kako se ustvarja in ohranja
pozitivni imidz politika. Glede na to, da je imidz politika vsota vseh zaznav o politiku
in njegovih sposobnostih, je uspeh, kot meni Sampson (1995: 28), ki ga zeli doseci
politik, odvisen od primernih in pravilnih signalov, ki jih politiki sporo€ajo javnosti.
Vsak, ki se odloc€i, da bo vstopil v politiko in kandidiral na volitvah, zeli ustvariti v o¢eh

volivcev pozitiven in idealen imidz o samem sebi.

Glavni namen in cilj ustvarjanja pozitivnega imidza politika je prepricati volivce,
zmagati na volitvah in doseCi Zeleno politi€no funkcijo. Ustvarjanje in ohranjanje
pozitivnega imidza politika pa je kljucno tudi za tiste politike, ki Ze opravljajo politicne
funkcije in jih Zelijo ohraniti ali napredovati. Tako ustvarjanje kot ohranjanje
pozitivnega imidza politika je rezultat intenzivne komunikacijske strategije, ki se ne
sme zaceti tik pred volitvami, temveC€ Ze dolgo pred tem. Imidz, ki si ga o politikih
oblikujejo volivci, je odvisen od pridobljenih vtisov, zaznav in informacij. Glede na
posredovane informacije in glede na nacin, kako so bile posredovane, je odvisno ali
bo imidz, ki so si ga ustvarili volivci v skladu s tem, kakSen imidz se je zelelo ustvariti.
Ustvarjenje in ohranjanje pozitivnega imidza politika je Se posebej pomembno ob
dejstvu, da je v politiki vse bolj pomembna spretnost predstavitve in ne le spretnost
prepri¢evanja. Stil, predstavitev, trzenje politika in njegovih staliS€¢ pa so, po McNairu

(1999: 209), postali enako, ¢e ne celo bolj pomembni od same vsebine.

Po letu 1990 so se tudi v politiki zgodili doloCeni premiki. ZaCelo se je t.i. obdobje
razvoja, vedno veC pozornosti je bilo namenjene aktivhostim kot so: ustvarjanje
imidza, dolo€anje ciljnih javnosti med volivci, €asovno nacrtovanje volitev, pomoc pri
oblikovanju politi€nih staliS¢ itd. Politicne stranke so vse bolj zacele postajati
podobne trzno usmerjenim organizacijam, katerih cilj je povecati svoj delez na trgu
(Kavanagh, 1996: 104), tudi po letu 2000, ko je nastopilo t.i. obdobje strateSkega
nacrtovanja (Smith in Hirst, 2001: 1058). V tem obdobju se marketing v politiki ne
uporablja ve€¢ samo kot kratkoroen taktiCen nacrt pred volitvami, temveé kot

dolgotrajno in stalno delovanje s katerim se zagotavlja "trajno" vladanje (Nimmo v:
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Smith in Hirst, 2001: 1058). Politicne stranke so se v zadnjih dveh desetletjih vse bol
zacCele zavedati dejstva, da morajo, Ce Zelijo zmagati ali ohraniti svoj polozaj, slediti
povpraSevanju (Lilleker in Negrine, 2004: 1). Kar pomeni, kot meni Lees-Marshment
(2001: 25), na trgu ponuditi takSen izdelek, ki bo odrazal Zelje in potrebe volivcev. V
tem kontekstu bi se politika politicne stranke morala soustvarjati v odnosu med
politiki in volivci. Volivce, ki na politicnem trgu predstavljajo kupce, morajo izdelki
politicnega marketinga, torej politiCni kandidati oz. politiki, zadovoljiti in nagovoriti

tako, da bodo le-ti zanje volili ali jih podprli pri njihovem delu.

Prvi korak v smeri izboljSanja imidZza je ugotovitev, kakSen imidZ imajo volivci 0
politiku. Eno od kljuénih vprasanj, ki si jih je pri ustvarjanju pozitivnhega imidza
potrebno zastaviti je, ali ima doloCen politik morda problem prepoznavnosti ali
problem imidza. V primeru, da politik ni prepoznaven, je potrebno najti odgovore na
vprasanja kot so: ali volivci vedo, kateri politicni stranki ali politi€nemu polu pripada
politik, za kaj se zavzema, katere vrednote poudarja in kakSna stalis€a ima do
nekaterih temeljnih vprasanj. Negativni odgovor na katero od navedenih in podobnih
vprasanj nakazuje problem prepoznavnosti politika ali npr. politicne stranke, ki ji
politik pripada. Za dosego bistvenih sprememb pri izboljSanju dojemanja in
prepoznavnosti posameznega politika je potrebno spremeniti nekatere temeljne
aktivnosti, drzo, zunanjo podobo, pristop k stvarem in podobno. Zelen imidZ je
mogoce ustvariti le s kljuCnimi spremembami, ki jih je posameznik pripravijen
spremeniti v samem sebi. Kljuéno za ustvarjanje in ohranjanje imidza je definiranje
najpomembnejSih dejavnikov, na osnovi katerih si volivci ustvarjajo imidz (Dowling,
2001: 50-53). Dowling (2001: 49) poudarja, da si razliéni delezniki ustvarijo razlicne
imidze (in razlicne uglede) o entitetah. Razli¢ni dejavniki ustvarjajo imidze, ki si jih o
entitetah ustvarjajo posamezne skupine. Osnovni dejavniki, ki ustvarjajo previadujoci
imidz politika, torej imidz, ki si ga o politiku, ustvari ve€ina deleznikov, so: kvaliteten
produkt, torej sposoben politik, dolgorona vizija, inovativni odgovori na Zelje in
potrebe volivcev, obclutek, da gre za nekoga, katerega dejanja bodo volivcem
prinesla neko korist in s katerim drugi Zelijo tekmovati. Zelo pomembna pa je tudi

vloga, pozicija, ki jo ima politik v odnosu do svojih tekmecev, konkurentov.
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3.1. Dowlingov koncept medsebojnega vplivanja imidza

Glede na to, da je imidz politika vsota vseh zaznav o politiku in njegovih
sposobnostih, in ¢e se med razli¢nimi definicijami imidza politika osredotoimo na
definicijo, ki jo je podal Poon Teng Fatt (1997: 164), je za ustvarjanje in ohranjanje
pozitivnega imidZza politika pomemben tudi Dowlingov koncept medsebojnega

vplivanja imidza, ki je predstavljen v nadaljevanju.

Osnova Dowlingovega (2001: 189) koncepta medsebojnega vplivanja imidza je v
tem, da ljudje pogosto povezujejo stvari med seboj. Tudi politik namre¢ ni sam za
sebe, temvec je del okolja v katerem se nahaja. V skladu s predelanim Dowlingovim
konceptom (Dowling, 2001: 188-197), ki govori o prenosu imidza z ene entitete na
drugo, lahko okolje razdelimo na politi€éno stranko, katere €lan je politik, institucijo v
kateri deluje politik oz. funkcijo, ki jo opravlja in na politiko oz. politicni prostor, v

katerem deluje politik.

Ker je imidz politika vsota vseh zaznav o politiku, so v vsoto teh zaznav vkljuCene
tudi zaznave okolja v katerem politik deluje, torej tudi zaznave politike na splosno,
institucije/funkcije, ki jo opravlja politik kot tudi zaznave politicne stranke, katere ¢lan

je.

V skladu s predelanim Dowlingovim konceptom medsebojnega vplivanja imidza

vplivajo na imidz politika, ki se ustvari v glavah zunanijih deleznikov:

e imidZ politike na splosno,
e imidz institucije/funkcije, ki jo opravlja politik,

e imidZ politiCne stranke, katere Clan je politik.

Ko ljudje pomislijo na politika, ga dojemajo v navedenem kontekstu. Ce navedene
povezave v glavah ljudi ustvarjajo pozitivne asociacije, predstavljajo pomemben vir
vplivov pozitivnega imidza politika. Ce pa so ti vplivi negativni, se lahko zgodi, da se

politik distancira od enega od njih, kar se pogosto tudi zgodi (Dowling, 2001: 188).
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Vsi navedeni razlicni tipi imidzev obstajajo v omrezju, ki ga prikazuje naslednji model
(Dowling, 2001: 189).

IMIDZ INSTITUCIJE/FUNKCIJE

A 4

IMIDZ POLITIKE 1

A
(3]
A 4

IMIDZ POLITICNE STRANKE IMIDZ POLITIKA

Slika 3.1: Koncept medsobojnega vplivanja imidza (Vir: prirejeno po Dowling, 2001:189)

Obojestranska usmerjenost puscic v modelu nakazuje, da lahko vsaka od entitet v
paru prevzame, si sposodi imidZz druge entitete. PuSCica 1 povezuje imidz
politike/politicnega prostora in imidz institucije, v kateri deluje politik/funkcija, ki jo
opravlja politik. Navedena povezava ponazarja vpliv imidza, ki ga ima politika kot
taka na imidz politi€ne institucije in funkcije, ki jih v njih opravljajo politiki ter obratno.
Za Slovenijo velja, da politika kot taka nima najbolj pozitivnega imidza. Veliko bolj
pozitiven je imidz institucij in funkcij, ki jih opravljajo politiki kot npr. imidz funkcije
predsednika drzave, predsednika vlade, predsednika drzavnega zbora, ministrov ...
PusCica 2 povezuje imidz politike/politicnega prostora in imidz politicne stranke,
katere Clan je politik. Navedena povezava ponazarja vpliv imidza, ki ga ima politika
kot taka na imidz politicnih strank, ki delujejo v doloCenem politicnem prostoru ter
obratno. Tudi imidz politicnih strank v slovenskem prostoru ni najbolj pozitiven. Za
vecino ljudi politicne stranke predstavljajo nujno zlo, ki mora obstajati. Naveden imidz
vpliva tudi na to, da je javno govorjenje o ¢lanstvu v doloCeni stranki, kar je seveda
osebna izbira vsakega posameznika, nezazeljeno. Tudi puscCica 3 je, kot prvi dve,
obojestransko usmerjena. Povezuje imidZz politike/politicnega prostora in imidz
politika. Imidz, ki ga ima politika na splosno, vpliva na imidz politicnih strank in
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obratno, imidz politicnih strank vpliva na imidz politike kot take v doloCenem
druzbenem prostoru. Ne najbolj pozitiven imidzZ politike na sploSno ne vpliva najbolje
na pozitiven imidz politikov. ImidZ politikov je v slovenskem prostoru na sploSno manj
pozitiven kot imidZz gospodarstvenikov, direktorjev velikih podjetij, predsednikov
uprav. Politiki morajo svoje sposobnosti v javnosti veliko bolj dokazovati. Obstaja tudi
povezava med imidzem institucije, v kateri deluje politik/funkcija, ki jo opravlja in
politicno stranko, katere Clan je. Imidz institucije/funkcije, ki jo opravlja politik je, kot
ponazarja puscica 4, v obojestranski povezavi z imidzem politi€ne stranke. Imidz
Stevilnih institucij/funkcij, ki jih opravljajo polititki je zelo pozitiven, kar pozitivho vpliva
tudi na imidz politi€ne stranke, ki ji pripadajo politiki, ki zasedajo te funkcije. Najbolj
odloCilna pa je povezava med imidZzem politika in imidzem politicne stranke, kar
ponazarja puscCica 5. Imidz politi€ne stranke in imidZ politika sta obojestransko
povezana. Navedena povezava je odloCilna predvsem v smeri pozitivnega vpliva
imidza politika na pozitiven imidz politicne stranke. Pozitiven imidz politikov, ki
pripadajo doloCeni politicni stranki, pozitivnho vpliva tudi na imidz politiCne stranke.
Nekoliko manj pa to velja za pozitiven imidz politicne stranke in njenega vpliva na
politike, ki ji pripadajo. V odnosu med imidZzem politika in imidzem politicne stranke
ima odlocilno vlogo tudi celostna grafiCna podoba politi€ne stranke, kot njen vidni
element, ki ima odlo€Ino vlogo pri projekciji osebnosti politika v glavah ljudi, v skladu
s katero se ustvarja imidZ. Obojestranska pa je tudi povezava med imidzem
institucije, v kateri deluje politik/funkcija, ki jo upravlja in imidZzem politika, kar
ponazarja puscCica 6. Politik s pozitivnim imidzem pozitivno vplina na pozitiven imidz
funkcije, ki jo opravlja ali na pzitiven imidz institucije, v kateri je zaposlen. Politik s

pozitivnim imidZzem tako institucije/funkcije ustvarja bolj priviacne.

Namen tega modela je poenostavljeno in shemati¢no prikazati moznost povezav
med imidzi posameznih elementov modela in poiskati pozitivnhe vplive imidza
posameznih elementov modela. V skladu s predelanim Dowlingovim konceptom je
imidz politika v o€eh zunanijih deleznikov odvisen od imidza politike na sploh, imidza
politi€ne stranke, katere Clan je in imidza institucije, v kateri je zaposlen politik oz.
funkcije, ki jo opravlja. Raziskave s podro€ja psihologije potrjujejo, da te povezave, ti
miselni vzorci pri ljudeh obstajajo, in da so v praksi vsakdanja, najveckrat nezavedna
komponenta odloCitvenega procesa pri porabniku. Model ponazarja navedene trditve

kot omrezje imidzev. Vsaka puscica ter njena usmeritev predstavljajo potencialni vir
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vplivanja imidzev drug na drugega. Obstaja torej Sest potencialnih virov moznega
povecCanja imidZev. Seveda pa poleg prenosa in vplivanja poveCanja imidZza obstaja

tudi prenos in vplivanje negativnega imidza.

Moc€ povezave oz. vplivanja, ki je ponazorjena s puscico, opredeljujejo trije dejavniki:
1. Ali ljudje vedo, se zavedajo in priznavajo, da te povezave in vplivanja obstajajo?;
2. Ali je za porabnika/volivca pomembno, da se zaveda teh vplivanj imidzev?, 3. Do
katere mere je ustrezno, da se pozitivno cenjena znacilnost ene entitete povezuje z
Zelenim imidZzem druge? Za imidz politika velja, da mocnejSa kot je puscica,
mocnejSa je povezava in vecja je priloznost za izrecno poveCanje zZelenega imidza
politika (Dowling, 2001: 188-189).

Glavni namen Dowlingovega modela je odkriti poti s pomocjo katerih je mogoce
prevzeti pozitivne predstave drugih imidzev. Z modelom je prikazana medsebojna
soodvisnost imidzev razlicnih entitet na podrocju politike, kar ima klju¢no vlogo pri

ustvarjanju imidza politika.

3.2. Ustvarjanje pozitivhega imidza politika

V skladu s predelanim Dowlingovim konceptom medsebojnega vplivanja imidza vsak
politik vstopa v okolje, v okviru katerega je imidz, ki so si ga o njem ustvarili volivci,
odvisen tako od imidza politike na splosno, kot od imidza institucije/funkcije, ki jo
politik opravlja in od imidza politicne stranke, katere ¢lan je politik. Pozitiven imidz

politika se ustvarja, ohranja in spreminja v navedenem kontekstu.

Ker dober imidz pritegne interes razli¢nih javnosti in je tisti, ki prepri¢a volivce, da
glasujejo za doloCenega politika (Bromley, 1993), je eden pomembnejsih dejavnikov
v politiki in za politicno stranko (Schonbach v: Schweiger in Adami, 1999. 353-354).
Za volivece namre¢ ni pomembno tisto, kar je resni¢no, ampak tisto, kar kandidati
predstavljajo. Pomembni so vtisi, ki jih politiki ustvarijo o sebi pri volivcih. Za volivce
je pomembno zaznavanje osebnosti politikov (Gillespie, 1980: 116). Tudi po Sadlovi
(1993: 98) je ustvarjanje imidza, pozitivhega imidza politika, nepogresljiva strategija

pridobivanja volivcev.
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Glede na navedeno lahko tudi na ustvarjanje imidza politika prenesemo identitetni
splet, ki sta ga na podroCju ustvarjanja korporativne identitete razvila Birkigt in
Stadler (1988: 28). Kot menita, predstavlja identiteta samopodobo entitete, imidz
entitete pa nasprotno sliko o entiteti v o€eh drugih. Imidz entitete je, po Birkigt in
Stadlerju (1988: 28), tudi projekcija identitete v socialnem podrocju, v oeh internih in
zunanjih javnosti. Navedeni splet identitete politika, ki se s pomocjo medijev projecira
v imidzu in se ustvari v glavah volivcev, je prikazan v naslednji

shemi:

vedenje

osebnost

identiteta

Slika 3.2: Identitetni splet (Vir: prirejeno po Birkigt in Stadler, 1988: 28)

Iz navedene sheme izhaja, da identitetni splet sestavljajo: vedenje, komuniciranje ter
simbolizem (vidni elementi), ki predstavljajo instrumente ali medije s pomocjo katerih
se identiteta entitete projecira v socialno sfero. Navedeni trije intsrumenti
identitetnega spleta pa so, kot je razvidno iz sheme, vklju€eni v osebnost entitete.
Rezultat je imidz entitete kot zrcalna slika identitete v glavah in srcih ljudi (Birkigt in
Stadler, 1988: 29).
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NajpomembnejSi in najuCinkovitejSi instrumet projekcije identitete v glavah ljudi, na
podlagi katere se ustvarja imidz, je vedenje. Tudi politika razlicne javnosti, volivci,

ocenjujejo glede na njegovo vedenje, ravnanje, dejanja in aktivnosti.

Komuniciranje kot drugi instrument identitetnega spleta vkljuCuje verbalna in vizualna
sporocCila. Gre za najbolj fleksibilno komunikacijo, ki se jo lahko uporabi hitro in
takti¢no.

Simbolizem, zunaniji izgled, ki predstavlja vidne elemente entitete, mora biti v skladu
z ostalimi nacini izrazanja identitete. Simbolizem daje jasno predstavo o tem, za
Cemer stoji politik in o stalisCih, ki jih politik zagovarja. Vidni elementi entitete
predstavljajo tudi celostno graficno podobo politi€ne stranke, ki ji pripada politik, ali
kampanje, ki se jo je za dosego zmage na volitvah posluZil politik. Tudi v skladu z
Dowlingovim konceptom medsebojnega vplivanja imidza vsak politik vstopa v okolje,
v okviru katerega je imidz, ki so si ga o njem ustvarili volivci odvisen tako od imidza
politike na splosno, kot od imidzZa institucije/funkcije, ki jo opravlja politik in od imidza

politicne stranke, katere ¢lan je politik.

S pomocjo navedenih instrumentov, ki morajo biti povezani, skladni in razumljivi, je
mogode prikazati osebnost politika. Ce se Zeli politk s svojim vedenjem,
komuniciranjem in vidnimi elementi jasno predstaviti svojim javnostim, mora imeti tudi
jasno predstavo o samem sebi (Birkigt in Stadler, v: Van Riel, 1995: 32-33). Identiteta
politika opisuje lastno sliko politika, imidz politika, ki si ga o politiku ustvarijo javnosti,
pa tujo sliko o politiku. Imidz politika je projekcija identitete politika v socialnem okolju
(Birkigt in Stadler, 1988: 28). Identitetni splet politika: vedenje, simbolizem ali vidni
elementi ter komuniciranje politika, sluzi kot medijski kanal za posredovanje
osebnosti politika v primerjavi s socialnim okoljem. Rezultat je imidz politika kot
zrcalo identitete politika v glavah volivceyv, in sicer na nacin, ki vpliva na odlocitve in
prepoznavanje identitete, ki v sodelovanju pripelje do kontroliranega "outputa" z

oprijemljivimi rezultati (Birkigt in Stadler, 1988: 29).
Za razumevanje Kklju¢nih elementov ustvarjanja pozitivnega imidZza politika je

zanimiva tudi Goffmanova obravnava posameznika. Posameznika obravnava kot

igralca, "ki v vsakdanjem Zzivljenju izvaja razliCne "predstave" (performances,
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showings). "Predstava" ali igra je po Goffmanu zbirka aktivnosti, ki jih posamezniki
kot igralci izvajajo pred obCinstvom. S predstavami posamezniki prezentirajo svojo
osebnost, karakter in svoje aktivnosti, zato da bi ustvarili doloCene vtise in imidz pri
obginstvu. Ce Zelijo igralci izpeljati uginkovit, uspeden "showing", morajo upostevati
doloCena dramaturSka nacela in pristope, podobno kot igralci na odru, ki uprizarjajo
neko vlogo. Osebnost je torej po Goffmanu prezentacija ali "predstava”, druzbena
konstrukcija, ki ustreza okolis¢inam, v katerih se pred obcinstvom producira"
(Goffman v: Sadl, 1993: 98).

Tudi Wodakova (2006: 299) meni, da lahko politiko, ki je predstavljena javnosti,
oznacimo kot vsakodnevno predstavo: javnost je namreC izkljuCena iz pogajanj, iz
sestankov za zaprtimi vrati institucij in drugih pomembnih organov, ki sprejemajo
odlocitve. "Politika, ki je predstavljena v javni sferi in v televizijskih novicah, je
sestavljena iz simbolnih in izbranih imidZev kot so: rokovanja in pogovori pomembnih
politikov, hoja po rdecih preprogah, obljube, predstavitve in posredovanje politicnih
staliS¢ na novinarskih konferencah, v intervjujih itd. Pravzaprav bi lahko vse, kar je
vidno splosni javnosti, oznacili kot predstavo ali kot odrsko uprizoritev politike.
Javnost je izkljuCena iz vsakodnevnega Zivljenja politike, ki se dogaja za igralskim
odrom" (Wodak, 2000; Muntigl el. Al, 2000; Holly, 1990 v: Wodak, 2006: 299-300).

Podobno meni tudi Latimerjeva (1984: 776), ki poudarja, da nacionalni mediji npr.
predsedniSke volitve vse bolj predstavljajo kot igro in kot predstavo, ne glede na

vsebinski pomen, ki ga imajo volitve v demokratichem svetu.

Tudi politiki si prizadevajo ustvariti in ohraniti pozitiven imidz o sebi in idealizirati
svojo osebnost. Ta proces se po Goffmanu imenuje idealizacija. "ldealizacija pomeni
poudarjanje "dejstev", lastnosti, dejavnosti ali motivov, ki so zdruZljivi z opravljanjem
doloCene vloge, z drugimi besedami gre za ustvarjanje vtisa o domala "sveti
zdruzljivosti med Clovekom in njegovim poklicem", o posredovanju idealnih kvalifikacij
za opravljanje doloCenih vlog. Vendar so uspesSnejSi tisti ustvarjalci imidza, Ki
ustvarjajo vtis, da so dejansko tisto, za kar se prezentirajo, da realno posedujejo
lastnosti, ki jih projicirajo kot konstitutivne elemente svoje "osebnosti" (Goffman in
Sadl, 1993: 99).
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Politik gradi svoj pozitiven imidZz s stalno prisotnostjo v medijih, tako tiskanih kot
elektronskih, s podajanjem neposrednih izjav medijem, intervjujev in porocCil z
novinarskih konferenc, ustvarjanjem dogodkov, s pojavijanjem na formalnih in
neformalnih prireditvah, s sodelovanjem s strokovnimi javnostmi, z udelezbo na
okroglih mizah, konferencah, posvetih in z aktivnhostmi na mednarodnem podrocju.
Tudi po Schweiger in Adamiju (v: Newman, 1999: 350) politicno komuniciranje, ki
vkljuCuje oglasevanje, odnose z javnostmi in osebne stike, predstavlja nepogresljivo
orodje za trZzenje politika. Cilj vsega navedenega pa je javnosti predstaviti trzno

znamko kot edinstveno in verodostojno.

Pomembno vlogo pri ustvarjanju imidza politika imajo mediji, in sicer ne samo pri
posredovanju politicnih sporoCil, predstavljanju politikov, njihovega vedenja in
aktivnosti itd., temvec€ tudi pri ustvarjanju samega imidza. Mediji so namre¢ tisti, ki
usmerjajo politike. Dajo jim vedeti, kateri naCin obnaSanja, kateri pogledi in katera
staliSCa so sprejemljiva in katera ne (Graber, 1997: 3). Za medije, njihove bralce in
gledalce, ki predstavljajo volivce, je poleg politiénih staliS¢ in komentarjev aktualno
politicno - druzbenega dogajanja pomembno tudi osebno Zivljenje politikov, zato je za
politike zazelena tudi udelezba na druzabnih, Sportnih in drugih neformalnih
dogodkih. Medije zanimajo tudi najozji druzinski Clani politikov, ki jim mediji, tako kot
politikom, posveCajo svojo pozornost. Politik, ki Zeli dosei pozitiven imidz ali
spremeniti obstojeci imidz, se mora osredotocCiti na razlicne dejavnike, predvsem pa

se mora s svojimi aktivnostmi priblizati volivcem, vstopiti v njihov svet in jih nagovoriti.

Poleg dobrega poznavanja medijev ima pri ustvarjanju in ohranjanju pozitivhega
imidza politika odloc€ilno vlogo tudi marketin$ki pristop v politiki. Marketinski pristop v
politiki vkljuCuje tudi vizualno komuniciranje. Tako se imidz v politiki ustvarja in
komunicira tudi s pomocjo slik in fotografij politikov (Schweiger in Adami v: Newman,
1999: 350).

Politik sicer lahko svoj imidz oblikuje naértno ali nenacrtno, vendar pa bo le nacrtna,
premisljena in dosledno izvedena komunikacijska strategija dosegla svoj namen.
Eden glavnih pogojev za ustvarjanje prepoznavnega politika s pozitivnim imidzem je
medijska vseprisotnost. Vsaka osebnost ali zvezda lahko nastane samo s pomoznimi

oblikami krozenja. Po Lutharjevi (1999: 435-436) je prav vseprisotnost politika

47



"kljuénega pomena za vsakega politika, ki se Zeli obdrzati na oblastix. Nimmo in
Felsberg (v: McNair, 1999: 98) poudarjata, da se morajo politiki javnosti ponujati tako
kot razlicne blagovne znamke istega izdelka. Glede na to, da lahko na trgu izbiramo
med npr. dvajsetimi razli€nimi Samponi, ki kupcem ponujajo enakovredno delovanje,
je za odloCitev o nakupu kljuéno, da posamezen izdelek predstavlja edinstveno

identiteto v glavah potrosnikov.

Tudi Schiller (v: McNair, 1999:42) meni, da se v sodobnem politiénem prostoru
politicne kandidate enaci z izdelki in se jih skuSa prodati volivcem na trgu (volitvah).
Politike se v sodobnem svetu "prodaja" javnosti bolj ali manj na enak nacin kot npr.
avtomobile. Z vedno vecjo vlogo marketinga v politiki so drzavljani postali na eni

strani potrosniki politike na drugi pa njeni pasivni ustvarjalci (McNair, 1999: 44).

Brown in Coates (1996: 5) celo menita, da je sodobna politika postala "produkt, ki je
pripravljen, spakiran in trzen na nacin, ki ga ljudje zelijo, s prav takSnim imidzem, po
predhodno opravljeni natan¢ni trzni analizi oglasevalec in strokovnjakov s podrocja
odnosov z javnostmi" Kot poudarja Cizelj (2001: 4) "blagovne znamke niso samo
izdelki in storitve, ampak so lahko tudi ljudje in organizacije. Sem zagotovo sodijo
politiki, umetniki, pa tudi Sportniki, vsi nasSteti tekmujejo za naklonjenost javnosti, ter

si gradijo imidz".

Tudi po Schweiger in Adamiju (v: Newman, 1999: 353) so volivci kupci, ki kupujejo
na trgu, razlika je le v tem, da je voliina odloCitev manj racionalna od nakupne
odloCitve (Newman in Sheth v: Schweiger in Adami v: Newman, 1999: 353).
Posameznik voli doloCenega politika ali politi€no stranko ne samo avtomati¢no in
glede na tradicijo, temve€ tudi impulzivno, glede na to ali mu ustreza blagovna
znamka politicne stranke, ki ji politik pripada. Po Ehrenbergerju (v: Schweiger in
Adami v: Newman, 1999: 353) morajo cilji politicne stranke potrditi Zelje, potrebe in
motive volivcev". Teorijo, ki jo je Dowling (1994: 14) razvil na podrocju ustvarjanja
imidza blagovne znamke in organizacije, lahko prenesemo tudi na podroCje
ustvarjanja imidza politika. V skladu z njo mora politik, ki Zeli uspeti, v glavah ljudi
izoblikovati izrazito osebnost, izrazit imidz in pomembno mesto. Le tako se lahko
razlikuje od svojih konkurentov. Ce imidz, ki si ga o politiku ustvarijo ljudje, ustreza

vrednotam ciljne javnosti, potem lahko govorimo o dobrem imidzu. Ljudje so na
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splosno veliko bolj naklonjeni tistim politikom, ki v njih ustvarijo imidz, ki je skladen z

njihovimi predstavami.

Ker politika kot osebo lahko primerjamo z blagovno oz. trzno znamko, lahko tudi na
ustvarjanje in ohranjanje imidza politika prenesemo Kapfererjev model o identiteti in
imidzu (Kapferer, 1992: 34), ki govori o tem, da je imidz, ki se oblikuje v
posameznikin o doloCeni entiteti odvisen od identitete te entitete, drugih virov
inspiracije, oddajnih signalov in konkurence ter motenj. Identiteta je na strani

posiljatelja, imidz pa na strani prejemnika.

Po Kapfererju se "imidz ustvari glede na nacin, kako si doloCena javnost predstavlja
politika, organizacijo, dezelo ali izdelek. ImidZ se nanaSa na nacin v skladu s katerim
javnost dekodira vse signale, ki jih izzareva trzna znamka preko svojih izdelkov,
storitev in komunikacijskih programov. Gre za koncept dojemanja. Ker je identiteta na
strani posiljatelja, je njegova dolznost, da podrobno opiSe pomen, namen in
sposobnosti trzne znamke. ImidzZ pa je rezultat dekodiranja. Identiteta je tako nujno
pred imidZzem. Predno se v o€eh javnosti ustvari predstava, je treba natan¢no

definirati, kaj je tisto, kar se zeli predstaviti v o€eh drugih" (Kapferer, 1992: 34).

Glede na navedeno je imidz o entiteti, ki se oblikuje v posameznikih, odvisen od
posredovanih informacij o entiteti, ki morajo biti medseboj povezane in razumljive, od
nacina, v skladu s katerim so bile posredovane informacije o entiteti ter glede na to,
preko kaksnih medijev je bilo poslano sporoc€ilo o identiteti, o tem, kar nekdo je. Po
Kapfererju (1992: 34) se imidz ustvari na podlagi sinteze vseh signalov, ki jih oddaja
trzna znamka (na podlagi vizualnih znakov, ogladevanja, sporocil za javnost, imena
...). Imidz je torej rezultat dekodiranja, je izvleCek (povzetek) pomena, je
interpretacija signalov. Nejasna, dvoumna, nepovezana in nedoreCena komunikacija
Zelenega cilja, to je, da posamezniki o entiteti ustvarijo imidz, ki se ga je s
posredovanimi informacijami o entiteti v posameznikih Zelelo ustvariti, ne more

dosedi.

Kapfererjev model o identiteti in imidzu (Kapferer, 1992: 34) je predstavljen v

naslednji shemi:
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POSILJANJE MEDIJI SPREJEMANJE

Identiteta
R Imidz

Oddajni signali 7y
. Konkurenca
Drugi viri inspiracije: in motnje
e mimikrija

e oportunizem
e idealizem

Slika 3.3: Kapfererjev model o identiteti in imidZu (Vir: Kapferer, 1992: 34)

V skladu s Kapfererjevim (1992: 34) modelom o identiteti in imidzu je identiteta na
strani poSiljatelja, katerega naloga je dolociti pomen, namen in sposobnosti trzne
znamke oz. politi€nega kandidata. Imidz pa je rezultat tega, je dekodiranje pomena in
interpretiranje znakov. Oddajni signali o identiteti imajo lahko dva izvora. Najbolj
oCiten signal je identiteta blagovne oz. trzne znamke, torej identiteta politika in
nebistveni vplivi kot so npr. motnje. Viri motenj pa so: mimikrija (posnemanje
konkurentov in njihovega nacina komuniciranja), oportunizem (objekt ali subjekt tezi k
idealni blagovni znamki oz. kandidatu, pozabi na svojo identiteto in v komunikaciji
poudarja razliCne lastnosti in prednosti, ki jih zelijo nenehno spreminjajoCi se
potrosniki, rezultat oportunizma je izguba bistva, je kozmeti¢no prikrivanje, ki v
samem sebi nima ve€ nobenega pomena) ter idealizirana identiteta (tista identiteta,
ki bi jo znamka oz. kandidat lahko imel, a je dejansko nima; gre za vizijo o tem, kar
naj bi trzna znamka bila, pa v resnici ni, takSna sporocila javnosti spoznajo kot
neresni¢na in jih tudi hitro pozabijo). ZaZeljeno je, da se v komunikacijskem procesu

izognemo navedenim teznjam (Kapferer, 1992: 34-35).
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V skladu s Kapfererjevim modelom o identiteti in imidzu (1992. 34) na dojemanje
politika s strani volilcev vpliva celotna pojavnost politika, tako njegovo vedenje, kot
vidni elementi in verbalna ter neverbalna komunikacija. Ce politik vseh elementov
svoje pojavnosti od politinih sporoCil in staliS¢ do njegovega zunanjega videza,
pojavnosti in nastopa ne zna uskladiti, lahko pride do motenj pri interpretaciji
oddajnih znakov. Posledica tega je, da se o politiku lahko ustvari popolnoma
drugaCna predstava od tiste, ki jo je Zelel posredovati. Nevarnost obsedenosti z
imidzem pa je po Kapfererju (1992: 35), da se vedno vecja pozornost namenja

pojavnosti politika in ne njegovi notran;ji resni¢nosti.

Tudi po Newmanu (2001: 966) je tako za ustvarjanje kot tudi za ohranjanje
pozitivnega imidza politika najpomembnejSe, kako politika sprejema javnost, ko npr.
govori mnozicam, ali ko odgovarja na vprasanja novinarjev. "Nasmeh na obrazu
politika izraza zadovoljstvo, neprisiljenost in mir. Obotavljanje, hitri, nekontrolirani gibi
ali gledanje v tla pa lahko izrazajo strah politi€nega voditelja. Najslabsi odziv pa
predstavlja "drgetanje" politika v trenutku, ko je v javnosti postavljen v tezko situacijo”
(Newman, 2001: 966). Celosten imidz politika oblikujejo tako formalna kot
neformalna sporodila, tako verbalna kot neverbalna, pomembna pa sta tudi stil
politika in njegova pojavnost. "Kakrsnekoli so njegove (verbalne) izjave, tudi njegov
izgled in vedenje "govorita" o njem in ustvarjata njegov celosten imidz" (Sadl, 1993:
99). Ce se politik odloéi za spremembe, te ne smejo biti zgolj " prepakirane". Politik
mora ob radikalnih spremembah ponuditi nekaj novega, bolj zanimivega (Kline v:
Mag, 2005: 37). S pomocjo oglasevanja izdelek dobi razlikovalno vrednost, ki ne
temelji samo na uporabnosti izdelka, temve¢ tudi na razlikovanju kot delu statusno

zavedajoCega se sveta (McNair, 1999: 96).

Glede na to, da je imidz politika vsota vseh zaznav o politiku in o njegovih
sposobnostih, je za ustvarjanje in ohranjanje pozitivnega imidza politika odloCilna tudi
samopodoba politika. Ker je pozitivna samopodoba klju€na za pozitivno dojemanje
samega sebe, je kot taka klju¢na tudi za ustvarjanje pozitivnega imidza. Le oseba, ki
verjame v sebe, v svoje sposobnosti, staliS€a in dejanja ter ima jasno predstavo o

sami sebi, bo lahko prepri€ala tudi druge in jih nagovorila, da jo poslusajo in ji sledijo.
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V nadaljevanju je v skladu s Birkigt in Stadlerjevim identitetnim spletom (1988: 28)
predstavljeno vedenje politika, politicno komuniciranje ter simbolizem oz. vidni
elementi politika, ki predstavljajo instrumente ali medije s pomocjo katerih se
identiteta entitete projecira v socialno sfero. Pred tem pa sta predstavljeni Se vioga

mnoZzi¢nih medijev in politicnega marketinga v politiki.

3.3. Vloga mnozi¢nih medijev

Mmnozi¢ni mediji so za ustvarjanje in ohranjanje pozitivhega imidza politika, kot
vsote vseh zaznav o politiku in njegovih sposobnostih, eden klju¢nih dejavnikov. S
pomocjo mnozi¢nih medijev se spoznava in zaznava politike ter si o njih ustvarja
vtise. Ker je imidz vsota vseh vtisov in zaznav o doloCenem objektu ali subjektu, so
za ustvarjanje in ohranjanje imidza polittka mnozicni mediji, ki drzavljanom
omogocajo, da vstopajo v svet politike in postanejo del njega, eden pomembnejSih

dejavnikov.

Tudi v skladu s Kapfererjevim modelom o identiteti in imidzu (1992: 34) se imidz o
politiku v glavah volivcev ustvarja preko oddajnih signalov, pri ¢emer imajo odloc€ilno
vlogo mnozi¢ni mediji, s pomocjo katerih se oddajni signali posredujejo Sirokemu
krogu ljudi. Vloga mnozi¢nih medijev pa je odlo€ilna tudi zato, ker ima pri imidzu
veliko vecjo tezo pojavnost kot skrita (prikrita) resnicnost entitet (Kapferer, 1992: 35).
Po Birkigt in Stadlerju (1988: 28) je imidZ entitete projekcija identitete na socialnem
podroc¢ju, v oCeh internih in zunanjih javnosti. Identitetni splet, ki ga sestavljajo
vedenje, komuniciranje ter simbolizem (vidni elementi) se tudi s pomoc¢jo mnozi¢nih
medijev projecira v imidz entitete, ki predstavlja sliko o entiteti v oCeh drugih.
Nedvomno je torej, da mnozicni mediji pomagajo ustvarjati in oblikovati zaznavanje
politikov (Dalton, Brck in Huckfedlt, 1998; Covington et al, 1993; Patterson 1993;
Graber, 1972 v: Barrett in Barrington, 2005: 609) ter imajo odloCilno vlogo pri
ustvarjanju imidza politika v glavah volivcev (King, 1997: 40 v: Barrett in Barrington,
2005: 609).

Zelo pomembna vloga mnoZzi¢nih medijev je dejstvo, da mnoZi¢ni mediji zagotavljajo

javnost delovanja politikov. Ker politiki v imenu doloCene skupine ljudi, drzavljanov
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sprejemajo odloCitve in imajo oblast, avtoriteto ter vpliv (Paterson, 1990:42), je
njihovo delovanje javno. Javnost njihovega delovanja pa v najSirSem pomenu besede
omogoc¢ajo mnozi¢ni medij, ki drzavljanom zagotavljajo vpogled v vedenje, delovanje
politikov, spremljanje njihovih aktivnosti, sprejemanje politicnih staliS¢, odzivov in
reakcij. Tudi Dye, Zeigler in Lichter (1992: 125) menijo, da so mnozi¢ni mediji postali
glavna vez med politikom in javnostjo, saj so tisti, ki velikemu Stevilu volivcev edini
posredujejo in predstavljajo politicne dogodke, staliS€a in  aktivnosti politikov
(Leighlev, 2004: 7). S tem so mnozi¢ni mediji na nek nacin izpodrinili viogo politicne
stranke (Dye, Zeigler in Lichter, 1992: 125). Mnozi¢ni mediji imajo vedno vecjo viogo
tudi pri upravljanju z imidzem. " Nova smernica je predvsem vecja preglednost”, tako
kot korporacije, so tudi politiki in politika, ki jo izvajajo "bolj kot kadarkoli prej pod
drobnogledom medijev. Vse kar povedo in naredijo, postane javno. Ker se ljudje na
podlagi teh informacij odloCajo, postaja imidz vedno bolj pomemben" (Holmes, 2005:
18). Tudi Donsbach in Jandura (2007: 49) poudarjata, da so mnozi¢ni mediji tisti, ki
"informirajo javnosti o tem, kaj delajo politiki in kaj nameravajo storiti". Donsbach in
Jandura (2007: 49) tako npr. menita, da "mnozi¢ni mediji predstavljajo stalen
povezovalen in nadzorstven organ med drzavljani in njihovimi izvoljenimi predstavniki
v parlamentu, v vladi in na drugih politi¢nih funkcijah". " Volivci ve€inoma ne morejo
osebno poznati ali sreCevati kandidatov, ki kandidirajo za politina mesta, da bi
lahko na podlagi tega izbirali med njimi. Politiki so volivcem dostopni v medijih vseh
vrst, ti pa Ze po naravi stvari nikoli ne morejo biti objektivho nepristranski, saj so
"prenos" sporocila ali podobe ¢loveka njihove medijske zakonitosti" (Zorn v:
PuSenjak, 2005: 10). V obratni smeri pa mnozi¢ni mediji politiki in politikom

posredujejo povratne informacije s strani razli€nih javnosti (Leighley, 2004: 7).

Mnozi¢ni mediji s svojim delovanjem omogocajo javno razpravo o vseh odprtih
vprasanjih v druzbi. Vloga mnozi¢nih medijev, Se posebej televizije, pa je odloCilna
predvsem v predvolilnem €asu, ko volivci hote ali nehote pridobivajo vtise o politi¢nih
kandidatih. V sodobnem svetu je prav televizija postala prvo komunikacijsko
sredstvo, ki ga uporabljajo politiki za ustvarjanje svojega imidza (Renshon in
Newman, 2001: 967). "Televizija je od tiskanih medijev veliko bolj ucinkovita
predvsem po vplivu, ki ga ima na ljudi, na njihove obc&utke in Custva. Sporocila, ki jih
posreduje so enostavna, direktna, in niso odvisna samo od govorjene besede.

Televizija, ki pritegne veliko Stevilo gledalcev, predstavlja zaradi sugestivhe moci, ki
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jo ima, enega najpomembnejSih dejavnikov pri oblikovanju imidza politika. Televizija
podaja vizualne prestave, zato je fiziCha pojava politika postala enako, ¢e ne celo bolj
pomembna kot sporocilo, ki ga politik Zeli posredovati. Zaradi pomena vizualnega
imidza "politik ne sme misliti samo na vsebino, temve¢ tudi na javno predstavitev
svoje politike. V sodobni demokraciji si ne moremo zamisliti politiCnhe strategije brez
komunikacijske strategije. Kdor jo naCrtuje mora upostevati tudi njeno komunikacijo"
(Radunski, 1980: 9). Tudi Falkowski in Cwalina (1999: 285) menita, da je televizija v
modernem oglasSevanju "glavni komunikacijski kanal, skozi katerega kandidati
posredujejo svoja sporoc€ila volivcem z namenom vplivati na njihove politiCne
preference". Med razli€nimi programi pa so prav osrednje televizijske informativne
oddaje tiste, ki najbolj oblikujejo javno mnenje in ga usmerjajo. "Mediji imajo moc¢, da
odloCajo o tem, katere probleme bodo izpostavili javnosti, na kakSen nacin jih bodo
predstavili ter kdo in pod katerimi pogoji bo sodeloval pri predstavitvi problema.
Mediji tako povedo ljudem v javnosti, kaj naj si mislijo o stvareh in kako naj si jih
razlozijo" (Vreg, 2000: 43).

Mnozi¢ni mediji so osredotoCeni na politika kot posameznika, ki ga postavljajo v
ospredje in srediS€e svojega poroCanja. Prav mnozicni mediji so tisti, ki so v veliki
meri personificirali politiko in politika postavili pred politicno stranko. Mnozi¢ni mediji
posvecajo velik pomen pojavnosti politichega kandidata ali politika in njegovemu
obnasanju, ki okrepi govorjeno in pisano besedo z vidnim imidzem. Politicna stalis¢a
so uporabljena le kot sredstvo za promocijo kandidatovega imidza - po moznosti

tak8nega, ki se razlikuje od aktualnega znacaja politika.

Tudi po Bromleyu (1993: 139) se v medijih tako politiCne stranke kot politiki Zelijo
predstaviti v najboljSi mozni luci", saj preko medijev vstopajo v svet volivcev in se jim
z njihovo pomocjo priblizajo. Tudi Donsbach in Jandura (2007: 49) poudarjata, da
"posnetki in slike, ki jih predvaja televizija, posredujejo boljSe vtise o politiku kot le
govorjena beseda. BoljSi vtis naredi tudi neposreden govor, izjave politikov kot pa le
posnetki z interpretacijo njihovih besed".Vpliv, ki ga ima na ljudi televizija pa je
odloCilen tudi zato, ker televizija, kot menita Barrett in Barrington (2005: 609),
predstavlja medij, ki mu ljudje najbolj zaupajo in verjamejo. MnoZi¢ni mediji svojim
bralcem, gledalcem in poslusalcem posredujejo vizualni imidz politikov, ki imajo mo¢

vplivanja na ljudi. Javnost oz. obCinstvo mnozi¢nih medijev medijsko realnost, torej
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realnost, ki jo posredujejo mnozi¢ni mediji, pojmuje kot druzbeno sprejeto realnost, ki
jim predstavlja "sprejete” norme in vrednote (McQuail, 1994: 11-12). Mnozicni mediji
veCino svoje pozornosti namenjajo osebnostni primernosti politika za opraviljanje
politicne funkcije, manj pa vsebini in sporoc¢ilom, ki so posredovana preko mnozi¢nih
medijev. Vse bolj postaja pomembna noviCarska in ne veC poucevalna vrednost
zgodb (Graber, 1997: 263). Vloga mnozi¢nih medijev je Se posebno odloCilna takrat,
ko volivci svoje odloCitve sprejemajo na podlagi osebnosti politika, saj so mnoZicni
mediji glavni vir informacij o osebnosti politika (Graber, 1997: 231). Mnozi¢ni mediji,
po Selfu (1993: 226-227), s svojim slogom porocanja o politiki odlo€ilno pripomorejo
k pomembnosti osebnosti v politicni kampaniji, zlasti z istovetenjem politiCnih strank z
nekaj prepoznavnimi strankarskimi osebnostmi v televizijskih poro€anjih. Mediji tako
poenostavljajo predstavitve in jih delajo bolj osebne. Pri tem mediji fiziCni pojavi
politika in naCinu govora posve€ajo prav toliko pozornosti kot podani vsebini in
sporocilom. PolitiCna sporocila so poenostavljena, kratka, lahko zapomljiva in javnosti

posredovana kot komercialni oglasi.

Odlocgilna vloga mnozi¢nih medijev v politiki je tudi ta, da so mediji tisti, ki
selekcionirajo in doloCajo objavljene fotografije, posnetke, posredovana stalis¢a in
govore. "Vizualne predstave, dolzina trajanja in verodostojnost politicnih staliS¢ imajo
pomemben vpliv na zaznavanje politika. Prav zaradi navedenega morajo politiki in
njihovi svetovalci stremeti za tem, da ustvarijo dobre posnetke in staliS¢a. Doseci
morajo celo, da novinarjem onemogocijo izbiro nezazelenih prizorov in staliS€. To pa
je mogoCe doseCi s pomocjo dobro in vnaprej pripravljene besedne in nebesedne
predstavitve. Kakorkoli Ze, pa so posnetki, ki jih volivci vidijo in staliS€a politikov, ki jih
sliSijo, rezultat izbire urednikov, reporterjev in tehniénega osebja. To pa je tudi
podroCje pomembnega ravnotezja mocCi med politiko in predstavniki medijev"
(Donsbach in Jandura, 2007: 62).

Za razumevanje vloge mnozi¢nih medijev v politiki je pomembno tudi dejstvo, da so
mnozi¢ni mediji, politika in javnosti mnozi¢nih medijev medsebojno povezani in hkrati
medsebojno neodvisni. Medsebojna povezanost pomeni, da brez poznavanja narave
enega od njih ni mogoc€e razumeti vedenja in staliS¢ drugih dveh. O soodvisnosti in
medsebojni prepletenosti mnozi¢nih medijev, javnosti in politike govori tudi naslednja

Leighleyjeva opredelitev mnozi¢nih medijev. Po Leighleyju (2004: 7-8) mnozicni
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mediji s tem, ko ustvarjajo vsebine, na katere se politiki odzivajo, vplivajo na to, kako
se politiki vedejo. Mnozicni mediji doloCajo vzorce politicnega vedenja. Po drugi
strani politiki vplivajo na vsebino mnozi¢nih medijev s posredovanjem informacij in
uporabo mnozi¢nih medijev za dosego svojih politi¢nih ciljev. Mnozi¢ni mediji vplivajo
na javnosti mnozi¢nih medijev s tem, da jim posredujejo politi€ne informacije in tako
vplivajo na njihove politicne vrednote, prepriCanja, staliS§€a ter na njihovo vedenje. Po
Leighleyju (2004: IX) je vloga mnozi¢nih medijev "izrazita predvsem na treh ravneh:
1. mnoziCni mediji so objektivno pomembni zaradi ekonomske moci, Stevila
zaposlenih in vloge, ki jo imajo v delovanju politi¢nih institucij; 2. mnozi¢ni mediji
doloCajo nacin, razmerja v skladu s katerimi bodo informacije posredovane javnosti;
3. mnozi¢ni mediji so kriticni do obstojeCe politike. Od njih se pricakuje, da bodo
vezni Clen in glasnik mnenja mnozic v odnosu do vladajo€e politike". McNair (1999:
47) poudarja, da so "mnozi¢ni mediji tisti, ki ne samo posredujejo politicna sporocila
javnosti, temvec jih s pomocCjo ustvarjanja razlicnih oblik prispevkov in interpretacij
tudi preoblikujejo”. Po McNairu mediji ne poro€ajo nujno tistega, kar so politiki

povedali ali kar politiki Zzelijo, da se poroca.

Zaradi navedenega je zelo pomembno dobro poznavanje delovanja medijev, njihovih
Zelja, potreb in tega, kaj je tisto kar mediji lahko uporabijo za svoje poroCanje. Samo
dobro poznavanje delovanja mnozi¢nih medijev namre¢ omogocCa ucinkovito
doseganje ciljev s pomocjo mnozi¢nih medijev. Tako meni tudi McNair (1999: 47), ki
poudarja, da je odnos med mediji in politicnim procesom dialekticen, vkljuCuje tako
akcijo kot reakcijo. Politik, ki dobro pozna delovanje medijev, jim lahko posreduje
informacije na nacin, Ki je sprejemljiv in zanimiv za objavo. IzkuSeni politiki lahko tako
upravljajo z mediji in jih do dolo€ene mere uporabljajo v svojo korist. Kdor Zeli uspeti
in dosedi pozitiven imidz, mora, kot meni McNair (1999: 71), proucevati in razumeti

proces medijske produkcije (McNair, 1999: 71).

Blumer in Gurevitch (v: McNair, 1999: 70) pa opozarjata tudi na naslednje dejstvo. "V
odnosu med politiko in mnoziénimi mediji je pomembno vedeti, da so mediji lacni
novic, zato zanje politiCcna arena predstavlja potencialni vir neomejene koliCine
zgodb. Nekatere od njih so s strani politike in politikov seveda nezazZelene, druge
priviatne za promocijo politicne stranke, vlade ali politikov. Ob naras€anju Stevila

novic in mnozicnih medijev so zgodbe iz politine arene postale Se veliko bolj
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pomembne in zanimive. Navedena situacija je ustvarila odnos medsebojne
odvisnosti medijev in politike, v katerem imajo lahko tako mediji kot politika koristi
drug od drugega". Rodney in Tiffen (v: McNair, 1999: 70) pa govorita o medijih celo
kot o t.i. parazitskih institucijah. Mediji so namre¢ odvisni od ustvarjanja dogodkov
drugih institucij kot so politicne stranke, drzavne institucije, gospodarski subjekti ter

od posameznikov, med katere sodijo seveda tudi politiki.

Za razumevanje vloge mnozi¢nih medijev v politiki in za politike je odlo€ilno tudi
naslednje dejstvo. "V vedno bolj trzno usmerjenem svetu novinarji politiCni proces
dojemajo kot neobdelan material novic in aktualnih afer, ki morajo biti po moznosti v

¢im krajSem €asu prodane €im vecjemu Stevilu potroSnikov" (McNair, 1999: 68).

Pomembna vloga mnozi¢nih medijev za politiko je tudi v tem, da redno in v realno
zelo hitrem Casu posredujejo politiCha sporocila politicni eliti, tistim, ki sprejemajo
politicne odlocCitve in drzavljanom, ki svoja politi€na staliS¢a in pogled na politiko
oblikujejo na podlagi informacij, ki jim jih posredujejo mnozi¢ni mediji (Graber, 1997:
28). Prav preko mnozi¢nih medijev so se mnozice drzavljanov vklju€ile v politicni
proces, kar je imelo zgodovinsko gledano neprecenljivo vrednost (McNair, 1999: 45).
V sploSnem sicer velja, da mnoZzi¢ni mediji ne poznajo Zelja, pricakovanj in potreb
svojega obcinstva, le-te lahko le predvidevajo ali s podajanjem najrazli¢nejSih
izobraZevalnih vsebin na novo ustvarjajo. Mnozi¢ni mediji v modernih druzbah
predstavljajo: vir moc€i in s tem potencialno mo¢ vplivanja, nadzora in druzbenih
sprememb; mesto, kjer so predstavljene nacionalne in mednacionalne druzbene
zadeve; vir definicij in podob druzbene realnosti; klju¢ do pomembnosti in slave; ter
vredno(s)tni sistem, ki dolo€a, kaj je normalno in kaj odklonsko (McQuail, 1994: 1).
Mnozi¢ni mediji razli€¢nim javnostim posredujejo velike koli€ine informacij, ki zanje v
glavnem niso zanimive ali razumljive. Njihovo pozornost pritegnejo le nekatere
informacije. Le sposobnost in neokrnjenost politika pa sta tisti, ki ju ocenjujejo vsi
gledalci mnozi¢nih medijev, saj iz lastnih izkuSenj vedo, na podlagi ¢esa si izberejo
osebnega zdravnika ali avtomehanika ne da bi pri tem veliko vedeli o medicini ali o
popravilu avtomobila. Prav iz teh vsakodnevnih izkusenj volivci vedo, na osnovi Cesa
presojajo in ocenjujejo ali je nekdo vreden zaupanja in ali ima potrebne sposobnosti
za opravljanje svojega poklica, dejavnosti in nudenje storitev (Grabner, 1997: 260).

Mediji za vecino ljudi predstavljajo edini vir informacij o kandidatih in temah, ki so del
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razprave. Mnozicni mediji proizvajajo in distribuirajo simbolicne vsebine, ki izraZzajo in
tudi na novo ustvarjajo priCakovanja in Zelje druzbe (vladajoCe elite, politike in
ekonomije na splodno). Mediji, Se posebej elektronski mediji, so tisti, ki javnosti
predstavijo imidz politika, govorico telesa in obrazno mimiko posameznega politika, ki
javnosti veliko povedo o politiku samem (Graber, 1997: 5). Pomembno pa je tudi, da
medijska realnost, torej realnost, ki jo posredujejo mnoZzi¢ni mediji, dejansko postaja
druzbeno sprejeta realnost, saj predstavlja obCinstvu "sprejete” norme in vrednote
(McQuail, 1994: 11-12). Ve€ pozornosti, ki jo mediji posvec€ajo dolo€eni problematiki,
doloCenim osebam, vecjo tezo ji/jim pripisuje tudi javnost. Nesporno je namrec, da so
dogodki, posamezniki in zadeve, ki jim mediji posve€ajo najveC pozornosti,
najpomembnejsi tudi za obCinstvo mnozi¢nih medijev (Splichal, 1997: 336). Mnenje
veCine namre€ pogosto velja za resnico, mnenje manjSine, ki se razlikuje od
vecinskega, pa za napacno in odklonsko (Moscovici, 1976: 13). Mnozi¢ni mediji so
tudi tisti, ki "omogocajo izjemno hitro razSirjanje informacij in mnen;j, kar lahko na eni
strani krepi javhomnenjske procese in drzavljanjske pobude, po drugi strani pa tudi
propagando in manipulativho izdelovanje javnega mnenja pod nadzorom elit moci"
(Splichal, 1997: 344). Vpliv, ki ga imajo na svoje obcinstvo, je ne samo mocan
temveC tudi dolgoro€en. Mnozi¢ni mediji "ne doloCajo samo kaj govorimo in kako
govorimo, dolocajo tudi teme o katerih ne govorimo" (Hrvatin, 1999, 439). "Znacilnost
delovanja medijev danes je, da posku$ajo govoriti v imenu druzbe, da poskusajo
(re)prezentirati druzbo in obenem ohranjati nadzor nad delovanjem oblasti. V tem
poskusu ustvarjanja mnenja celote, so vse bolj potisnjeni v pozicijo ustvarjanja
skrajno enostranskega in partikularnega mnenja" (Hrvatin, 1999, 440). "Medijske
zgodbe nam ponujajo material (simbole, mite, zgodbe), s pomocjo katerega
konstituiramo (imaginarno) skupno kulturo, kostruiramo svet, ki si ga delimo, v

katerega se vklju€ujemo s stalno uporabo popularnih medijev" (Luthar, 1999: 434).

Ne glede na navedeno pa mnozi¢ni mediji nimajo odloCilne vloge pri spreminjanju
politicnih odloCitev, temve¢ pri potrijevanju ze obstojecih politi€nih stali¢ in odloCitev
(Graber, 1997: 262). Vsebino mnozi¢nih medijev ne dolo€a zunanja, gola realnost,
temvecC obratno, izbrana vsebina mnozi¢nih medijev je tista, ki doloCa kaj bo veljalo
za zunanjo, golo resni¢nost. Mnozi¢ni mediji vplivajo na dolo€anje dnevnega reda
politicnih tem, kar je Se posebno pomembno v predvoliinem obdobju. Odlocilno vliogo

pri kreiranju tako ustvarjene resniCnosti pa ima televizija (Luthar: 1992: 17). Po
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Mertenu (1994: 159) mnozi¢ni mediji s posredovanjem sporo il oblikujejo dejansko
druzbeno sprejeto realnost, ki predstavlja sprejete norme in vrednote. Ob tem celo

poudarja, da ni resnic¢no ni¢, kar ne sporo€ajo mnozi¢ni mediji.

V skladu z navedenim je mogocCe zakljuciti, da imajo mnoZzi¢ni mediji odlocilno vlogo
pri ustvarjanju in ohranjanju pozitivnega imidza politika. Politik, ki te vloge mnozicnih
medijev ne Zeli sprejeti in se ji upira, v sodobni politiki skorajda nima mesta ali pa
mora raCunati s tem, da ga bo kmalu izgubil. Za politika, ki se Zeli obdrzati v politiki
ali okrepiti svoj polozaj je nujno potrebno, da se zaveda pomembne vloge mnoZzi¢nih
medijev, ki jo kot tako sprejemajo tudi drzavljani. Dobro poznavanje zelja in potreb
mnozic¢nih medijev pa lahko vlogo politikov okrepi. Pomembno v razumevanju
delovanja medijev pa je tudi dejstvo, da mediji poleg zakonodajne, izvrsilne in sodne
predstavljajo Cetrto vejo oblasti. Mediji bi morali predstavljati t.i. neodvisno znanje,
katerega namen je, ne samo informiranje javnosti, temve¢ tudi varovanje javnosti
pred zlorabami oblasti. Da bi mediji lahko dobro opravili tudi to svoje poslanstvo v
demokraticni druzbi, morajo biti svobodni, neodvisni in zavarovani pred
najrazlicnejSimi oblikami politicnega vmesavanja v njihovo delo. "Medijska podoba
kandidata je lahko Cisti piarovski in igralski izdelek, ki nima veliko skupnega s
Clovekom, ki ga predstavlja. Politicni marketing, katerega vodilo je ponuditi tisto po
Cemer je povpraSevanje, v ozadje postavlja subjekt. To je anomalija sodobnega
medijskega kandidiranja" (Zorn v: Praprotnik, 2005: 10). " Naloga novinarjev je torej
minimalizirati to anomalijo in ugotoviti, kaj se skriva za piarovsko masko kandidata"
(Praprotnik, 2005: 10). Mnozi¢ni mediji namreC za vecino drzavljanov predstavljajo
edini vir informacij, na osnovi katerih sprejemajo politicne odloCitve na volitvah,

izrekajo podporo razli¢nim projektom ter ocenjujejo delo politikov.

3.4. Vloga marketinga

Politiki se za dosego svojih ciljev, za ustvarjanje in ohranjanje pozitivhega imidza,
posluzujejo razliCnih sredstev. Ker Zelijo politicne stranke tako kot podjetja prodati

svoje izdelke in povecati svoj trzni delez na trgu, je za razumevanje pomena

pozitivnega imidza politika klju€¢no tudi razumevanje vioge marketinga v politiki.
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V nadaljevanju so predstavljeni razliéni pogledi na vlogo marketinga v politiki, pri

ustvarjanju in ohranjanju pozitivhega imidza politika.

Izdelek posamezne politicne stranke je lahko ali politi€ni program ali kandidat, ki se
ga zeli prodati skupini volivcev s specifi€énim vedenjskim vzorcem. Povsem logi¢no je,
kot menita Schweiger in Adami (v: Newman; 1999: 347), da je cilj politike povecati

Stevilo glasov na volitvah in zmagati ter tako prevzeti oblast in moc.

Nagovoriti volivce in povecati Stevilo glasov pa je mogocCe le z vklju€itvijo
marketinskih pristopov v politiko, Cesar se vse bolj zavedajo tudi politiki v slovenskem
politicnem prostoru. Marketing, tudi v politiki, ze dolgo ¢asa ne predstavlja ve€ zgolj
prodajnih aktivnosti, temve€ potroSniku zagotavlja izdelek, ki ima primerno ceno,
izdelek, ki ga lahko kupi, ko si to zazeli in na Zzelen nacin (Lilleker in Negrene, 2004
2).

Po Harropu (v: Bromley, 1993: 131) je trZzenje politi€énega gibanja veliko bolj podobno
trzenju storitev kot trzenju produktov. "Bistvo te primerjave je v tem, da so storitve
manj otipljive in jih je tezje ovrednotiti. Storitve so bolj vezane na ljudi, ki jih
zagotavljajo, kot so produkti vezani na tistega, ki jih proizvaja. 1z te analogne,
nepopolne temveC uporabne primerjave je mogocCe izpeljati kljuéne znacilnosti
politicne predstave kot so: sposobnost, zaupanje in doslednost pri vladanju. PolitiCna
stranka, ki zmaga na volitvah je naenkrat odgovorna za Stevilne, za Zivljenje ljudi zelo
pomembne, storitve kot so zdravstvo, izobrazevalni sistem, pravna varnost in
vsesplosni red. Gre za podrocja, na katera imajo drzavljani sami po sebi majhen
vpliv, razen morda preko njihove vklju€enosti v politi€ne stranke ali pri izrazanju
podpore le tem. Politicni voditelji so odgovorni za uspeh oz. neuspeh zagotavljanja
storitev, katerih delovanje in obstoj je na kakrSenkoli nacin odvisen od vladne politike
in vladnega ustroja" (Bromley, 1993: 131). Vendarle pa politiki ne morejo le ponujati

storitev. Po Harropu (v: Bromley, 1993: 132) morajo "politiki poosebiti storitve".

Tudi Philip in Neil Kotler sta mnenja, da ima marketing v politiki veliko skupnega z
marketingom v poslovnem svetu. "V marketingu prodajalci poSiljajo na trg blago,
storitve, komunikacije (oglase), v povracilo pa od potroSnikov dobijo denar,

informacije (iz raziskav potroSnikov) in zvestobo. Med politiéno kampanjo kandidati
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dajejo obljube, ponujajo usluge, politicne opcije volivcem, od katerih priCakujejo
njihove glasove, prostovoljno pomoc in prispevke. Kandidati poskusajo ustvariti imidz
svojih izdelkov" (Kotler in Kotler, 1999: 6 v: Vreg, 2000: 23).

Poglavitna razlika med trzenjem podjetja, njegovih izdelkov in storitev na eni strani in
politicno stranko na drugi pa je, da se politicne stranke borijo za volilne glasove in
mo¢ ter ne za dobigek v klasinem pomenu besede. "Ce Zeli politi¢na stranka dosedi
trzni uspeh, mora v svoje aktivnosti vkljucCiti Stevilne zakonitosti, ki veljajo za
ustvarjanje izdelkov in storitev" (McNair, 1999: 7). Marketinska aktivnost v politiki
predstavlja stalen odnos med politiki in volivci v obliki t.i. storitvenih dejavnosti
(Butler, 2000: 1029).

Po Newmanu (1999: 36) so podobnosti in razlike med marketingom in marketingom v
politiki naslednje: 1. "tako v politiki kot sicer se uporabljajo klasiCha marketinSka
orodja in strategije kot so marketinske raziskave, segmentacija trga, marketinSko
pozicioniranje, doloCanje ciljev, razvoj in implementacija strategij; 2. volivce se lahko
analizira kot potrosnike v politi€énem trznem prostoru; 3. tudi politika trguje v
konkurenénem trznem prostoru”. Newman (1999: 125) tudi na podrocju politike
govori o Stirih P-jih (product, pull marketing, polling, push marketing), ki jih sicer
poznamo v marketingu kot produkt, promocija, prostor in cena (product, price,
promotion in place). Tako v marketingu kot v politiki se Stirje P-ji uporabljajo za
okrepitev polozaja politika na trgu. V skladu z njegovo teorijo je produkt politiCni
kandidat predvsem njegova politika in staliS¢a. Promocijo predstavlja uporaba
mnozi¢nih medijev kot so televizija, radio, ¢asopisi, direktni mailing in internet. Polling
(metoda raziskovanja javnega mnenja) predstavlja analize in raziskave, ki se
uporabljajo za razvoj in preizkus novih idej ter za dolocCitev, kako uspesSne bodo le-te.
T.i. push marketing pa predstavlja dodatne moci, nujne za oblikovanje skupine

prostovoljcev, ki s svojimi aktivhostmi sodelujejo v kampanji (Newman, 1999: 125).

Po Vregu (2000, 153) formulo politicnega marketinga sestavlja Sest kategorij: 1.
izdelek promocije: kandidat, njegove ideje, politicna opredelitev in njegova osebnost;
2. trg in nastopanje kandidatov pred volivci (definiranje profila kandidata glede na
priCakovanja ciljne publike); 3. potrosnik, drzavljan, njegove potrebe, interesi in

priCakovanja; 4. kandidatove ideje in vizija; 5. prodaja (dobesedno kot taka ne

61



obstaja v polititnem marketingu): gre za to, da obc&instvo spozna kandidata, sprejema
njegove ideje ter zagotavlja pristaSe; 6. stranka prevzame oblast in uresniCi svoj
program v dobro skupnosti. Politicni kandidat mora, kot meni Vreg (2000: 153), imeti
tako kot izdelki in storitve razlo€evalno znacilnost, ki ga razlikuje od ostalih politi¢nih
kandidatov. S pomocjo razlikovalne ali kakSne druge specificne znacilnosti politiCen

kandidat motivira svoje volilno telo.

Tudi po Ehrenbergerju (v: Newman: 1999: 348) so cilji trzenja v politiki nasledniji:
"premagati pristopne ovire; povecati delez volivcev; doseCi nove ciljne skupine;
povecati stopnjo poznavanja v javnosti; povecati naklonjenost stranki, programu ali

kandidatu; ter povecati namero, da te bodo volili".

Kako pomemben je politicni marketing, govori tudi naslednja opredelitev vloge
marketinga v politiki. Po Bohu (2001: 832) "uspesnost volilnega izida ni odvisna od
kakovosti strankarskega volilnega programa, ampak od uspesnosti 'reklamne akcije',
ki jo za 'prodajo’ svojega izdelka oblikuje politicna stranka. Volivci niso pripravljeni
sprejeti stroskov, ki bi nastali pri zbiranju informacij, zato se opredeljujejo na podlagi
neracionalnih kriterijev kar s pridom izkoris¢ajo politicne stranke". Kot meni Pecjak
(1995: 151) na dosezek v veliki meri vpliva tudi izbrana propagandna tehnika. S
pomocjo izbire prave tehnike je mogoCe povecati prednost pred tekmeci.
NajuspesnejSe so tiste, ki uspejo vplivati na voliv€eva Custva. Pod njihovim vplivom
je namre€ posameznik pripravljen spremeniti ne samo Ccustvene, ampak tudi

spoznavne in vedenjske komponente staliS¢, mnenj in drugih notranjih struktur.

Po Vercicu (1989: 22) pa bistvo politi€cnega marketinga ni prodaja politike in politikov,

temveC delanje le - teh. Cilj komunikacije npr. v predvoliinem marketingu "je
politicnemu subjektu zagotoviti, da ga javnost spozna, in da si ta o sebi, o svojem
programu in svojih kandidatih zagotovi €imbolj pozitivho predstavo, vtis in imidz
glede na druge subjekte" (Spahi¢, 2000: 59). "Oblikovalci predsedniSkega imidza so
'olepSevalci javne podobe politikov', pravzaprav Ze kar 'umetniki' lazi, prevar in
slepila, brez katerih ne more nobena polittka. Ena najpomembnejSih nalog
polititnega marketinga je ohraniti politicno osebnost Cisto v oCeh javnosti. V boju za

volivce mora vsaka politi€na stranka ustvariti o sebi in svojih kandidatih pozitivho
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politicno podobo, zato je jezik predvoliinega marketinga jezik s favoritskim in

superlativisticnim aksioloSkim predznakom" (Spahi¢, 2000: 58).

Ceprav strokovnjaki poudarjajo $tevilne razlike med vedenjem volivcev in kupcev, so
tudi volivci kupci, ki kupujejo na trgu. Glavna razlika med njimi je, da je nakupna
odloCitev bolj racionalna od volilne odloCitve (Newman in Sheth v: Schweiger in
Adami v: Newman: 1999: 353). "V trenutku, ko se je politika spremenila v medijski
spektakel in show business, je obsojena na tekmovanje z drugimi producenti show
businessa" (Letica in Mestrovi€ v: Vrcan 1999: 125). Kljub Stevilnim podobnostim,
politika in marketing, nista eno in isto. KljuCna razlika med njima je, da imajo
oblikovalci produkta veliko vecji nadzor nad pomenom, ki ga Zelijo. Politiki se morajo
zanesti na medije, ki Sirijo informacije. Kriti€no za politika je razumeti, kako ga volivci
sprejemajo in, kako uporabiti informacije za okrepitev ali prepozicioniranje pomenov,
ki jih imajo o njem volivci (Newman, 1999: 106). Pri vlogi marketinga v politiki pa je
pomembno tudi naslednje dejstvo. MarketinSki svetovalci v politiki ne odloCajo o

politiki, temvec predlagajo ton in vsebino politike (Scammell, 1996: 115).

Glede na navedeno lahko povzamemo, da ima marketing odlo¢lino viogo pri trzenju
politika. lzdelek politicnega marketinga, ki ga je za dosego cilja, torej zmage na
volitvah in prevzema vodilnih politi€nih funkcij, na trgu treba ponuditi na nacin, ki si
ga zelijo volivci, je politik. Ce Zeli politiéna stranka marketinski koncept, ki je
predstavljen v nadaljevanju, uveljaviti v politiki, se mora prilagoditi potrebam in Zeljam
volivcev in jih zadovoljiti (Mauser, 1983; Newman and Sheth, 1987; Reid, 1988 v:
O'Cass, 1996: 38).

3.4.1. Marketinski koncept v politiki

Osnova marketinSkega koncepta, ki ga je mogoce uporabiti tudi v politiki, je skrb za
priCakovanja uporabnikov, ki jih je potrebno prepoznati, in usmerjenost tako
nacrtovanja kot vseh ostalih usklajenih aktivnosti, katerih cilj je povecCati obseg
prodaje/volilcev, na uporabnike (O'Cass, 1996: 37). Na osnovi dobro dolocenih
kupCevih/voliv€evih Zelja in potreb je, ob upostevanju stroSkov za njihovo
zadovoljitev, potrebno oblikovati, ustvariti in ponuditi primeren izdelek (Houston v:

O'Cass, 1996: 38). Politicni kandidati podajajo informacije zato, da ustvarjajo
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spremembe v vedeniju in pridobivajo podporo volivcev" (Nimmo v: O'Cass, 1996: 38).
Navedeno pa je lahko ucinkovito le ob zadovoljivem poznavanju voliv€evih vrednot v
trenutku volilne odlo€itve (Newman and Sheth, 1987 v: O'Cass, 1996: 38).

Marketinski koncept predstavlja ustvarjanje in pospeSevanje ucinkovite izmenjave
(Houston v : O'Cass, 1996: 38) vrednot med kakrSnokoli socialno skupino (Kotler v:
O'Cass, 1996: 38). "Vsaka organizacija ali politicna stranka mora dolociti potrebe,
Zelje in vrednote svojega ciljnega trga in nato uporabnikom uspesno ponuditi Zeleno
zado&c€enje bolj uc€inkovito od konkurence" (O'Cass, 1996: 38). Marketniski koncept v
politiki ne zagotavlja zmage na vsakokratnih volitvah, temve€ boljSo predstavo, bolj
lasten nacin sprejemanja odlocitev in upravljanja politicnih kampanj. Kot meni O'Cass
(1996: 51-52) je marketinski koncept tisti, ki pomaga politikom in politi€énim strankam

bolje razumeti potrebe volivcev in prepoznavanje le-teh.

3.5. Politiéno komuniciranje

Politicno komuniciranje je kot sestavni del politike, njenega strateSkega nacrtovanja
in delovanja, odlo€ilno za ustvarjanje in ohranjanje pozitivnega imidza politika.
Komuniciranje kot eden od instrumentov identitetnega spleta vkljuCuje tako besedna
kot vizualna sporocila. Gre za najbolj fleksibilno komunikacijo, ki se jo lahko uporabi

hitro in takti¢no.

Lilleker in Lees-Marshment (2005: 7) politicno komuniciranje definirata kot proces, s
pomocjo katerega politicne stranke volivce seznanjajo z dejstvom, da imajo izdelek,
ki ga volivci zelijo in potrebujejo. Politiéno komuniciranje je trajen proces, ki vklju€uje
tako zunanje kot notranje privrzence. Politicno komuniciranje ustvarjajo na
nacionalnem nivoju &lani in simpatizerji politiéne stranke na vseh nivojih. "Ce je
produkt politicne stranke uspesno posredovan javnosti in politicna stranka s pomocjo
politicnega komuniciranja prepoznana kot sposobna za vladanje, bo na volitvah
zmagala in volivci bodo podprli in kupili izdelek, ki ga je ponudila na trgu. Kon¢ni
rezultat politichega komuniciranja pa je dosezen Sele, ko stranka, ki je na volitvah

zmagala, svojo obljubo tudi izpolni" (Lilleker in Lees-Marshment, 2005: 11).
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Denton in Woodward (v: McNair, 1999: 3) definirata politicno komuniciranje kot Cisto
diskusijo o razdelitvi sredstev (virov), uradni avtoriteti (ki ji je dana oblast
sprejemanja zakonitih, zakonodajnih in izvrSnih odlocCitev) in o uradnih sankcijah (kar
drzava nagradi ali kaznuje). Navedena definicija vklju€uje izgovorjeno in pisano
retoriko, ne pa tudi simbolnih komunikacijskih dejanj, ki so vedno bolj pomembna za
razumevanje politinega procesa. Denton in Woodward (v: McNair, 1999: 4) nadalje
oznacita politi€éno komuniciranje tudi kot namero politikov, da vplivajo na politicno
okolje. "Dejavnik, ki je odloCilen za to, da je komuniciranje politi€no, ni izvor

posredovanega sporocila, temve€ vsebina in cilj, ki se ga Zeli dosedi".

McNair v svoji definiciji politichnega komuniciranja sledi opredelitvam Dentona in
Woodwarda "s poudarjanjem namena politi€énega komuniciranja, ki ga definira kot
namerno komuniciranje o politiki, ki vkljuCuje: 1. vse oblike komuniciranja politikov in
drugih politiénih akterjev z namenom doseci specificen cilj; 2. komuniciranje, ki je
namenjeno tem akterjem preko nepolitikov kot so volivci in pisci €asopisnih
komentarjev; 3. komuniciranje o teh akterjih in njihovih aktivnostih v novinarskih
prispevkih in ¢lankih". V njegovo definicijo politiénega komuniciranja je vkljuCena
celotna politi€na razprava. Kar predstavlja ne samo govorjeno in pisano besedo,
temvec tudi vizualne pomene kot so obleka, make-up, frizura in logotip, torej vse tiste
elemente komuniciranja, za katere bi se lahko reklo, da dolo¢ajo politiéni imidz ali

identiteto.

Politicna stranka, ki Zeli uspeti, mora sistemati¢no identificirati ciljno publiko za svoja
razlicna sporo€ila in jih ucinkovito posredovati (Boyer, 1997: 481). "UCinek
politicnega komuniciranja je doloen ne samo z vsebino sporo€ila, temveC z
zgodovinskim kontekstom, v katerem se je sporoCilo pojavilo in s previadujoCim
politi€nim okoljem (McNair, 1999: 31).

Za politicni proces pa je zelo pomembna tudi neformalna politicha komunikacija na
veCernih zabavah, v gostilnah, za zaprtimi vrati, kjer potekajo vladna pogajanja med
novinarji na sre€anjih s predstavniki oblasti (McNair, 1999: 4). McNair nadalje
politicno komuniciranje definira tudi kot "posredovano komuniciranje, javnosti

preneseno preko tiskanih in elektronskih medijev" (1999: 29). Za politika je zelo
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pomembno tudi medosebno komuniciranje, ki vkljuCuje osebno sreCevanje z ljudmi

na terenu, na politicnih shodih in taborih.

Pomemben premik v politichem komuniciranju pa predstavlja tudi uporaba
elektronskih medijev kot so internet, blogi, elektronska posta in SMS sporodila. Z
njihovo pomocjo lahko politiki ustvarijo bolj neposreden in manj formalen odnos s
svojimi volivci kot tudi z drugimi drzavljani (Van Zoonen, 2006: 288). Internet postaja
vse bolj pomemben medij za pridobivanje politicno pomembnih informacij. Internet
omogoc€a volivcem dvosmerno komunikacijo in pridobivanje tistih informacij o
politi€nih kandidatih in njihovih najblizjih, ki jih niso uspeli pridobiti preko
tradicionalnih medijev kot so televizija, tiskani in drugi mediji (Borgina in Stark, 2004:
471). Podobno menita tudi Schweiger in Adami (v: Newman, 1999: 350). Poudarjata,
da postaja Internet vse bolj pomemben medij, ki omogo€a komunikacijo, in ki
pripomore k ustvarjanju politikov in politiCnih strank kot trznih znamk (Schweiger in
Adami, v: Newman, 1999: 350).

Med slovenskimi politiki je neposredno komunikacijo z volivci preko interneta v
doloCenem obdobju zelo intenzivno uporabljal bivSi predsednik republike dr. Janez
DrnovsSek, in sicer na spletnih straneh Gibanja za pravicnost in razvoj. Dokaj
intenzivha komunikacija s pomocjo interneta je bila prisotna tudi v kampaniji
kandidatov na predsedniskih volitvah 2007. Prav te volitve so pokazale, da je postal

internet medij, ki je nujen v politiéni kampanji tudi v Sloveniji.

"Belgijski predsednik vlade Guy Verhofstadt je tako npr. dejal, da je internet za
politika boZji dar, s pomocjo katerega se zmanjSa groze€a razdalja, oddaljenost med
drzavljani in vladajo¢imi" (Van Zoonen, 2006: 289). Prav internet je postal zelo
pomemben medij za pridobivanje politicnih informacij. Danes ima namre¢ vedno ve€
politikov svoje spletne strani, preko katerih sporoCajo politicna staliS€a, predstavljajo
sami sebe in porocajo o opravljenih aktivnostih. Raziskave kazejo, da je leta 2002 na
volitvah v ZDA kar 64% uporabnikov interneta na spletnih straneh iskalo dodatne
informacije o politicnih kandidatih, 38% uporabnikov interneta pa je na spletnih
straneh iskalo informacije o podpori in rangiranju kandidatov. Drzavljani uporabljajo
internet, ker menijo, da preko klasi¢nih medijev niso pridobili vseh potrebnih

informacij o kandidatih. Po volitvah 2002 v ZDA se je izkazalo, da so bile za 33%
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uporabnikov interneta pri volilni odlocitvi odloCilne informacije, ki so jih pridobili na
spletnih straneh (Borgida in Stark, 2004: 471).

Namen vseh komunikacijskih aktivnosti v procesu politi€ne komunikacije je
"prepriCevanje javnosti, obCinstva, brez C{esar bi bila politicha sporocila
brezpredmetna. Politicha komunikacija v celoti tezi k temu, da uCinkuje na
prejemnike sporocCil, zato si odgovorni za politicno komunikacijo prizadevajo doseci
pozitiven vpliv na politicno vedenje prejemnikov politi€nih sporocil. Vsi, ki so kadarkoli
prouCevali medije, vedo, da je podroc¢je vplivanja eno od najkompleksnejsih in
nenehno predmet diskusije. V politicni komunikaciji je empiricno raziskovanje odnosa
med obginstvom in politiénim sporogilom izredno tezko" (McNair, 1999: 11). "Ceprav
se finanCna sredstva, ki jih politicne stranke namenjajo politicnemu komuniciranju,
povecCujejo, le-ta ne morejo kupiti dobre in uclinkovite politicne komunikacije.
Inovativnost in kreativnost namre¢ nista nekaj, nad éimer ima monopol bogastvo. Ce
pa so ustvarjalci politicnega komuniciranja genialni in kreativni, lahko vecja koliCina

finan¢nih sredstev predstavlja veliko prednost" (McNair, 1999: 41).

Politicno komuniciranje lahko razdelimo na besedno in nebesedno komuniciranje.
Ceprav sta politiéno sporogilo in vsebina, ki jo zagovarja politik kljuénega pomena,

postaja vse bolj bolj pomembna nebesedna komunikacija.

3.5.1. Besedno komuniciranje

javnosti. Le-to mora biti oblikovano tako, da bo ustvarilo pozitiven odziv javnosti nanj.
Ne glede na to ima politik majhen vpliv na okolje, v katerega bo sporocilo
posredovano in na nacin, na katerega bo posredovano (McNair, 1999. 38). Uspesno
komuniciranje politi€cnega sporoCila ni nekaj samoumevnega, odvisno je od
poSiljatelja sporoc€ila. Odvisno pa je tudi od tega ali je posSiljatelj sporocila delal na
samem sporoCilu ali je sporocilo rezultat poglobljenega razmisleka na vprasanje,
kako vsebino, ki jo Zelimo posredovati javnosti, oblikovati v sporocCilo. Odvisno je od

tega, kaj bo v sporo€ilu poudarjeno in kaj ne, ter na kak§en nacin (McNair, 1999: 32).
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"Politiki, ki zelijo, da se jih sliSi, morajo javnosti posredovati jedrnata in razumljiva
sporocCila ter se prilagoditi t.i. logiki in zahtevam medijev (Mazzoleni v: Donsbach in
Jandura, 2007: 52). Nacin, kako je sporocilo posredovano javnosti, npr. na zanimiv
ali na prijeten nacin,, velja ve€ kot sama vsebina sporocila. Tako kot za sporocilo
velja tudi za imidz politika, imidz politika je pomembnejSi kot resniCne sposobnosti, ki
jih ima posamezen politik (McNair, 1999: 39). Vendarle pa velja naslednje, "kvalitetno
sporocilo in njegova spretna sestava ne pomenita veliko, ¢e obcinstvo, kateremu je
sporodilo posredovano, zanj ni dovzetno. Ce javnost ne Zeli sprejeti osnovnega
sporocila, ki je posredovano v politi€éni komunikaciji, ne pomaga ne visina sredstev, ki
jih je nekdo pripravljen vloziti, niti Se tako dobra oglasevalska akcija. Vzrok
navedenega so konceptualne tezave, ki so rezultat kompleksnosti komunikacijskega
procesa samega na sebi" (McNair, 1999: 32). Prav zaradi tega je tudi v politiki zelo
pomembno naslednje dejstvo. Ljudje namre¢ radi sliSimo tisto, kar potrjuje to, kar
mislimo in v kar verjamemo. Sporocila, ki nas nagovorijo, ki dopolnijo in nadgradijo
nasa zZe obstojeCa razmiSljanja, staliS€a in usmeritve, si tudi najlazje zapomnimo
(Larson, 1998: 71). Da bo javnost sporocilo pozitivno sprejela, pa so pomembni tudi
formalni dejavniki kot so npr. okolje, v katerem je sporocilo posredovano in zunaniji
izgled tistega, ki posreduje sporocCilo. Navedeno lahko pozitivno vpliva na to, kako
obCinstvo zaznava tistega, ki posreduje sporocCilo kot tudi sporoCilo samo (McNair,
1999: 37). Razmislek o tem, kako ustvariti takSno sporocilo, zahteva dobro
poznavanje tako ciljne javnosti, kateri bo sporocilo posredovano, kot vsebine, na
katero se sporocCilo navezuje. Zelo pomemben pa je tudi razmislek o tem, na kakSen
nacin bo posredovano posamezno sporocilo. Ali v kratki televizijski izjavi, v pisnem
sporoCilu za javnost, v javhem govoru, itd. Zelo ucinkovita so tudi dvostranska
sporocila, ki predstavijo dva razli¢na vidika posamezne vsebine. Tak$na sporocila so
dolgoro¢no zelo ucinkovita in imajo pomemben vpliv na ljudi, ki na splosno
nasprotujejo nasim staliSem. Nasprotno pa za slaba sporocCila veljajo tista, ki ljudi
neposredno strasijo. TakSna sporocila ljudje radi presliSijo in jih na sploSno zavracajo
(Larson, 1998: 71).

Zaradi pomembne vloge, ki jo ima sporo€ilo v politicni komunikaciji, obstaja
nevarnost, da se politiki z vsebino in obliko sporo€ila Zelijo preveC priblizati
obstojeCemu javnemu mnenju. Navedeno so razli¢ni analitiki ocitali predsedniskim

kandidatom v prvem krogu volitev na predsednigkih volitvah 2007 v Sloveniji. Ce so
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politiki dojemljivi za javno mnenje in ga pri svojem delovanju upostevajo, lahko javno
mnenje in prilagajanje njegovemu utripu hitro postane edino merilo pri dolo¢anju
politicne vsebine in politiénih odlocCitev (McNair, 1999: 38-39). Zelo pomembno pa je,
da se v politiéni komunikaciji ustvarijo takSna politi€na sporocila, ki so javnosti

razumljiva in poznana.

Vse oblike politicnega komuniciranja, tako oglasevanje kot odnosi z javnostmi in
osebne predstavitve, posredujejo pomembno marketinsko sporocilo. Cilj navedenih
orodij je predstaviti trzno znamko, politika, kot edinstveno in verodostojno
(Schweiger in Adami v: Newman; 1999: 350).

3.5.2. Nebesedno komuniciranje

Politichega komuniciranja "ne predstavljajo samo napisana in izgovorjena staliS¢a,
temvec tudi vizualni izrazi kot so obleka, make-up in frizura. Vsi navedeni elementi
komuniciranja doloCajo imidz politika" (McNair, 1999: 4). Jasno predstavo o imidzu
politika oblikujejo tako simboli kot so obleka, spol, starost, izgled, drza telesa, vzorci
govora, obrazna mimika, telesne kretnje in frizura kot tudi fizi¢ni prostor, v katerem

nastopa posameznik (Babi¢, 2004: 939).

Med najpomembnej$e dejavnike ustvarjanja pozitivnega imidza, ki so kljucni element
volilnega odlo¢anja in predstavljajo kar 55% sporocila, ki ga posredujemo ob prvem
sreCanju z nekom, sodi zunanjost vklju¢no z obleko, frizuro in modnimi dodatki (Poon
Teng Fatt, 19997: 159). Vizualen vpliv posameznika, ki Zeli uspeti in nagovoriti
druge, mora biti verodostojen Se preden spregovori (Sampson, 1995: 28). Imidz
politika je vsota vseh zaznav, ki jih ljudje identificirajo v odnosu do nekoga, kot so
naprimer: frizura, obleka, smisel za humor in zunanji izgled. Te lastnosti pomagajo
oblikovati pozitivno mentalno predstavo o dolo€eni osebi (Montoya, 2004: 14), tudi o
politiku. Tudi po McNairu (1999: 4) ustvarjajo pozitivno mentalno predstavo, torej
pozitiven imidz politika, sposobnosti politika, ki so predstavljene javnosti in
poudarjene v njegovi zunaniji pojavnosti. Tudi po Mandicevi (1998: 66) je obleka tista,
ki "sporoa druzben polozaj in poklic. Obleka je ogledalo slike o sebi, je ogledalo
poklicne pripadnosti in ¢asa. Z dobrim opazovanjem se o dolo€eni osebi lahko veliko

odkrije, npr. kaj nekdo misli o samem sebi". O tem, kako posameznik zaznava
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samega sebe, govorita tudi njegova drza in vedenje. Veliko nam pove nacin, kako
nekdo stoji ali sedi, izraza avtoriteto, verodostojnost ali nadzor nad samim seboj. Ker
je dolgo razvijajoCe obnaSanje posameznika tezko spremeniti, je spreminjanje in

izboljSanje imidza posameznika dolgotrajen proces (Poon Teng Fatt, 1997:159).

Vzrok poveCanja pomena estetike in stila v politiki ter preoblikovanja tradicionalne
politicne predstavitve so bili po Cornerju in Pelsu (2003: 7, v: Van Zoonen, 2006:
289) potrodnistvo, slava in politicna ravnodusnost. Sodobna politika slavnih zahteva
od politikov, da se pojavljajo na druzabnih, Sportnih, glasbenih in drugih s pop kulturo
povezanih dogodkih, kjer je zunaniji izgled politika klju¢en dejavnik uspeha (Van
Zoonen, 2006: 297).

V politiki je "privianost posledica mocCne identifikacije oz. potrebe javnosti, da si
prisvoji prepriCanja obCudovane osebe in ji tako postane bolj podobna. Po drugi
strani pa znajo privlatne osebe tudi bolj pritegniti pozornost javnosti. Volivci
pozorneje spremljajo in sprejemajo sporoc€ila privliacnih politikov kot nepriviacnih.
Privlacnost politika je povezana predvsem z naslednjimi znacilnostmi: poznavanjem
oz. domacnostjo, fizitno privlatnostjo, socialnim placilom ali nagrado ter s
podobnostjo s prejemniki sporocil" (Ule, Kline, 1996: 93-96). Seveda pa sama
zunanjost ni dovolj, potrebna je tudi notranja privlacnost, ki jo izZareva posameznik,
in ki nadgradi in obogati ¢loveSko zunanjost. Notranja privlaCnost pa je rezultat

osebnostnih lastnosti, ki jih nekdo ima ali si jih pridobi (Poon Teng Fatt, 1997: 159).

Politike danes ocenjujemo ne samo glede na to, kaj govorijo in kaj delajo, temvec¢
tudi glede na to, kako to govorijo in kako to delajo. |z navedenega po McNairu (1999:
140) sledi, da danes stil politika pomeni toliko, ¢e ne celo vec&, kot sama sporocila in

stalis€a, ki jih politik podaja.

Po McNairu (1999: 39) "tako imidZz politi€énega voditelja kot prijeten nacin
posredovanja politicnih staliS¢ veljata ve€ kot sposobnosti politiénega kandidata ali
vsebina politicnih staliS€. Ronald Reagan npr. ni bil eden boljSih ameriSkih
predsednikov zaradi svoje sposobnosti za vladanje, temvec€ zato, ker je s pomocjo
igralskega talenta in znanja javnosti podajal enostavna, lahko zapomljiva in domaca

sporocila. Bil je veliko boljsi komunikator kot mislec. Njegovo nasprotje je bil npr.
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Michael Foot, voditelj laburistov v letih od 1980 do 1983, ki je veljal za mogoCnega
intelektualca in sposobnega strankarskega voditelja. Ker njegov nastop na televiziji,
ki se je v teh letih razcvetela, ni bil uspesen, ga je po upokojitvi nadomestil medijsko
bolj privlaten Neil Kinnock". Tudi Barrett in Barrington (2005: 609) v ¢lanku, v
katerem govorita o pristranskosti tiskanih medijev pri objavi fotografij posameznih
politikov, omenjata pomen vizualnega imidza. Stevilne $tudije z najrazliénejsih
podroc€ij so dokazale, da "je vizualni imidz tisti, ki vpliva na staliS¢a ljudi in na njihovo
sposobnost dojemanja posameznikov, dogodkov in problemov (Gilliam and lyengar
2000; Palvio 1991; Graber 1987; Nisbet in Ross 1980 v; Barrett in Barrington, 2005:
609), ter da je vloga neverbalnih dejavnikov lahko veliko pomembnej$a od verbalnih
pri vplivanju na ugotovitve posameznikov. Vizualni imidz vpliva tudi na obCutke, na
vtis, ki si ga posamezniki ustvarijo o kandidatu. Rosenberg (1986 v: Barrett in
Barrington, 2005: 609) in McCafferty (v: Barrett in Barrington, 2005: 609) sta
dokazala, da kvaliteta objavljenih fotografij v kampanji vpliva na sprejemanje
politicnega kandidata in na volilno odloCitev. Tudi Martin (1978 v: Barrett in
Barrington, 2005: 609) je dokazal, da je volilna odloCitev zelo odvisna od prvega
vtisa, ki si ga volivci ustvarijo o politicnem kandidatu na podlagi objavljenih fotografij v
tiskanih medijih. Sullivan in Masters (1988: 363 v: Barrett in Barrington, 2005: 609)
sta z raziskavo, ki sta jo izvedla na podlagi objavljenih posnetkov predsedniskih
kandidatov na ameriSkih volitvah leta 1984, dokazala, da na staliS€a volivcev vplivajo
izkusnje ob gledanju televizijskih prispevkov o predsedniskih kandidatih. Vendarle pa
velja, da bolj kot je politik fizi€no priviaten, manjSa je verjetnost, da bodo mediji
objavljali fotografije, na katerih ta politik ne bo izgledal dobro, s tem bo ustvarjal

pozitiven vtis na volivce (Ottati in Deiger, 2002 v. Barrett in Barrington, 2005: 609).

Na vprasanje, kaj je bistvo uc€inkovite komunikacije, je Marta Kos Marko v intervjuju
dejala: "Zelo pomembno je, da se zavedamo, da ne vplivamo le na razum nasSega
sogovornika, ampak precej tudi na njegova ustva in intuicijo. Ce &loveka ponazorim
z ledeno goro, gre v tem primeru za njen spodnji del, ki je pod gladino. Dobri
komunikatorji to uposStevajo, saj je vtis, ki ga naredimo na soljudi, v 55 odstotkih
sestavljen iz govorice telesa, kamor sodijo garderoba, frizura, liCenje, nakit, ocala,
nohti in drugo, 38 odstotkov je glas - kako govorimo (glasno, tiho, dinamicno,
monotono) - in samo 7 odstotkov pomeni vsebina. Katastrofalno! Mislimo, da smo

neko predstavitev izpilili do konca in jo predstavimo pred 300 ljudmi, na katero Zelimo
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narediti dober vtis z vsebino, v resnici pa delujejo povsem druge zakonitosti" (Kos,
2006: 18). "Nebesedno sporo€ilo poudari ubesedeno ali doda custven naboj
besednemu sporocilu" (Mandi¢, 1998: 42). Tudi McNair (1999: 37) pojmuje politika
kot "igralca, ki ga obclinstvo vsaj delno ocenjuje tudi glede na kvaliteto predstave, ki
jo je odigral". Podobno meni Bland (1998: 132), ki poudarja, da zelo majhen del
uspesSne predstavitve pripada vsebini, najpomembnejSi je rezultat telesne govorice
govorca. "Ljudje si ne zapomnijo skoraj ni¢, kar je nekdo povedal na televiziji,
zapomnijo pa si, kako je nekdo izgledal in kako je nastopal" (Bland, 1998: 132).

Tako politicna stranka kot politiki s svojimi javnostmi komunicirajo s pomocjo
odnosov z javnostmi, oglasevanjem in z osebnimi stiki. Glede na to, da je bila
pozornost osebnemu nagovarjanju in osebnim stikom politikov s svojimi javnostmi
predstavljena Ze v tem delu, sta v nadaljevanju predstavljena Se vloga odnosov z

javnostmi in oglasevanja v politiki.

3.5.3. Vloga odnosov z javnostmi

Odnosi z javnostmi imajo, glede na prakso, ki se je uveljavila v zahodnih
demokracijah, zelo pomembno viogo v vsaki politicni stranki, ki je resno pristopila k
svojemu delu (O'Shaughnessy v: Bromley, 1993: 129), in ki se Zeli ohraniti v
doloCenem politicnem prostoru. Odnosi z javnostmi predstavljajo v politiki vse
aktvnosti s pomocjo katerih se o politiku, njegovem delu in stalis€ih seznanja razlicne
javnosti, komunicira in gradi odnose z njimi. Odnosi z javnostmi v politiki predstavljajo
tudi strateSko nacrtovanje delovanja politika, s pomocjo katerega se bo obdrzal na

oblasti in prepri¢al volivce.

Odnosi z javnostmi predstavijajo v politiki medijske in informacijske taktike
upravljanja s pomocjo katerih se politicni stranki in njenim predstavnikom, torej
politikom, zagotovi maksimalna pozitivna in minimalna negativnha reklama (objava
njihovih aktivnosti, stalis¢) (McNair, 1999: 7). Odnosi z javnostmi predstavljajo tudi v
politiki nujno potrebno vescino, za katero velja, da so "vesCina in druzbena veda o
analiziranju trendov, o napovedovanju njihovih posledic, o svetovanju organizacijskim

voditeljem in o izvajanju nacrtovanih programov dejanj v interesu organizacij in
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podrocju odnosov z javnostmi vklju€ujejo proaktivnho nacrtovanje politicnih konferenc,
katerih cilj je dosecCi pozitivno medijsko podobo organizacije, novinarske konference,
ki politicni stranki omogocajo predstaviti politiéno agendo in aktivnosti ustvarjalcev
imidza, ki ustvarjajo izgled politiCne stranke ter njenih politicnih voditeljev. Odzivne
aktivnosti na podroc€ju odnosov z javnostmi vkljuCujejo prizadevanja politiCnih strank,
da zmanjSujejo nepopolnosti, lobiranje med novinarji, dejanja, katerih rezultat je, da
se negativnhe zgodbe ne objavljajo ter taktike podajanja dezinformacij. Za odlicne
programe odnosov z javnostmi je dosti bolj verjetno, da "u€inkovito spreminjajo
odnose in ucinkovito preprecCujejo konflikte", kot je to verjetno za manj odli¢ne
programe odnosov z javnostmi (Grunig in drugi, 1999: 644 - 645). Yeshin (1996: 166)
odnose z javnostmi v politiki definira kot nameren in naCrtovan trud za vzpostavitev in

ohranjanje obojestranskega razumevanja med politikom in njegovimi javnostmi.

McNair (1999: 128-129) govori o Stirih vrstah politicnih aktivhosti na podrocju
odnosov z javnostmi. To so upravljanje z mediji, upravljanje imidza, interno
komuniciranje in upravljanje z informacijami. Cilj upravljanja z mediji je ne samo
zagotoviti visoko stopnjo opaznosti politika in politiCne stranke, temvec tudi zagotoviti
zastopanost stalis¢ in politiCnih reSitev v medijih do aktualnih problemov, dogodkov in
razliCnih vprasanj. "Upravljanje z mediji vkljuCuje najrazlicnejSe aktivnosti s pomocjo
katerih lahko politiki in politiCne stranke nadzorujejo, manipulirajo ali vplivajo na
medije na nacin, ki ustreza njihovim politi€nim ciljem. Upravljanje z mediji predstavlja
tudi aktivnosti s pomocjo katerih se ohranja pozitiven odnos med politiko in mediji,
upostevajoC pri tem tudi Zelje in potrebe, ki jih imajo tako politika kot mediji* (McNair,
1999: 130). Zavrl (2006) odnose z mediji opredeli kot: proaktivno podajanje informacij
0 organizaciji in njenem delovanju; spremljanje in analiziranje medijskih objav;
obvescCanje, preprievanje, razpravljanje in pogajanje z novinarji; reaktivno odzivanje
na novinarska in ostala javna vprasanja; stroka; zagotavljanje preglednosti in javnosti
delovanja. Aktivnosti odnosov z javnostmi, katerih cilj je predstaviti blagovno znamko
politicnega kandidata kot edinstveno in verodostojno, predstavljajo: prispevanje,
analiziranje in interpretiranje javnega mnenja v zvezi s proizvodom (politikom),
svetovanje pri sprejemanju odloCitev, pri oblikovanju smeri akcije in pri
komuniciranju, stalno raziskovanje, vodenje in ocenjevanje marketinSke akcije z
namenom, da bi bila &im bolj uspedna, upravljanje z viri, ki so potrebni za delovanje

sluzbe za odnose z javnostmi itd. Aktivnhosti na podrocju upravljanja z imidzem so
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nadalje namenjene zagotavljanju in utrjevanju imidza politika, politicne stranke ter
njunemu medsebojnemu usklajevanju in prilagajanju novim trendom. "Javnost
politike ocenjuje ne le gleda nato, kaj delajo in govorijo, temve¢ tudi glede nato, kako
to delajo in kako govorijo. Stil politika velja danes, predvsem z vse vecjo vlogo
televizije in drugih elektronskin medijev, ve€ kot sama vsebina. Politiki danes ne
morejo govoriti le tistega, kar sami zelijo in na nacin, ki je vSec€ le njim. Imidz, ki se ga
ustvari s spretnostjo, lahko poudari mo€, avtoriteto in druge vSeCne politiCne
znacilnosti" (McNair, 1999: 140-141).

Tako kot druge organizacije, morajo tudi politicne stranke in politiki, predvsem vodilni
politiki, skrbeti za odnose z internimi javnostmi, kar predstavlja predvsem interno
izmenjavo informacij, usklajene aktivnosti in upravljanje s povratnimi informacijami.
"Politicne stranke morajo ustvariti kanale internega komuniciranja, preko katerih
lahko kadarkoli informirajo in seznanjajo svoje ¢lane ter zagotovijo, da razlicne
aktivnosti odnosov z javnostmi sovpadajo druge z drugo" (McNair, 1999: 145). Kot
zadnjo, a ni¢ manj pomembno aktivnost pa McNair navaja upravljanje z
informacijami. Informacije so najmoc¢nejSe orozje politicne stranke in politikov, zato je
njihovo Sirjenje, omejevanje in izkrivljanje kljuénega pomena za upravljanje z javnim
mnenjem (McNair, 1999: 129).

Sredstva javnega obveS&anja kot so elektronski in tiskani mediji, ki so prav tako nujni
za posredovanje politicnih staliS€¢ in ohranjanje pozitivnega imidza politika, so
uCinkovito sredstvo le, ¢e so sporocila, ki jih javnosti posredujemo preko njih
posredovana na podlagi dobro usklajene in organizirane marketinske strategije, ki je
oblikovana s pomocjo skladne in prepricljive politicne agende (Bromley, 1993: 130).
Ker so odnosi z javnostmi in oglasevanje omejeni pri prikrivanju resniCnega
karakterja posamezne entitete kot tudi pri prikrivanju posameznikove osebne
predstavitve (Bromley, 1993: 130), je kljuéno, da tako politi€ne stranke kot politiki
svoja dejanja, odlocitve, pojavljanje, sporocila in drugo vsebino skrbno nacrtujejo in

jih npr.en, zanimiv in hiter na€in sporoc€ajo javnosti.
Podroc¢je odnosov z javnostmi nekateri krivijo za to, da se to podrocje intenzivneje

ukvarja s "senco" kot z realnostjo samo na sebi. Se tako dobri odnosi z javnostmi pa

ne morejo prikriti in zamolCati nepravilnih politicnih odloCitev, nepremisljenih dejan;,
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koruptivnosti in nesposobnosti politikov. Ker mnozi¢ni mediji javnosti navadno ne
posredujejo politicnih staliS¢ na nacin, ki so si ga zamislili politiki, temvec€ iz njih
povzamejo le tisto, kar je za medije in njihovo javnost zanimivo, imajo odnosi z
javnostmi pomembno vlogo tudi pri oblikovanju taksnih politicnih stalis¢, ki bodo
zanimiva in jih mediji po nepotrebnem ne bodo izpusc€ali, spreminjali ali celo ignorirali
(McNair, 1999: 47). Odnosi z javnostmi lahko s pomoc¢jo medijskih analiz sproti

ugotavljajo, kako delujejo mediji in kaj je ,ali kaj ni priviacno za njih.

3.5.4. Oglasevanje politika

OglaSevanje v politiki ima svoje zaCetke v ZDA na zacCetku druge polovice 20.
stoletja. AmeriSki strokovnjak na podroCju oglaSevanja Rosser Reeves je v
petdesetih letih prejSnjega stoletja utiral pot pogledu, da lahko komercialni oglasi tako
kot izdelke prodajajo tudi politike. Nimmo in Felsberg (v: McNair, 1999: 100)
poudarjata, "da se morajo politicni kandidati pogosto prodajati kot razlicne blagovne

znamke istega izdelka".

Prvi predsedniski kandidat, ki je v svojo politi€cno kampanjo vklju€il tudi profesionalno
televizijsko oglasevanje je bil D. Eisenhower. Oglasevanje njegove predsedniSke
kampanje leta 1952 je temeljilo na poudarjanju spontanosti. Oglasi so izrazali
spontanost Eisenhowerja pri sre€evanju z volivci, odgovarjanju na njihova vprasanja
in pri podajanju politinih sporodil (McNair, 1999: 99). Eisenhower se je s pomocjo
politicnega oglasevanja volivcem predstavil kot topla in prijazna oseba v nasprotju z
njegovim politicnim tekmecem A. Stevensonom, ki se ni zelel prilagoditi novim
razmeram in katerega delovanje in pojavljanje v javnosti je delovalo vzviseno
(McAllister, 2005. 6). OglasSevanje, ki ga je v svojo politi€no delovanje vkljucil
Eisenhower, je v tistih €asih predstavljalo edinstveno prodajno ponudbo, ki je seveda
ne moremo primerjati s ponudbo, ki na politi€nem prizoriS8€u prevladuje danes. Ne
glede na to pa je z uporabo politicnega oglasevanja, s pomocjo katerega je na
volitvah zmagal, le-to doloCil kot bistven element vsake politicne kampanje.
OglaSevanje v politiki, predvsem v Casu predvolilnih kampanj, je tako postalo
dragoceno orodje za predstavitev politiCnih kandidatov, njihovih stalis¢ in pogledov
do razliénih problemov (Ferguson, 1990, Kaid et al., 1986; Newman and Sheth,
1985; Wolton, 1990 v: Waller in Polonsky, 1996: 22).
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Po letu 1952 so politicni oglasi vse bolj napredovali tako glede znacilne retori¢ne
oblike kot glede vizualnega stila. Nadaljnji razvoj politi€nega oglasevanja je Sel
predvsem v smeri vedno bolj kratkih politi€nih oglasov in v smeri poudarjanja imidza
politika (ali v smeri spodbijanja imidZza tekmeca) namesto komuniciranja politi¢nih
stalis¢ in politike politinih strank. Analiza politicnih oglasov v ZDA v letih od 1960 do
1984 je pokazala, da so oglasi izrazali le 15% politicnih staliS¢ in 57% imidza
osebnostnih ter strokovnih kvalitet politika. AmeriSki oglasi so postajali vse bolj
usmerjeni na posredovanje imidza kandidata in manj na sporocanje politicnih stalis¢,
vse bolj so postajali simbolni in mitoloski. Zelo pomembno viogo v politi¢nih oglasih
so imeli simboli mo i in simboli poloZzaja. Pomembno mesto v ameriSkem politiCnem
oglasevanju pa so imeli tudi t.i. negativni oglasi, ki so sporocali slabosti tekmecev v
politi€ni kampaniji (McNair, 1999: 102 - 103).

Glavni namen politinega oglasevanja ni, kar velja predvsem za trzenje izdelkov,
informiranje o moznostih, ki jih imajo volivci kot potroSniki politike na razpolago,
temveC prepriCevanje. Zaradi prepri€evalne vloge predstavlja oglasevanje v politiki
pomembno prednost za politika. Oglasi so edina vrsta medijska sporo€anja, nad
katero imata politika ali posamezen politik popolni nadzor. Ker se tega dejstva
gledalci politicnih oglasov zavedajo, lahko vnaprej zavrnejo sporocCilo, ki je
posredovano s pomocjo oglasevanja (McNair, 1999: 96). Oglasevanje v politiki je
namenjeno diferenciranju politiCnih kandidatov. Vklju€uje in sporo€a simbole, ki niso
nujno neposredno povezani s politi€nim kandidatom, omogocajo pa identifikacijo
volivcev s kandidati (McNair, 1999: 86). Z oglasevanjem se tudi v politiki "komunicira
identito entitete, torej politika obCinstvu ter utrjuje in pevecuje imidz, ki ga imajo o tej
entiteti. Naslednji namen oglasevanja pa je tudi ustvariti aktivno podporo kot npr., da
nekaj kupijo, se posluzujejo doloCenih storitev, volijo na volitvah za doloCenega
politika ali pridobijo doloCena staliS€a, vrednote ali Zivljenjski stil. Rezultat uspeSnega
oglasevanja je ucCinkovitejSe delovanje entitete, na katero se oglasevanje nanasa"
(Bromley, 1993: 190).

Bolland (v: McNair, 1999: 97) definira oglaSevanje kot "plaCano posredovanje
organizacijskih sporo€il v medijin". |z navedenega sledi McNairova (1999: 97)
definicija politicnega oglasevanja, ki se glasi: "politicno oglasevanje se nanasa na

placljiv zakup in uporabo oglasevalskega prostora z namenom posredovati politicna
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sporoCila mnozicnemu obcinstvu". "Mediji, ki so lahko uporabni za politicno
oglasevanje so radio, televizija, tiskani mediji, kinomatografi in plakati. Oglasevanje
ima v procesu izmenjave med ponudnikom (dobrin, storitev, politi€nih programov) in
potroSnikom dve glavni viogi. Prva je informiranje in druga je prepri¢evanje. Politicni
proces predpostavlja kot posledico svojega delovanja voliv€evo racionalno izbiro, ki
temelji na pridobljenih informacijah. Namen sodobnega politicnega oglasevanja je
informirati volivce o politicnih kandidatih in o tem, kaj je tisto kar na politicnem
podro¢ju ponujajo drzavljanom" (McNair, 1999: 97). Pierre Martineau (v: McNair,
1999: 98) poudarja, da morajo biti izdelki, ki se jih Zeli dobro prodati na trgu,
obogateni z asociacijami in podobami. Imeti morajo veC sporocilnih vrednosti, Ce

Zelijo doseci Custveno navezanost, ki se jo ponazarja kot pripadnost blagovni znamki.

Tako kot je pri oglaSevanju izdelkov pomembno ustvariti osebnost izdelka, je tudi pri
oglasevanju v politiki v ospredju osebnost politika, politik kot blagovna znamka. Po
Davidu Ogilvyu, oCetu modernega oglasevanja, potrosniki ne kupujejo izdelkov
temvec izdelke z osebnostjo 0z. blagovne znamke. "Vse uspeSne blagovne znamke,
ki jih je ustvaril Ogilvy, so vklju€evale izrazito osebnost. Imidz blagovne znamke je bil
oblikovan tako, da je ustrezal osebnemu imidzu ciljnega potroSnika. Najbolj uspesne
blagovne znamke so bile tiste, ki so ustvarjale tesno vez med imidzem blagovne
znamke in Zelenim osebnim imidZem potrodnika. Oglivyjeva teza, da imajo tudi
blagovne znamke osebnost in imidz, je slonela na predpostavki, da potrosniki ne
kupujejo izdelkov in storitev samo zaradi njih samih oz. glede nato, kaj dajo
potrosniku, temvec tudi zato, ker imajo nek pomen zanje ali njihove referenCne
skupine. Izdelki in storitve imajo za potrosnika, v skladu z marketindko terminologijo,
poleg uporabne tudi psiholosko vrednost. Npr. moski srednjih let Zeli kupiti Sportni
avto ne samo zato, da se bo v njem prijetno voziti, temvec tudi zato, da bo s pomocjo
njega izrazal zelen imidz mladosti in mosSkosti. Tudi razlicni stili oblaCenja tako kot
drugi vizualni znaki izraZajo indentifikacijo posameznika z dolo¢eno referenéno
skupino ter razpolozenje in Custva posameznika. Simboli¢ni pomen oz. izrazit imidz,
ki ga imajo izdelki, pomaga potrosSniku pri izbiri funkcionalno med seboj zelo
podobnih izdelkov. Ti mentalni imidzi, ki nagovarjajo Custva gledalcev, se ustvarjajo s

pomocjo oglasevanja" (Dowling, 1994: 5-7).
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Ne glede na navedeno pa je rezultat politichega oglasevanja, katerega cilj je
nagovoriti volivce in v njih prebuditi pozitivna Custva, kot meni McNair (1999: 37),
odvisen od njihovih obstojeCih staliS€¢. Vsi namreC sliSimo to, kar Zelimo sliSati.
Stevilne $tudije so dokazale, da majhno $tevilo ljudi spremeni svojo volilno odlogitev
zaradi politicnega oglasevanja. Vloga oglasevanja v politicni komunikaciji je namrec,
da okrepi in utrdi obstojeca politiCha staliS€a in vedenjske vzorce, redkeje pa jih lahko

tudi spremeni

3.5.5. Vseprisotnost politika

Tako za ustvarjanje kot za ohranjanje pozitivnega imidza politika sta kljucni
vseprisotnost politika in visoka stopnja njegove vidnosti ali vidljivosti (ang. visibility).
Prav zato sta tako visoka stopnja vidnosti kot vseprisotnost kljuénega "pomena za
vsakega politika, ki se Zeli obdrzati na oblasti" (Luthar, 1999: 435). Od visoke stopnje
vidnosti sta vedno bila in sta odvisna tudi sloves in slava, ki sta sestavni del politike.
Sloves, ki je rezultat kulture proizvodnje, pomeni biti javno spostovan in imeti ugled.
Biti slaven, kar pomeni biti dobro poznan, pa je rezultat publicitete mnoZzi¢nih medijev
in kulture potrosnisStva 20. in 21. stoletja. Slava se ustvarja s prepletanjem medijske
pojavnosti politika in njegovega resniCnega zivljenja (Van Zoonen, 2006: 290).
Strokovnjaki polititnega marketinga, ki pomagajo ustvarjati in ohranjati pozitiven
imidZz politicnega kandidata se zato "zavedajo dejstva, da je tezko spremeniti
uveljavljeno podobo kandidata v javnosti, da je tezko prekriti njegove politicne
napake iz preteklosti, da je tezko prekriti tudi znaCajske pomanjkljivosti, ki pa se jih
lahko nadomesti s poudarjanjem kandidatovih vrlin. Namen politi€énega marketinga
pri izoblikovanju imidZa politika je torej izpostaviti tiste lastnosti, ki so po raziskavah
javnega mnenja med volivci najbolj priljubljene in cenjene, in ki bodo pri volivcih

izzvale pozitivho misljenje oz. vtis" (Uranjek, 2001: 30).

Medijska vseprisotnost je, po Lutharjevi (1999: 425-436), pogoj za konstrukcijo
(politicne) osebnosti, saj vsaka osebnost ali zvezda lahko nastane samo s
"pomoznimi oblikami krozenja". "Tekstualna politika tega prijaznega Zzanra je
preoblikovanje politika v politiéno osebnost, v znanega ¢loveka. Prav vseprisotnost, v
vseh vrstah medijev, tudi v tako imenovanih rumenih medijih, politikom omogoc€a, da

postajajo vse bolj prepoznavni. Politik mora postati del zdruzbe znanih obrazov in

78



znanih zgodb, da bi se lahko vzpostavil kot legitimen predstavnik ljudstva in vzbudil
zaupanje. Njegova popularnost torej ni isto kot priljubljenost, temve€ je odvisna od
povsodnosti in vseprisotnosti. Rednost pojavljanja in vseprisotnost njegove podobe
ohranja njegovo povezanost z drzavljani in zdravorazumsko legitimira politika kot
javno osebnost, ki lahko reprezentira javno sfero (Luthar, 1999: 436). Politiki si s
pomocjo stalne navzoc€nosti in krozenja v medijih oblikujejo javni zasebni jaz, ki je
zgrajen z vseprisotnostjo (Vreg, 2004: 76). Raziskava, ki sta jo izvedla Donsbach in
Jandura, (2007, 62) je pokazala, da ima "verodostojnost, s katero se politik obra¢a na
volivce, zelo pozitiven vpliv nanje. Bolj kot politik uspe biti viden in sliSan v medijih,
bolj pozitivho je sprejet s strani volivcev. Druge raziskave so pokazale, da enako
velja tudi za frekvenco pojavljanja politikov v tiskanih medijih (Kurzawa v: Donsbach
in Jandura, 2007: 62).

Vseprisotnost politika povecCuje tudi stopnjo njegove vidnosti, katere glavna prednost
za politika je pridobivanje pozornosti in ustvarjanje prepoznavnega imena, ki ima v
sodobnem konkurenCnem svetu vse vecji pomen. Ker opaznost politika ustvarja
vdanost in priloZnosti, ljudje, ki Zelijo biti opazni, vidni, vedno bolj tekmujejo v tem, da
so vidni. Visoka stopnja opaznosti je tudi tista, ki povzroCi, da mediji ne le slavijo
dejanja temveC poveliCujejo tudi grehe (Rein in drugi, 2006: 7 - 10). "V ekstremnih
primerih to pomeni, da Iuci hkrati svetijo in grozijo s tem, da bodo unicile kariero

posameznika" (Rein in drugi, 2006: 10).

Casopis Dnevnik je v eni svojih rednih anket Vox populi leta 2005 ljudi spraseval po
oceni dela posameznih ministrov. Vprasanja Dnevnika so se glasila: 1. "Povejte nam
prosim, kateri trije ministri po vasem mnenju najslabSe opravljajo delo?" in 2. Povejte
nam prosim, kateri ministri po vasem mnenju najboljSe opravljajo svoje delo?".
"Izkazalo se je, da je ocena uspeSnosti dela ministrov neposredno povezana z
medijsko in sicerSnjo javno prisotnostjo posameznih €lanov vlade: ministri, katerih
imena se pogosteje pojavljajo v javnosti, so najviSje na lestvicah najbolj uspesnih in
najmanj uspesnih ministrov, manj razvpiti ministri pa so na obeh lestvicah praviloma
na dnu" (Lesjak, 2005: 1).

Moderna politi€na osebnost se kot taka ne rodi, ¢eprav se vedno lahko govori o tako

imenovanih druzinah politikov. Posameznik Cisto po nakljuc€ju ali zgolj z lastnimi
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napori in nadarjenostjo ne more postati politik. V vseh zahodnih demokracijah so se
oblikovali tipicni vzorci rekrutiranja vodilnega politicnega osebja (Herzog, 1990: 75).
"Iz politika lahko naredimo politicno osebnost le tako, da konstruiramo njegovo
metatekstualno identiteto. Politik ima javni zasebni jaz, ki je konstruiran s pomocjo
stalne prisotnosti in krozenja v medijih na podlagi tega, kar je znanega o njegovem
zasebnem zivljenju - tako kot je zvezdniStvo v zgodovini filmske industrije povezano s
studijsko nacrtovanim krozenjem informacij o igralcu v zasebni sferi in se Siri onstran
informacij o filmih v katerih igralec nastopa. Vseprisotnost je kljuénega pomena za
vsakega politika, ki se zeli obdrzati na oblasti" (Luthar, 1999: 435). Prav
vseprisotnost v medijih, tudi v rumenih, na druzbenih in strokovnih prireditvah

politikom omogocCa, da postajajo vse bolj prepoznavni.

3.5.6. Vidnost politika

Rezultat vseprisotnosti politika je vidnost ali vidljivost (ang. visibility) politika. Po
Reinu in drugih (2005: 7) je najpomembnejSa prednost visoke stopnje vidnosti ali
vidljivosti (ang. visibility) politika pridobivanje pozornosti. "Prepoznavno ime je eden
od dejavnikov, ki so klju¢éni za prodajo v konkurenénem trznem prostoru" (Rein in
drugi, 2005: 7), ustvari ga visoka stopnja vidnosti, ki je v sodobnem trzno
usmerjenem svetu zasencila anonimnost. Prepoznavno ime je tisto, ki da izdelku,
storitvi ali osebi vecjo prepoznavnost in verodostojnost za pridobivanje novih poslov
in ohranjanje Ze obstojeCih (Rein in drugi, 2005: 9). Doseganje visoke stopnje
opaznosti posameznika, ki danes na marsikaterem podroCju, tudi v politiki,
predstavlja nujnost, omogoca pozitiven imidz. Politik, ki je v javnosti nepoznan ima
nejasno podobo in imidz. Visoka stopnja vidnosti predstavlja trzno blago, ki je povsod
po svetu dosegla visoko trzno vrednost (Rein in drugi, 2005: 13). Posameznik, ki zeli
doseci visoko stopnjo vidnosti se mora za dosego tega cilja vedno znova odzvati in
prilagoditi spremembam v trznem svetu, priCakovanjem javnosti in kulturnim trendom
(Rein in drugi, 2005: 356). Po Reinu (Rein in drugi, 2006: 7) je za vsakega
posameznika, ki zeli biti opazen klju¢no, "da iz sebe ustvari in ohrani moc¢no in
prepoznavno osebno in profesionalno trzno znamko". Tudi politik, ki Zzeli biti
prepoznaven, mora s svojimi staliS€i, pojavnostjo in dejanji stopiti iz mnoZice in
postati prepoznan. Prav to pa je po Reinu (Rein in drugi, 2006: 5) eden klju€nih

dejavnikov prepoznavnosti. "lzraz viden vsebuje izstopanje iz mnozice, sposobnost

80



za to, da nekdo narekuje pozornost" (Rein in drugi, 2002: 5). Na podrocju izdelkov
trzne znamke nastajajo s pomocjo Sirjenja zgodb o izdelkih, s pomocjo premisljenega
oglasevanja izdelkov, s pomocjo organizacije dogodkov, s pomocjo pisanja ¢lankov
ter s pomocjo ustvarjanja prispevkov, ki govorijo o izdelku in poudarjajo njegov
pomen. "Navedene aktivhosti so potrebne za to, da se posamezen izdelek €im
globlje vtisne v spomin ciljnega obcCinstva in za to, da je dobro razumljen, prepoznan,

zazelen in priklican v zavest v trenutku nakupne odlocitve" (Rein, 2002: 6).

Ugotovitvam in praksi, ki se je razvila na podroCju oblikovanja trznih znamk izdelkov
sledijo tudi praksa in aktivnosti pri oblikovanju trznik znamk oseb. Vedno vecje Stevilo
posameznikov tezi k temu, da iz sebe zavestno ustvarjajo trzno znamko. Navedeno
velja tako za uspedne manegerje kot tudi za politike, profesorje, svetovalce, pevce,
igralce in druge, torej za vse, ki Zelijo na svojem profesionalnem strokovnem
podroCju doseci vecjo stopnjo vidnosti. "Ko je posameznik izrazita trzna znamka,
postane prepoznaven ciljnemu obc¢instvu, ima dolgoroéno mo¢ na trziS€u in se
nedvomno ter pomembno razlikuje od svojih tekmecev" (Rein in drugi, 2002: 6). Ena
glavnih prednosti vidnosti je pridobivanje pozornosti. Prepoznavno ime je tisto, kar
se, v sodobnem trzno usmerjenem svetu, dobro prodaja (Rein in drugi, 2002: 7) in se
odlocilno razlikuje od drugih. Po Montoyi (2003: 53) je diferenciacija posameznika od
svojih tekmecev kljucnega pomena. Diferenciacija namre€ hkrati pomeni tudi
specializacijo. "Opaznost ustvarja privrzence, stranke, navijate in nove moznosti"
(Rein in drugi, 2002: 8). Ker je konkurenca na vseh podrocjih vedno vecja, mora biti
posameznik, Ki zeli uspeti, pravilno trzen in voden. Politik, ki Zeli uspeti, mora skrbno
upravljati svojo izpostavljenost v javnosti. "Politik mora postati del zdruzZbe znanih
obrazov in znanih zgodb, da bi se lahko vzpostavil kot legitimen predstavnik ljudstva
in vzbudil zaupanje. Njegova popularnost torej ni isto kot priljubljenost, temvecC je
odvisna od povsodnosti in vseprisotnosti. Rednost pojavljanja in vseprisotnost
njegove podobe ohranja njegovo povezanost z drzavljani in zdravorazumsko

legitimira politika kot javno osebnost, ki lahko reprezentira javno sfero.

Podobno vlogo vzpostavljanja zveze in solidarnosti z navadnimi ljudmi ima njegova
vsaj obCasna fizitna blizina z ljudstvom. Politik, ki Zeli postati politik z veliko
zacetnico, se mora priblizati ljudstvu, hkrati pa mora ohranjati tudi distanco nekoga,

ki je bolj avtoritativen in odgovoren od navadne bralke ali bralca. Identifikacija z
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lokalnimi politiénimi osebnostmi je identifikacija sveta, ki si ga delimo, ne pa
identifikacija z zvezdami kot nekom, ki vzbuja naSo Zzeljo in po katerem
(pre)oblikujemo svojo identiteto" (Luthar, 1999: 436). Obc¢utek in prepri€anje, ki ga
ustvarjajo mediji, da so politiki kot mi sami ima po Lutharjevi (1999: 437) ideoloski

ucinek.

Visoka stopnja vidnosti politika ima vedno bolj pomembno vlogo tudi zato, ker je
politika s pomocjo popularizacije in personifikacije danes postala politika slavnih. Po
mnenju Meyerja (v: Van Zoonen, 2006: 289) "takSna politika dopusca le tiste politike,
ki stavijo na svojo neposredno zunanjost in jo razkazujejo v medijih. Kar je, kot da
gre za medijsko pripravljeno zvezdno telo, obCinstvo hvalezno, ker se ne dolgoCasi z
argumenti in dejstvenimi informacijami, pa¢ pa izraza navduSenje nad popolno

zabavno vrednostjo njegove pojavnosti".

Corner in Pels (v: Van Zoonen, 2006: 289) menita, da so "potrosnistvo, slava in
cinizem (ali politi€na indiferentnost) preoblikovali politiéno podrocje v politi€éno
predstavitev, izrinili tradicionalne oblike ideoloSke in strankarske zvestobe ter v

ospredje postavili estetiko in stil".

NajpomembnejSe pri upravljanju z izpostavljenostjo kot nacinu pridobivanja in
ohranjanja javnosti je vzpostavljanje uravnoteZzene medijske izpostavljenosti.
Skodljiva pa je lahko tudi navzkrizna izpostavljenost (conflicting exposure), saj
privabljanje dveh razlicnih obcinstev ob istem €asu lahko oddalji obe. Problematicna
pa je tudi zmedena izpostavljenost, kar predstavlja posredovanje razli¢nih sporodil
razlicnim obcinstvom ali posredovanje razli¢nih sporoCil enemu obcinstvu (Rein in
drugi, 2006: 318 - 319). Rezultat tako navzkrizne kot zmedene izpostavljenosti je

nejasen in zmeden imidz v javnosti.

Tudi za ugled velja, "da ljudje, ki se ne druzijo veliko z drugimi ljudmi, ki imajo nizko
stopnjo prisotnosti v druzbenem Zivljenju in nizko stopnjo opaznosti, ne morejo imeti
dobro definiranega in raziSrjenega ugleda. Njihov ugled je manj pomemben kot ugled
tistih, ki so bolj poznani. To pa je zato, ker je o njih manj informacij iz prve roke in
manj priloznosti za njihovo okrepitev. Oseba z manj$o stopnjo opaznosti se lahko

obnasa manj dosledno in bolj deviantno" (Emler v: Bromley, 1993: ).
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3.5.7. Oseba kot trzna znamka

Po Reinu in njegovih sodelavcih (Rein in drugi, 2006: 7) je za vsakega posameznika,
ki Zeli biti viden, klju¢no, "da iz sebe ustvari in ohrani mo¢no in prepoznavno osebno
in profesionalno trzno znamko". Tudi politik, ki Zeli biti prepoznaven mora s svojimi
staliS¢i, pojavnostjo in dejanji stopiti iz mnoZzice in postati prepoznaven, viden. Prav to
pa je eden kljuCnih dejavnikov prepoznavnosti. "Izraz viden vsebuje izstopanje iz

mnozice, sposobnost za to, da nekdo narekuje pozornost" (Rein in drugi, 2002: 5).

Po Schweiger in Adami (1999: 350) "volivci pri odlocitvi, komu bodo na volitvah dali
svoj glas, uporabljajo podoben vzorec obnasanja kot pri primerjavi blagovnih znamk.
Biti prepoznavna blagovna znamka, ki bo vzbudila kupéevo zanimanje, pomeni, da
mora izdelek posedovati energijo, samostojnost, odgovornost, naklonjenost in
primernost. Izdelek politichnega marketinga je politicni kandidat, ki mora oddajati
navedena sporocila. Na podro€ju izdelkov trzne znamke nastajajo s pomocjo Sirjenja
zgodb o izdelkih, s pomocjo premisljenega oglasevanja izdelkov, s pomocjo
organizacije dogodkov, s pomocjo pisanja Clankov ter s pomocjo ustvarjanja
prispevkov, ki govorijo o izdelku in poudarjajo njegov pomen. "Navedene aktivnosti
so potrebne za to, da se posamezen izdelek ¢im globlje vtisne v spomin ciljnega
obcinstva in za to, da je dobro razumljen, prepoznan, zazelen in priklican v zavest v

trenutku nakupne odlocitve" (Rein, 2002: 6).

Ugotovitvam in praksi, ki se je razvila na podrocju oblikovanja trznih znamk izdelkov
sledijo tudi praksa in aktivnosti pri oblikovanju trznih znamk oseb. Vedno vecje Stevilo
posameznikov teZi k temu, da iz sebe zavestno ustvarjajo trzno znamko. Navedeno
velja tako za uspeSne manegerje kot tudi za politike, profesorje, svetovalce, pevce,
igralce in druge, torej za vse, ki Zelijo na svojem profesionalnem strokovnem
podrocju doseci vecjo stopnjo vidnosti. "Volivci morajo politicnega kandidata sprejeti
kot blagovno znamko podjetja, ki se imenuje politi€na stranka. Slogani in vsebina, Ki
jo posredujejo politiéni kandidati, morajo biti ustrezni: verodostojni, pristni in primerni
za ciljno skupino politicnega kandidata. Ker blagovna znamka v politiki nima otipljive
vrednosti, imata naklonjenost in blagovna znamka neposredno vrednost za volivca.

Primernost politicnega kandidata vsebuje zaupanje volivca v njegovo sposobnost, da
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bo izpolnil svoje dolznosti psihi¢no, fizi€no in duhovno" (Schweiger in Adami v:
Newman: 1999: 350).

"Ko je posameznik izrazita trzna znamka, postane prepoznaven ciljnemu ob¢instvu,
ima dolgoro¢no mo¢ na trziS€u in se nedvomno ter pomembno razlikuje od svojih
tekmecev" (Rein in drugi, 2002: 6). Ena glavnih prednosti opaznosti je pridobivanje
pozornosti. Prepoznavno ime je tisto, kar se, v sodobnem trzno usmerjenem svetu,
dobro prodaja (Rein in drugi, 2002: 7) in se odloc€ilno razlikuje od drugih. Po Montoyi
(2003: 53) je diferenciacija posameznika od svojih tekmecev klju¢nega pomena.
Diferenciacija namre¢ hkrati pomeni tudi specializacijo. "Opaznost ustvarja
privrizence, stranke, navijaCe in nove moznosti" (Rein in drugi, 2002: 8). Ker je
konkurenca na vseh podrocjih vedno vecja, mora biti posameznik, ki Zeli uspeti,

pravilno trzen in voden.

3.6. Zunanji vidni elementi

Iz Birkigt in Stadlerjeve (1988: 29) sheme identitete in imidZa izhaja, da identitetni
splet poleg komuniciranja in vedenja sestavljajo tudi simbolizem ali vidni elementi
entitete, s pomocjo katerih se identiteta entitete projecira v socialno sfero.
Simbolizem, zunanji izgled entitete, mora biti v skladu z ostalimi nacini izrazanja
identitete, saj skupaj z ostalimi elementi identitetnega spleta podaja jasno predstavo
o tem, za Cemer stoji politik in o stalis€ih, ki jih zagovarja politik. Kaj je torej

simbolizem ali zunaniji vidni elementi politika?

Simbolizem predstavlja celostno podobo o politiku. Za celostno podobo o politiku pa
je klju€na tudi celostna graficna podoba kampanije, ki se je je za dosego zmage na
volitvah posluzil politik, kar velja predvsem za predvolilni ¢as. V ¢asu med volitvami
pa celostna graficna podoba politicne stranke, ki ji pripada politik. Osebnost politika
predstavljajo po Birkigt in Stadlerju (1988: 26) tud barve in simboli, ki so del celostne
grafiCne podobe. Enotno sliko o entiteti, torej o politiku, pa podaja tudi oglasevanje, ki
mora biti v skladu z navednim, in ki je bilo kot del politichega komuniciranja

predstavljeno v enem od prejSnjih podpoglavij.
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Celostna grafitna podoba je oblikovana tako, da ponudi vizualne in verbalne kode, Ki
v javnosti vzbudijo ustrezne asociacije. Vsi elementi celostne graficne podobe, med
katere Stejemo: ime, simbol, logotip, ¢rkopis in tipografijo, slogan ali geslo in sistem
barv, morajo Zze sami po sebi, brez dodatnega pojasnjevanja, prenasati osnovna
sporocCila o osebnosti in identiteti entitete (Janci¢, 1998: 1033). Celostna graficna
podoba predvoliine kampanje mora izrazati osebnost politika, njegovo poslanstvo,
vizijo in filozofijo. Izrazati mora to, kar politik je, njega samega, njegove cilje, vizijo s

pomocjo katere jih bo dosegel in uresni€il, vrednote, ki jih zagovarja.

Prirejeno po Repovsu (1995: 54) poslanstvo predstavlja razlog zaradi katerega politik
ali politi€na stranka deluje. Vsak posameznik in organizacija ima razlog za to, da
obstaja. Tako posameznik kot organizacija zaradi svojega poslanstva vstopata v
menjalni proces s svojim okoljem, saj jima prinasa dolo¢eno korist, ki je posamezniku
ali organizaciji priznana s plaCilom vrednosti te koristi. V politiki plaCilo predstavlja
Stevilo glasov, ki so ga politiku ali politi€ni stranki namenili volivci. Po Repovsu (1995:
54) poslanstvo organizacije ni v tem, kar organizacija dela, izdeluje, temvec v
koristih, vrednostih in vrednotah, ki jih prinasa okolju v menjavo. Okolja omogocajo
obstoj politicne stranke ali politika prav zaradi njegovega poslanstva, ki je najboljSe

takrat, ko ga vodi vizija.

Vizija je po Repovsu (1995: 56-57) to, kar posameznik ali organizacija Zeli, da je. Kot
taka vizija predstavlja tudi motivacijo za vse, ki podpirajo politika ali politicno stranko.
Vizija je organizacija, kot si jo predstavljajo njeni upravljalci, in ki jo Zelijo ustvariti ter
ohraniti. Kljuéni sestavni del vizije so vrednote, ki jih zagovarjata politik ali politicna

stranka.

Filozofija pa predstavlja etiCne, poslovne, moralne norme in smeri delovanja entitete
(Repovs, 1995: 58).

Tudi celostna graficna podoba pliti€ne stranke mora izrazati poslanstvo, vizijo in
filozofijo polititne stranke. Sele po njihovi opredelitvi se lahko oblikujejo vizualni
elementi, kot so barve, simboli, logotip, tipografija Crk, liki, podobe, ime in pozicijski
slogan. Vsi vizualni elemnti morajo odrazati vsebino poslanstva, vizije in filozofije

entitete.
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V kampanji za predsednika republike 2007 je bila nekoliko izrazitejSa celostna
graficna podoba predvolilne kampanje Lojzeta Peterleta, ki je bila obarvana v vSecni
zeleni barvi. V skladu z njo so bili obarvani propagandni materiali kot so plakati,
majice, ki so jih na predvolilnih shodih in ob pomembnih dogodkih nosili Peterletovi
podporniki. Zelena je bila tudi Peterletova kravata ob zaCetku kampanje in pano kot
ozadnje na novinarskih konferencah. Zeleno je bila obarvana tudi spletna stran. V
predvolilni tekmi so bili od elementov celostne graficne podobe pri vseh kandidatih za
predsednika republike v ospredju njihovi slogani. Slogan Danila Turka se je naprimer
glasil: Name se lahko zanesete! Slogan Lojzeta Peterleta pa: Pravi za predsednika.
Peterle je svoj slogan opredelil kot misel, ki so mu jo v preteklih letih pogosto izrekali
drzavljani CeS, poglej ga, ta je ta pravi. Nekoliko manj zapomljiv pa je bil slogan Mitje

Gasparija, ki se je glasil: Za solidarno in prodorno Slovenijo.

3.7. Vedenje politika

Imidz politika je slika, predstava politika, tega kar on je, njegove identitete v oCeh
drugih. Po Birkigt in Stadlerju (1988: 28) je vedenje politika sestavni del njegovega
identitetnega spleta, ki ga sestavljajo: vedenje, komuniciranje ter simbolizem (vidni
elementi), in ki se s pomoc¢jo medijev projecira v imidZu in se ustvari v glavah
volivcev. S pomocjo vedenja, komuniciranja ter simbolizma (vidnih elementov) je
mogoce prikazati osebnost politika, ki oznacuje notranjo naravo, notranje bistvo in
vsebino C¢loveka z vrednostno pozitivnim predznakom (Musek, 1977: 10).
Najpomembnejsi in najucinkovitejSi instrumet projekcije identitete v glavah ljudi, na
podlagi katere se ustvarja imidz, pa je vedenje, ravnanje politika. Tudi volivci se za
politika odloCajo na podlagi njegovega vedenja, ki mora biti v skladu s politiCnimi
staliS¢i in vrednotami, ki jih zagovarja politik. Politik, ki zagovarja okoljevarstveno
politiko, sam pa je s svojimi dejanji v nasprotju z njo, ni verodostojen in bo hitro
izgubil podporo volivcev. Tudi politik, ki prisega na postenost, mediji pa mu dokazejo
neposteno dejanje, bo izgubil podporo v oCeh volivcev. Volivci politika ocenjujejo tudi
glede na to ali je druzaben, prijazen, odprt za predloge ter ali predloge kasneje tudi

uresnici.
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Tudi Pecjak (1995: 194) meni, da je v Casu voliine kampanje kandidatovo vedenje
pomembnejSe kot videz in njegove osebnostne lastnosti: "Kandidat mora imeti
prijazen nastop, uglajen videz, dinami¢no, prodorno in samozavestno podobo.
Odpovedati se mora ironiji, cinizmu, ¢rnemu humorju, ¢rnjenju nasprotne stranke,
podpihovanju nizkih strasti. Poleg tega volivci tehtajo tudi med mladostjo in
izkusenostjo, dinami¢nostjo in stabilnostjo, upostevali pa bodo tudi, koliko je posten,

kompetenten, sposoben soCustvovanja, senzibilen ...".

Ker so "enote vedenja" (Musek, 1977: 110-111), ki jih lahko doloimo na podlagi
posameznikovega "zunanjega, manifestnega vedenja", osebnostne lastnosti politika,
so Vv nadaljevanju predstavljene definicije in opredelitve osebnostih lastnosti.
Osebnostne lastnosti so "razmeroma trajne in znacilne enote osebnostnega
delovanja" posameznika (Musek, 1977: 110-111) in so kot take Ze dolgo predmet

raziskovanja tudi v politiki.

3.7.1. Osebnostne lastnosti politika

Osebnostne lastnosti, ki pomenijo vidik osebnostnega delovanja oz. vedenja, po
katerem lahko razlikujemo razlicne osebe med seboj (Musek, 1977: 110), je za
uspesSnega vladarja prvi opisal srednjeveski politik in znanstvenik Machiavelli. Musek
(1977: 110-111) osebnostne lastnosti definira kot "trajne in znacilne nacine ter vidike
nasega odzivanja in vedenja". Kot osebnostne lastnosti lahko oznacimo tiste nacine
in vidike odzivanja, ki se pojavljajo pri posameznikih dosledno in znacilno. Prav na
podlagi opazenega zunanjega vedenja lahko sklepamo o osebnostnih lastnostih,
Ceprav si osebnostne lastnosti ne moremo predstavljati le kot vedenjsko enoto.
"Stevilne znadilnosti nadega notranjega dozivljanja se redko ali sploh ne pojavljajo na
manifestni ravni, temveC€ ostajajo vseskozi bolj prikrite. In vendar tudi take latentne

vsebine oznacujejo naso osebnost" (Musek, 1977: 112).

Prve raziskave znanstvenikov na zaCetku prejSnjega stoletja so pokazale, da imajo
politicni voditelji nekoliko viSjo inteligentnost in nekatere druge sposobnosti, zlasti
besedne. S politicnim voditeljstvom se najbolj povezuje ambicioznost. Manj zanesljivi
pa so podatki o drugih osebnostnih lastnostih politicnih voditeljev. Med razli¢nimi

avtorji se, po Pecjaku (1994: 141), kot poglavitna osebnostna lastnost politikov
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omenja Se ekstravertnost - usmerjenost navzven, kar pa ne velja za slovenske
voditelje kot sta npr. Drnovsek in JanSa, pri katerih je mo€ zaslediti introvertne znake.
To pa je po Pecjaku (1994: 142) mogole povezati z introvertnim znacCajem

Slovencev.

"Ekstravertnost nasproti introvertnosti je ena od temeljnih dimenzij osebnosti. Med
temeljne dimenzije osebnosti, kot najbolj kompleksne in sploSne poteze osebnosti,
sodijo Se Custvena stabilnost nasproti Custvene labilnosti ter nepsihoticizem nasproti
psihoticizma (blagost nasproti trdoti). Dimenzijo ekstravertnost - introvertnost
sestavljajo poteze kot so: aktivnost, druzabnost, impulzivnost, nagnjenost k tveganju,
Custvena izraznost, ki je viSja pri ekstravertnin osebah in nizja pri introvertnih,
nagnjenost k razmisljanju in ¢ut odgovornosti, ki sta visji pri introvertnih in nizji pri
ekstravertnih osebah. Prvi pol te dimenzije vkljuCuje druzabnost, Zivahnost,
podjetnost, aktivno in impulzivho vedenje, interes za okolico in drazljaje; drugi pol pa
oznacuje nedruzabnost, previdno, rezervirano in razmisljajoCe obnaSanje, interes za
lastno doZivljanje in notranji subjektivni svet" (Hans-Jurgen Eysenck v: Musek, 1994
59-60). Naslednja temeljna dimenzija osebnosti je Custvena stabilnost - Custvena
labilnost. "Za Custveno stabilne osebe je znacilna uravnotezenost, mirnost, dobro
razpolozenje, obvladanost,  hladnokrvnost, = samozaupanje, gotovsot in
osredotoCenost, za labilne osebe pa zaskrbljenost, tesnobnost, napetost,
nespro$€enost, nerazpolozenost, razdrazljivost ter obc&utja krivde. Tretja temeljna
dimenzija osebnosti pa je nepsihoticizem - psihoticizem. Sestavine te dimenzije so
agresivnost, dominantnost, visoke aspiracije, teznja po manipuliranju z drugimi,
avanturizem, dogmatizem in moskost. Na splosno bi lahko nepsihoticisticne osebe
oznacili kot blage, strpne in previdne, psihoticisticne pa kot trde, grobe, napadalne in

nesentimentalne" (Hans-Jurgen Eysenck v: Musek, 1994: 68-69).

Med znacilnimi lastnostmi politicnih voditeljev se omenjata Se spretnost govorjenja in
telesni videz. Na sploSno pa prevladuje stalis€e, da so osebnostne lastnosti odvisne
od okolja v katerem deluje, in sicer od ljudi, druzbenih razmer, nacionalnega znacaja,
kulture, zgodovine in priloznosti (Pecjak, 1994: 142). Pecjak nadalje med dejavniki, ki
vplivajo na izbor politi€nega voditelja izpostavlja tudi priloZnost, ki se ponudi politiku,
in ki jo mora izkoristiti, ¢e Zeli uspeti, ter nenazadnje stil vodenja, v okviru katerega

pojmuje tudi naCin komuniciranja med voditeljem in vodenimi, oblike reSevanja
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politi€nih problemov, notranjepolitiCna ali zunanjepolitiéna usmerjenost ter vse, kar Se
sodi v politicno filozofijo. Izpostavlja pa tudi karizmo, ki jo posedujejo karizmaticne
osebnosti (PecCjak, 1994: 143-146).

Po Vregu (2004: 72) mora imeti politik, ki Zeli uspeti in na volitvah nagovoriti volivce
tudi ClovesSko toplino in spontanost, prepricljive argumente, iskrenost in inteligenco.
Politik, ki bi se vedel vzviSeno, superiorno ali bi ustvarjal vtis, da ne bo uresnicil ali
podpiral tistega, kar obljublja, podpore volivcev ne more pridobiti. Le politik, ki je
osebno prepriCan v to, kar govori ter argumentacijo gradi na osebnih primerih,
izkuSnjah in poznavanju problematike, lahko uspe (v: Vreg, 2004: 72). Lutharjeva
(1999: 438) kot eno najpomembnejSih lastnosti politika opredeljuje njegovo
verodostojnost. "Verodostojnost politika ni odvisna od nacina utemeljevanja
politicnega projekta ali od njegove kompetence za opravljanje politicne funkcije
(racionalna podlaga legitimnosti), temvec€ od vtisa kredibilnosti in vtisa primernosti za
doloCene funkcije. Ta vtis ni ustvarjen na podlagi domnevne izrednosti posameznika
(karizmati¢na podlaga legitimnosti), temve€ na podlagi tradicionalnih formulai¢nih
resnic, ki jih melodramatske zgodbe o politikih ponujajo" (Luthar, 1999: 438). Poleg
verodostojnosti je za politika pomembna tudi strokovnost. Politik mora v javnosti
veljati za strokovnjaka na svojem podrocju. Za politika je pomembna lastnost tudi
zanesljivost, da se izkaze vreden zaupanja. Zelo pomembna lastnost pa je tudi
dinami¢nost, ki se navezuje na slog nastopanja politika in je kot taka povezana tudi s
kompetentnostjo politika. Politik mora biti tudi privlaCen; poznan in domac€. Kriterij
izbire kandidatov ni predvsem v njihovi strokovnosti, temvecC v privlacnosti za volivce
(Ule, Kline, 1996: 93 - 96). "Zaradi tega tudi ni presenetljivo, da so kvalifikacije
politika, ki se najpogosteje navajajo, psiholoske" (Weber v: Tomc, 1993: 141). Tudi
fizi€na priviacnost je lastnost, ki politiku pomaga pri njegovi politicni karieri. Pecjak
(1995: 194) poudarja, da je kandidatovo vedenje med kampanjo, ki mora ugajati
gledalcem pomembnejSe od videza in osebnostnih lastnosti. Pomembna lastnost za
politika so tudi socialno placilo in nagrade. Kot socialno placilo in nagrada je misljena
prijaznost. Ljudjem je lahko nekdo privlaCen, Ce je do njih prijazen. Navedeno se
lahko pojasni s tem, da se ljudje Cutijo zavezane, da se do drugih vedejo tako, kot se
oni vedejo do njih. Pomembna lastnost je tudi podobnost s prejemniki sporodil.
Volivece namrec€ veliko bolj privlacijo politiki, ki so jim v dolo€enih pogledih podobni,

predvsem v staliSCih in manj tisti, ki so razlicni od njih oz. imajo povsem drugacna
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staliS€a. Nenazadnje pa so pomembne lastnosti tudi namere politika, socialna mo¢
politika in njegova ambicioznost. Politiki morajo v pravi meri pokazati svoje namere.
Politik, ki o€itneje izraza svoje namere, doseze manj, manj pa dosezZe tudi politik, Ki
svojih namer sploh ne izraza. Politiki, ki imajo socialno mo¢, imajo vecji vpliv na
volivce. Socialna moc€ politika se izraza kot sposobnost politika za posredovanje
neotipljivih nagrad. Eno najpomembnejSih lastnosti za razvoj politicne osebnosti pa
predstavlja tudi ambicioznost (Ule, Kline, 1996: 97-103).

Samo politik, ki je delaven, motiviran, emocionalno inteligenten, eti¢en, druzbeno
odgovoren ter je sposoben politicnega dogovarjanja, lahko oblikuje mocan imidz
politi€ne stranke. Ker delo v politiki predstavlja delo z ljudmi na najrazli¢nejSih ravneh
(vodenje najozjih politicnih sodelavcev, upravljanje stranke, ministrstva, vlade,
nagovarjanje volivcev in medijsko pojavljanje), mora imeti politik tudi izrazite
komunikacijske sposobnosti (Babi¢, 2004: 94-95). Za politika so pomembne tudi
intelektualne in mentalne sposobnosti, ki predstavljajo potencial, da posameznik
procesira verbalne, racunske in ostale informacije ter da razume in reSuje ostale
razli€ne probleme. Intelektualne sposobnosti sestavlja sploSna mentalna sposobnost,
inteligenca ter niz razli¢nih specifiCnih sposobnosti med katere spadajo: dojemljivost,
prostorske sposobnosti, numeriéne sposobnosti, verbalne sposobnosti, verbalne
fluentnosti ter sposobnosti razmisljanja (Thurstone, 1938). Ljudje se veliko lazje
identificirajo s politiki, ki v svojih javnih nastopih izrazajo sproS€enost in naravnost
(Vreg, 2000: 68). lzrazanje sproScenosti in naravnosti povecCuje priljublijenost in
naklonjenost do politika s strani volivcev. Na sploSno so za dobrega politika
pomembne tiste lastnosti, ki sicer veljajo tudi za poslovni svet in pri izbiri vodilnih
menadzerjev: splosne intelektualne sposobnosti, znanje, kreativnost, motiviranost,
emocionalna inteligenca, sposobnost timskega dela, komunikacijske sposobnosti,

moralna in kulturna drza ter fleksibilnost (Babi¢, 2004: 140).

Po Bromleyu znadcilnosti politi€nega voditelja vklju€ujejo energijo, urnost, originalnost,
popolnost, samozavest, odlo€nost, znanje in spretnost (Bromley, 1993: 136). Miller
(v: Bromley, 1993: 134) izpostavlja Sest bistvenih osebnostnih lastnosti, ki
nagovarjajo volivce, in ki naj bi jih imel uspesen politik. Te so: sposobnost, popolnost,
zanesljivost, karizmati¢nost, osebna identiteta in obcutljivost. Med njimi so Se

posebej pomembne: sposobnost, osebna identiteta in popolnost. Vodstvene
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znacCilnosti  osebnosti  vkljuCujejo energijo, urnost, originalnost, popolnost,
samozavest, odloCnost, znanje in spretnost. Skoraj vse osebne in druzbene lastnosti,
ki se uvrS€ajo med druzbeno zazelene, se pripisujejo ucinkovitim voditeljem v
dolocenih okolis¢inah. Po drugi strani pa so druzbeno nezazelene lastnosti tiste, ki jih
uCinkoviti voditelji redkeje posedujejo, Se posebej npr. krutost, goljufivost in
sebicnost. "Dolznost voditelja je, da v skupino posameznikov, ki jo vodi, prinese
vrednote kot sestavni del te skupine. Vsak ima doloCen vrednostni sistem, ki
narekuje njegovo obnaSanje. Voditelj, ki Zeli voditi druge, mora najprej poskrbeti za
to, da si posamezniki v skupini delijo iste vrednote, ki so usklajene tako s skupinsko
vizijo kot tudi z oceno uspeha skupine kot celote ter posameznikovega uspeha"
(Fairholm, 1998: 190). S pomocjo skupnih vrednot se v skupini lahko ustvari ozracje
zaupanja. Posamezniki namre€ ne sledijo voditelju zaradi prisile, temve¢ zato, ker so
se tako odlocili. Zaupanje je kot lepilo, ki povezuje dolo¢eno skupino (Fairholm, 1998:
190).

Navedene lastnosti in mo¢, ki jo poseduje voditelj, so lastnosti znacilne za
karizmatiCne osebnosti, osebnosti, ki pritegnejo pozornost javnosti Ze samo s svojo
pojavnostjo (Larson, 1998: 228). Po Larsonu je za politika zelo pomembna lastnost
tudi verodostojnost. "Na splosno velja, da so visoki ljudje bolj verodostojni kot majhni,
bolj verodostojne so tudi samozavestne in avtoritativne osebe v nasprotju z
zadrzanimi in plahimi osebami. Verodostojnost lahko hitro izgubijo predvsem
oblastne in sebi¢ne osebe, medtem ko jo prijazne in tople osebe veliko tezje.
Navedene dimenzije verodostojnosti vplivajo na dimenzije zaupanja kot so: iskrenost,
izkuSenost in ucinkovitost" (Larson, 1998: 228). Za politika je pomembna tudi
politiéna vizija. Po Janci¢u (1997: 10-12) imajo na volivca najvedji vpliv kompetenca,

osebna integriteta, zanesljivost, karizma in odgovornost politika.

Po Maxu Webru (1992, 54-55) so za politika Se posebej odloCilne strast, Cut
odgovornosti in sposobnost pragmatiCnega presojanja. Vendar pa tako gola strast
kot odgovornost za to stvar ne naredita politika in ne zadoSCata sami na sebi.
NajpomembnejSa psiholoSka lastnost politika je sposobnost pragmatiCnega
presojanja, sposobnost pustiti, da dejstva vplivajo na posameznika umirjeno in s
pomocjo notranjega kopi¢enja. Gre za sposobnost ustvariti primerno distanco do

stvari in do ljudi. Vdanost politiki pa je lahko rojena le iz strasti, ki jo tudi hrani. Tisto
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kar ob tem kroti in oblikuje strastnega politika pa je privajanje na distanco v vseh
pomenih te besede. Politk mora vedno znova v sebi premagovati povsem
CloveSkega sovraznika, to je samoljubje, "ki je nasprotnik vsakrdne vsebinske
vdanosti in distance, v tem primeru distance do samega sebe. Samoljubje — nuja, da
Clovek sam Cimbolj vidno stopi v ospredje — lahko politika najbolj zapelje v skusnjavo,
da zagreSi enega od" (Weber, 1992: 55) t.i. smrtnih grehov na podrocju politike:
nevsebinskost in pomanjkanje odgovornosti. Politiku nenehno preti nevarnost, "da
postane igralec ali da odgovornost za posledice svojega pocetja pojmuje prelahko in
se sprasuje le po vtisu, ki ga je napravil" (Weber, 1992: 55). Vendarle pa je strast
tista, ki odlikuje odlicnega voditelja. Po Webru (v: Bromley, 1993: 135) imajo
karizmatiCni voditelji nadnaravno moc, zaradi katere se njihovi privrzenci popolnoma
podrejajo njihovi avtoriteti. Moralnost kot eno najpomembnejSih lastnosti politika
pojmuje tudi Tomac (1999: 305). Ce politika poleg moralnosti ne zaznamujeta tudi
postenost in skromnost, mu zaupanja drzavljank in drZzavljanov ne morejo ustvariti
nobene medijske zgodbe o njegovi kompetentnosti in primernosti za opravljanje

posameznih nalog (Vreg, 2004: 74).

Raziskave volitev 1992 so npr. pokazale, da Slovenci od politikov pri¢akujejo, da ne
izrazajo pretirane gorecCnosti v svojem profesionalnem izvajanju in obnasanju, da v
politiki ne izgledajo preveC zavzeti, zlasti pa ne mocni in mogoc¢ni. Vendarle pa
sodobna politicna scena zahteva moc¢ne (Tucker, 1999: 285) in karizmati¢ne
voditelje. Javna nastopanja, ki niso izrazala nestrpnosti, nezaupanja in politicne
zagretosti so volivci bolje nagradili". "Voditelj mora imeti karizmo. Max Weber je z njo
oznacil avtoriteto, ki €rpa svojo izjemno moc€ iz sebe namesto iz druzbenega polozZaja
ali funkcije (Max Weber v: Vreg, 2004: 72). Karizmati¢ne osebnosti se pogosto
povezuje s pobudniki in voditelji revolucij, socialnih reform, verskih preporodov in
podobnega. Ko se nekaj od nastetega razvije, razsiri, so karizmatiCne osebnosti tiste,
ki morajo ukazovati in odrejati nadaljnji razvoj, kar Weber imenuje "rutinizacija
karizme". NemogoCe je namre¢, da bi ena sama oseba lahko upravljala veliko in
kompleksno druzbeno organizacijo. Ker je v avtoritarnih skupinah vpliv in obveSc¢anje
mogocCe nadzorovati iz vrha oz. srediS€a, se voditeljeva karizma ne zmanjsa. Imidz
karizmati¢nega voditelja pa je mogoCe obdrzati le z izpolnjevanjem obljub. Bistvena
znacilnost karizme je ujemanje karizmati€ne osebnosti, njenega poslanstva in

dolznosti ljudi, da podpirajo to osebo in njeno poslanstvo. Karizmaticni voditelji ne
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sledijo tradicionalnim in strukturnim oblikam druzbene organiziranosti. Karizmaticni
voditelji ne priznavajo zunanje kontrole, saj sledijo le navdihu njihovega poslanstva.
Karizmati¢ne lastnosti voditelja se najpogosteje pojavijo v kriznih situacijah. Pojavijo
se, ko je decentarlizirana druzbena kontrola, in ko druzbene vrednote vzpodbudijo
osebno iniciativo. Ce ima voditelj karizmo, mu le - ta pravzaprav zagotavlja uginkovito
vodenje. Karizmati¢ne lastnosti v operativnem smislu pravzaprav napovedujejo neke
vrste vodstveno ucinkovitost. Ena glavnih sposobnosti karizmati¢nih osebnosti je, da
imajo sposobnost ugotoviti tisto, kar si Zelijo in v kar verjamejo njihovi privrzenci ter

S0 sposobne to tudi izraziti" (Bromley, 1993: 136 -137).

Vreg (2004: 88) med najpomembnejSe dejavnike, ki vplivajo na uspeh politichega
kandidata, uvrS€a osebnost in imidZ politika. Ostali dejavniki si po Vregu sledijo v
naslednjem vrstnem redu: sposobnost dobrega komuniciranja z mediji; prisotnost v
medijih (zlasti na TV); osnovno sporocilo; voditeljske sposobnosti; strokovnost; dobro
govorniStvo — retorik; enotna strankarska podpora; videz in osebnostne lastnosti;
profesionalni in medijski svetovalci ter politicne izkusnje (Plasser, Scheucher, Senft
v: Vreg, 2004: 88). Politik, ki je medijsko izpostavljen in je sposoben upravljati
medijsko podobo, uspe narediti vtis in zna obCinstvu posredovati svoje sporocilo, bo

v javnosti pridobival na podpori (Vreg, 2004: 88).

Med karizmati¢ne in strastne voditelje sodi tudi Winston Churchill, politik vizije, eden
najvplivnejSih voditeljev vseh Casov. Je eden redkih voditeljev, ki je v sebi zdruzeval
kljuCne dejavnike vodenja, aktualne tudi v 21. stoletju. V Clanku "Winston Churchill,
voditelj iz zgodovine ali navdih za prihodnost?, Caroline Longstaffe (2005, 80-83)
povzema: "Tisto, kar razlikuje dobrega voditelja od odli€nega ni strokovnost, temvec¢
strast, morda najbolj dolo¢ena lastnost voditelja. Strast je namre€ nalezljiva: e
politicni voditelj izzareva strast in odlo€nost, ju bodo izZarevali tudi tisti, ki mu sledijo.
Churchill je pogosto rekel: nikoli ne popusti, nikoli, nikoli, nikoli ... ne v velikem ne v
malem ne v malenkostih. Strast, ki jo je izzareval Churchill je dopolnjevala njegovo
odlo¢nost in nagovarjala druge" (Longstaffe, 2005: 83). Vizija in spremembe, ki jih
predlaga politik, so lahko sprejete le, Ce politik nagovori volivce. In Churchill je bil
politik, ki je bil sposoben nagovoriti mnozice. Kot je dejal eden njegovih ministrov Leo
Ameri, nih€e nikoli ni zapustil sestanka v njegovem kabinetu, ne da bi se pri tem

pocutil bolj pogumnega in odlo€nega. Voditeljske sposobnosti Churchilla, zaradi
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katerih so mu sledile mnozice, niso bile odvisne le od njegovih besed, temveC od
njegovega vedenja, ki je bilo odraz njegovih besed. Spoznal je namrec, da si lahko
uspeSen le, Ce si resnicoljuben in realen glede svojih sposobnosti, in Ce ves, kdaj
lahko svetuje$ in se hkrati zavedas, da moras vcasih tudi sam prositi za pomoc.
Churchill je bil kot politi€¢en voditelj pristen, zanimali so ga ljudje in njihove ideje, bil je
dober poslusalec, ki je znal soCustvovati z ljudmi. Znal je pridobiti pozornost ljudi,
njihovo spostovanje in pripadnost. Voditelj] mora biti namre€¢ predvsem dober
komunikator. Imel je zelo vplivne govore, s katerimi se je dotaknil src posluSalcev,
izzval njihovo razmisljanje in jih nagovoril. Ne glede na to Churchill po naravi ni bil
rojen retorik. Imel je doloCene zadrzke, zato je moral vsak govor pred nastopom
vaditi po nekaj ur. Churchill nikoli ni bil izumetni€en, njegova komunikacija ni bila
samovs$ecna. Uporabljal je enostaven, temve€ natanéen jezik, s pomocjo katerega so
bili njegovi govori dobro razumljivi. Dobra priprava, trdo delo, vaje in osredotoCenost
na jasno izrazanje lahko vsakemu voditelju pomagajo doseci boljSe komuniciranje
njegove vizije in usmeritve" (Longstaffe, 2005: 81). Zelo pomembno dejstvo, ki je bilo
odlo€ilno za Churchillovo politiko je tudi to, da je v vseh ljudeh Zelel prebuditi
najboljSe, in sicer tako, da je v njih odkrival in iskal njihove prednosti in ne slabosti,
da je poskuSal vsakega posameznika narediti bolj produktivnega, bolj
osredotoCenega in bolj izpolnjenega. Churchill je to dosegel s svojo sprejemljivostjo,
s stalnim spraSevanjem in posluSanjem, vse ob zavedanju, da sam nima vseh
odgovorov. Politi€no vodenje je bilo zanj dialog in ne monolog. Ni bil odvisen od
pridobivanja informacij s pomogjo drugih. Ce je Zelel ugotoviti razloge za dolo&eno
situacijo, vzdusje med ljudmi, njihovo naklonjenost idejam in projektom, se je odpravil

mednje in sam izvedel resnico (Longstaffe, 2005: 82).

Med karizmaticne politicne voditelje, ki so znali pritegniti mnozice ne samo z
originalnostjo svojega programa, temvec¢ tudi zaradi samih sebe, sodi tudi Franklin
Delano Roosevelt, Churchillov sodobnik in zaporedno Stirikratni zmagovalec
ameriSkih predsedniskih volitev (Black, 2003: 1124). "Bil je politi¢ni genij z intuitivnimi
in taktiCnimi sposobnostmi ter zelo privlaCna politicna osebnost. Obvladal je vsa
podrocja ameriSke politike. Zelo dobro je vedel, kako mora manevrirati s kongresnimi
voditelji, kako mobilizirati javno mnenje, kako zasnovati in nacrtovati zakonodajo ter
kako skrbeti za voditelje politiCnih organizacij. Roosevelt je imel neizmerno intuicijo

za to, kaksno je javno mnenje in kam ter kako hitro ga je mogoce voditi oz. usmerjati.

94



Bil je zelo previden, na trenutke mas&evalen in enostavno nezmotljiv. Ceprav je
njegova zunanjost izrazala dejstvo, da je potomec znane druZine, da je aristokrat, ni
deloval vzviSeno, lenobno in podkupljivo, kot vecina tistih, ki so nasledili bogastvo. Bil
je plemenitega duha in imel je zelo dober stil. Njegov mogocen, privlaen in zZivahen
nastop, nacin, kako je v rokah drzal cigareto, razkoSne kretnje, sr€en in nalezljiv
smeh, sposobnost odrezavega odgovora in ocitna ljubezen do dela in sluzbe, ki ju je
opravljal, so naredile iz njega nepremagljivo osebo. Roosevelt je postal in dolgo tudi
ostal najbolj vidna oseba z najveCjo publiciteto. S samozavestjo, instinktom in
prepri¢ljivo oceno danih okolis€in v javnosti v dvanajstih letih viadanja nikoli ni bil v
zadregi. Ker so njegova fizi€na prisotnost, retoricne sposobnosti in stalis¢a vedno
ustvarile moc€an vtis, so mu v javnosti pripisovali poseben status javne osebnosti.
Ceprav je bil samozavesten, ni bil domi$ljavo dominanten in redko razdraZljiv. Ze po
naravi je bil voditelj in kljub temu, da je bil predsednik v zelo tezkih ¢asih, nikoli ni
pokazal strahu" (Black, 2003: 1128-1130).

Za razumevanje pomena osebnostnih lastnosti politika za ustvarjanje njegovega
pozitivnega imidZza je zanimiva tudi analiza osebnostnega testa kandidatov za
Zupane, ki jo je v zadnjem tednu pred lokalnimi volitvami leta 2006, za Casopis Vecer,
naredil psiholog dr. Janek Musek in je bila opisana v ¢lanku z naslovom Obetajo se
nam "super" Zupani (Mlinari€¢, Mekina, 2006: 4). "Izmerjenih je bilo pet temeljnih
dimenzij osebnosti: ekstravertnost (nasproti introvertnosti), prijetnost (nasproti
neprijetnosti), vestnost (nasproti nevestnosti), Custvena stabilnost (nasproti Custveni
labilnosti) in intelektualna odprtost (nasproti konvencionalnosti)" (Musek v: Mlinaric,
Mekina, 2006: 4). Na 44 vprasanj so Zzupanski kandidati Stojan Auer, Franc Kangler,
Gregor Pivec, Boris Sovi€, France Arhar in Zoran Jankovi¢ dali skoraj identi¢ne
odgovore, iz katerih sledi, da gre za nadpovpreCne osebnosti. "Vseh Sest si je zato
zasluzilo eno samo, identicno oceno. Glede na populacijsko povprecje so vsi
nadpovpreCno ekstravertni (torej druzabni, energiCni, samozavestni, nezadrzani,
Zivahni, navduseni in pogumni). Vsi so nadpovpreéno prijetni (ali ljubeznivi, prijazni,
neprepirljivi, zaupljivi, odpus€ajodi, priljudni, obzirni, blagi in kooperativni). Vsi so
nadpovprecno vestni (Se natancneje: marljivi, vztrajni, temeljiti, preudarni, zanesljivi,
redoljubni, ucinkoviti, nacrtni in organizirani). Seveda so Custveno stabilni (kar
pomeni, da so vedri, spros€eni, nezaskrbljeni, dobrovoljni, umirjeni in niso nervozni).

Konec koncev pa so Se nadpovprecno intelektualno odprti (ali Se drugace: izvirni,
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polni idej, interesov, zanimanj, ustvarjalnosti, domislic, so pa tudi poznavalci in
ljubitelji umetnosti" (v: Mlinari€¢, Mekina, 2006: 4). Glede na to, da so bili odgovori
Zupanskih kandidatov na osebnostna vprasanja idealni in skoraj identicni, je seveda
pomembno dejstvo, ki ga je v komentarju rezultatov podal dr. Janek Musek, in sicer,
da so "kandidati pri opisovanju samega sebe podajali bolj sliko idealne osebnosti
polititnega kandidata, ali natancneje, podobo osebe, kot Zelijo, da bi jih videli volivci”.
Seveda pa ni nujno, da "podajanje zaZzelene podobe pomeni samo teznjo po tem, da
bi jih drugi sprejemali in odobravali in bi se zato pokazali v polepSani luci. To lahko
tudi pomeni, da se svoje politicne vloge in odgovornosti zavedajo, in da si bodo

zavestno prizadevali ravnati v skladu z njo" (v: Mlinari¢, Mekina, 2006: 4).

Po Musku (v: Mlinari¢, Mekina, 2006: 4) ljudje pogosto ocenjujejo doloCene smeri
osebnostnih lastnosti kot bolj zazelene. Seveda pa "tako na eni kot na drugi strani
temeljne dimenzije osebnosti najdemo sestavine, ki so lahko zelo pozitivne, a tudi
manj pozitivne. Ekstravertne osebe so, npr., bolj druzabne in tople, toda introvertne
imajo pogosto veé &uta za odgovornost in so bolj zanesljive in zveste. Custveno
stabilne osebe so res bolj uravnotezene in odporne zoper stres kot Custveno labilne,

a so lahko tudi premalo obdutljive in prevec lezerne" (v: Mlinari¢, Mekina, 2006, 4).

Prav iz analize osebnostnega testa kandidatov za Zupane, ki jo je za ¢asopis Vecer
naredil psiholog dr. Janek Musek se lahko izpeljejo idealne osebnostne lastnosti

politikov.

Idealen politik v slovenskem politicnem prostoru je torej ekstraverten (torej druzaben,
energiCen, samozavesten, nezadrzan, zivahen, navdusen in pogumen), prijeten (ali
ljubezniv, prijazen, neprepirljiv, zaupljiv, odpuscajoC, priljuden, obziren, blag in
kooperativen), vesten (Se natanCneje: marljiv, vztrajen, temeljit, preudaren, zanesljiv,
redoljuben, ucinkovit, nacrten in organiziran), ¢ustveno stabilen (kar pomeni: veder,
sproS¢en, nezaskrbljen, dobrovoljen, umirjen in ne nervozen) ter nenazadnje
intelektualno odprt (ali $e drugace: izviren, poln idej, interesov, zanimanj,
ustvarjalnosti, domislic, poznavalec in ljubitelji umetnosti). Navedene temeljne
dimenzije osebnosti so v analizi kandidati za Zupane oznadili kot lastnosti, ki jih
posedujejo sami in s kateri bodo prepricali volivce. Ker so bili glede na navedene

temeljne dimenzije osebnosti vsi oznaceni kot idealni, iz Cesar se lahko sklepa, da so
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v analizi namesto svojih resnicnih temeljnih dimenzij osebnosti navajali idealne, lahko
povzamemo, da so v teh temeljnih dimenzijah osebnosti prepoznali idelane za

slovenske volivce in jih glede na to tudi navedli.

3.8. Samopodoba

Ce se zeli politk s svojim vedenjem, komuniciranjem in vidnimi elementi jasno
predstaviti svojim javnostim, mora imeti tudi jasno predstavo o samem sebi (Birkigt in
Stadler, v: Van Riel, 1995: 32-33). V psihologiji samopodoba predstavlja podobo, ki si
jo posameznik ustvari oz. jo ima o samem sebi in je pogosto poimenovana tudi kot
samoidentiteta, shema jaza, samopojmovanje, kot pojem samega sebe 0z. pojem
jaza (Musek, 1993: 344-245). Po Jamesu (v: Musek: 1993: 344) "podobe o sebi ne
moremo pojmovati le kot predstavo, ki jo ustvarimo o sebi. Jaz je zlasti tisto, kar
mislimo o sebi, da smo, in kar Zelimo, da smo". "Jaz vkljuuje vse, kar posameznik
po pravilu misli o sebi in to je veliko veC kot le duhovni del samopodobe. Bistven del
samopodobe so naSe predstave in pojmovanja, ki jih imamo o lasthem telesu -
telesni jaz" (v: Musek, 1993: 344).

T.i. imidz o lastnem telesu je prvi definiral Paul Schilder (1920), in sicer kot sliko, ki si
jo v glavi ustvarimo o svojem lastnem telesu ter glede na to, kakSno se nam zdi nase
telo. Rudd in Lennon (2000: 153 v: Gleeson in Frith, 2006: 80) imidZ o lastnem telesu
definirata kot mentalni imidz, ki si ga ljudje ustvarijo o svojem telesu. Zaznavna
komponenta se nanasa na to, kako vidimo sami sebe, svojo velikost, tezo, obliko,
znacilnosti, gibe in pojavnost. Stalis€e, ki ga imamo do svojega lastnega telesa, pa
se nana$a na to, kako Cutimo nastete dejavnike in kako ti obCutki vplivajo na nase
vedenje" (Gleeson in Frith, 2006: 80). "Imidz o lastnem telesu je rezultat zaznave —
ustvarjen je glede na to, kako zaznavamo svoje telo in glede nato, kako zaznavamo
telesa drugih ljudi ter na podlagi primerjav navedenih zaznavanj, njihovega
ponotranjenja in prilagajanja imidza o lasthem telesu tem primerjavam" (Gleeson in
Frith, 2006: 81).

"Del naSe samopodobe so tudi pojmovanja in predstave, ki jih imamo o tem, kaj drugi

mislijo 0 nas in o tem, kako naj samega sebe predstavimo in prikazemo pred drugimi
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na socialnem prizoriS€u. To je socialni jaz, ki po Jamesu (v: Musek, 1993: 344) ne
nastopa v eni sami, stalni obliki - socialnih jazov je toliko, kolikor je ljudi in skupin, na
katerih mnenje kaj damo in za katere domnevamo, da od nas karkoli pricakujejo".
Tudi po Musku (1993: 348) "nam velik in pomemben del samopodobe zgradijo drugi.
Od drugih namre¢ dobimo nekatere bistvene informacije, ki postanejo temeljni del
podobe, ki si jo ustvarimo o samem sebi". Samopodoba je tista, ki "mocno vpliva na
nase ravnanje; vCasih vpliva na naSe obnaSanje prav usodno in mnogokrat

nezavedno in celo proti nasi volji" (Musek, 1993: 348).

V modelu politi€ne komunikacije (McQuail in Windahl, 1993) je samopodoba politika
opredeljena kot imidz politika o samem sebi, ki se ne nanasa le na nacin, kako politik
gleda na svojo vlogo kot posameznik, temve€ tudi na to, ali politik sebe vidi kot
tistega, ki interpretira dogodke, zagovarja ideje in ali meni, da mu njegova
profesionalna vloga dopusc¢a, da posreduje svoje osebne vrednote. Samopodoba ali
imidz, ki ga ima posameznik o samem sebi, kot samopodobo definira Larson (1998:
240), ima odlocilno vlogo tudi na privlaénost posameznika. Oseba, ki ima pozitivho
samopodobo, se Zeli ohraniti v dobri psihofizicni kondiciji in je za ohranitev le-te
pripravljena tudi nekaj storiti. Ljudje razvijamo "staliS€a do sebe na podlagi staliS¢
drugih ljudi do nas. Nacin, kako drugi reagirajo na nas in kako se vedejo do nas, je
najpomembnejSi dejavnik, ki vpliva na naSe samodojemanje (Cooley v: Hayes, Orrel,
1998: 406).

Ker je pozitivha samopodoba kljuCna za pozitivno dojemanje samega sebe, je kot
taka klju€na tudi za ustvarjanje pozitivnega imidZza. Le oseba, ki verjame v sebe, v
svoje sposobnosti, staliS€a in dejanja, bo z njimi lahko prepri¢ala tudi druge in jih

nagovorila, da jo poslusajo in ji sledijo.

3.9. Ohranjanje pozitivnega imidza politika

Politik, ki je zmagal na volitvah in prevzel vodenje politi€ne funkcije, Zeli ohraniti
pozitiven imidz, ki so si ga o njem ustvarili volivci. Aktivnosti, odloCilne za ustvarjanje
pozitivnega imidza politika, predstavljene v prejSnjem podpoglavju, so odlocilne tudi

za ohranjanje pozitivnega imidza politika. Po Newmanu (1999: 88) ni dovolj, da se v
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glavah ljudi pozitiven imidz zgolj ustvari. Za ohranjenje Ze ustvarjenega imidza je

treba stalno spremljati javno mnenje in ucinkovito oblikovati javne debate.

Tako kot za ustvarjanje pozitivnega imidza politika je tudi za njegovo ohranjanje
odloCilen identitetni splet in mediji, ki ga torej sestavljajo vedenje, zunanji vidni
elementi in politicno komuniciranje. V okviru navedenega pa sta Se posebej
pomembni vseprisotnost in visoka stopnja vidnosti ali vidljivosti (ang. visibility)
politika.

Za politika je, po Reinu (2006, 5-6), pomembno vzpostaviti zadostno stopnjo vidnosti
ali vidljivosti (ang. visibility), ki posameznika postavi v ospredje javnosti in ga potegne
iz povprecCja. Posameznik, ki zeli biti viden, mora ustvariti tako na osebni kot na
strokovni ravni prepoznaven imidZz osebne blagovne znamke. "NajpomembnejSi
dejavnik pri ohranjanju visoke stopnje vidnoti je skrbno upravljanje izpostavljenosti -
kako pogosto, na kakSne nacine in na katerih krajih je imidz kandidata distribuiran
obcCinstvu. Ker zahteve ob€instva po vidnih posameznikih niso neomejene, je za
ohranjanje visoke stopnje vidnosti pomembno poiskati pravo ravnotezje med stopnjo,
ki ni prenizka, da ne bi ustvarila dobre vidnosti in stopnjo, ki bi bila tako visoka, da bi
zasitila zahteve obc€instva" (Rein in drugi, 2006: 317). Za politike je klju¢no, da so
sposobni ustvariti dober vtis na ljudi, ko jih le-ti gledajo. Pomembno je, da so

sposobni ustvariti pozitivno ¢ustveno povezavo z drzavljani" (Newman, 2001: 966).

Tako politik kot posamezna politiCnha stranka imata vsak svojo vrednost, ki vpliva na
naklonjenost volivca (Schweiger in Adami v: Newman, 1999: 347-348). Za ohranjanje
pozitivhega imidza politika pa je zelo pomembna tudi eti¢nost njegovega delovanja in
Zivlienja na sploh. Politiki bi, glede na to, da so izvoljenci ljudstva, morali delati v
skupno dobro vseh drzavljank in drzavljanov. Samo etiCen politik deluje v interesu
skupnega dobrega in pri svojem politicnem udejstvovanju ne skrbi samo za svoje
interese 0z. za interese svojih politi€nih somisljenikov na politi€nem, gospodarskem
in druzbenem nivoju. Politik mora skrbeti tako za svojo osebno kot tudi za vsesplo$no
eticno drzo. Osebna etiCnost se izraza v zivljenjskem stilu politicne osebnosti in v

njegovem privatnem Zivljenju (prim. Babic, 2004: 112).
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EtiCnost politicnega delovanja temelji na nacelih namena, ponosa, potrpljenja,
upornosti in perspektive. NacCelo namena pomeni, da mora politik tako kot npr.
manager delati tisto, kar je pravilno in v skladu z vestjo. Nacelo ponosa pomeni, da
mora politik imeti zdravo koli€ino samospostovanja in zaupanja v samega sebe, ker
bo le tako imel ve€ moci, da sprejme dobre in poStene odlocCitve kljub pritiskom, da v
konkretnih okolis€inah stori drugace. Nacelo potrpljenja pomeni, da je politik notranje
uravnotezen, kar omogoci, da ima potrpljenje Cakati v prepri¢anju, da se bodo stvari
na koncu dobro zakljuCile. Nacelo upornosti pomeni, da politik nikoli ne odstopi od
svojega staliS¢a. Nacelo perspektive pa kot zadnje nacelo pomeni, da si je za
razmislek o tem, kako bi stvari postavil tja, kjer je njihovo mesto, potrebno vzeti Cas
(prim. Blanchard, 1996: 46). Kaj hitro se lahko zgodi, da politika oblast zaslepi.
Posledica zaslepljenosti je, da se politik ne zave, da je okoli nje lahko nekaj hudo
narobe in se na probleme ne odzove situaciji primerno. Politik "mora paziti na svoj
ugled in se odlociti, kateri vidiki in katero obcinstvo so zanj pomembni" (Homes,
2005: 18).

Po Bromleyu (1993: 137) pa je za ustvarjanje in ohranjanje pozitivhega imidza
politika kljuéno posedovanje naslednjih dveh dejavnikov: karizme in osebnosti.
Karizma je tisto, kar ustvarja in ohranja privlacnost politika, osebnost in ekcentricnost

pa omogocata uc€inkovito prepoznavnost (Bromley, 1993: 137).

3.9.1. Kaj lahko ogrozi ohranjanje ze ustvarjenega pozitivnega imidza politika

Politiki so izvoljenci ljudstva, zato so zahteve in pri€akovanja volivcev v odnosu do
politikov zelo visoke. Za volivce je zelo pomembna eti€na drza politika in njegovega
delovanja, vedenja in ravnanja. Neeticno obnaSanje kot npr. razuzdanost,
podkupovanje in korupcija povzrocijo izgubo zaupanja v politika kot tudi v politiko
nasploh. Za politika je pomembna tako njegova osebna etiCha drza kot eti¢nost

njegovega politicnega delovanja.

Politik se na kateremkoli podroc¢ju ne bi smel obnaSati neodgovorno in bahavo kot
npr. predanost alkoholu, narkotikom, kockanju, financnim in ljubezenskim aferam,
povzroCanju prometnih nesre€, aroganci, prepirom z ljudmi in podobno. Taksno

obnasanje politika povzroci pretirano negativho pozornost javnosti, pripelje do izgube
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zaupanja SirSe javnosti ter do upadanja lastnega imidza kot tudi do upadanja imidza
politiCne struje oz. stranke, ki ji tak politik pripada (prim. Karpati, 2001: 8, 9). Pri
svojem delovanju mora politik, tako kot menadzer, teziti k optimalnemu odnosu med

individualnim in druzbenim interesom (Babi¢, 2004: 112).

Ker so tudi politiki samo ljudje, se kaj hitro lahko zgodi, da politika oblast zaslepi.
Posledica zaslepljenosti je, da se politik ne zave, da je okoli njega lahko nekaj hudo
narobe in se na probleme ne odzove situaciji primerno. Ne glede na funkcijo, ki jo
opravljajo, lahko, v skladu s svojimi znacajskimi lastnostmi, eticno drzo, vedenjem,
doloCenim pogledom na svet, sprejmejo nepravilno odloCitev, nepravilno v oCeh
drugih, lahko se spozabijo ali se nemoralno obnaSajo. Ker do taksnih situacij vedno
znova prihaja in se jim ni mogocCe povsem izogniti, je tudi v politiki zelo pomembno,
kako preseCi takSno krizno situacijo. Pomemben je nacin, kako politik razloZi
doloCeno neeticno ali neprimerno vedenje, saj le-to vpliva na kasnejSe vrednotenje
politika. Nedvomno je namre€, da dejanja politikov vplivajo na njihovo vrednotenje s
strani volivcev. Ker ljudje razli€no ocenjujemo, vrednotimo in zaznavamo doloc¢ene
situacije, raziskovanje politicnih Skandalov in iskanje pravilnih odzivov nanje ni lahko
delo. Dejstvo je namrecC, da je za nekoga nemoralno, kar za drugega ni. Kar je za
nekoga koruptivno, za drugega ni (Gonzales et al., 1994: 298). Vendarle pa pri tem
obstajajo splosni vzorci v skladu s katerimi bi se morali obna$ati politiki. Vsi, ki so
vpleteni v 8kandal ga navadno opisujejo tako, da blazZijo njegove negativne
posledice. Odgovor na vpraSanje, ali lahko politik, ki je npr. obtozen zloCina ali
nemoralnega vedenja, nadaljuje svojo politicno kariero, je delno odvisen od tega,
kako je bila doloCena situacija ali dejanje predstavljeno, obrazloZeno ter kako so se
volivci na to odzvali. Ne glede na to pa je zelo tezko oceniti ali odgovoriti na
vprasanje, zakaj je doloCen politik, kljub v javnosti dokazanemu nemoralnemu ali
neetichemu vedenju, ponovno izvoljen, nekdo drug pa ne." Ali bodo volivci raje volili
nekoga, ki bo bolj u€inkovito zastopal javni interes ali nekoga, ki bo manj krsil eticne
standarde vedenja, je odvisno od vrednotenja politiCnih kandidatov s strani volivcev
in od vpliva tega vrednotenja na voliino odlogitev. Cim bolj razumemo procese v
skladu s katerimi volivci vrednotijo politike, ki so bili obtoZeni neprimernega vedenja,
tem bolj smo sposobni razumeti izbiro politika, ustvarjanje in ohranjanje imidza
politika" (Gonzales et al., 1994: 324).
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Raziskava, ki so jo izvedli Gonzales in sodelavci (1994: 297) je pokazala, da so
politiki, ki so se pri obrazlozitvi svojega nemoralnega vedenja sklicevali na eticne in
moralne vidike ali pa so se osredotoCili na prednosti, ki so jih dosegli s svojim
dejanjem oz. odlocitvijo, vrednoteni veliko bolj pozitivno kot politiki, ki so zanikali
svoje nemoralno vedenje ali neprimerno odlocitev. V raziskavi razlikujejo opravicilo
od priznanja. "OpraviCilo (excuse) vkljuCuje priznanje tega, kar je bilo storjeno
narobe, vkljuéno z delnim ali celotnim zanikanjem odgovornosti za doloCeno
neprimerno ali zaljivo dejanje. Dejanje je obrazlozeno glede na okoliS€ine npr. kot
pomanjkanje odlo¢nosti ali predvidljivosti, zaradi zunanjih dogodkov ... S priznanjem
(justification) pa se delno ali v celoti odvrne napad na dejanje, za katerega
posameznik prevzame odgovornost. Za razliko od opraviCila, se s pomocjo priznanja
poskusa najbolj ugodno obrazloZiti dejanje in njegove posledice. McGraw in drugi so
ugotovili, da so tisti, ki priznajo svoje dejanje bolje ovrednoteni kot tisti, ki se
opravicujejo in izgovarjajo za svoja dejanja" (Gonzales et al, 1994: 299). Vsekakor pa
je to ali bo Slo neko dejanje, odlocitev ali sporno staliS€e hitro v pozabo odvisno od

razlogov, ki jih politik poda, za nastalo situacijo (Gonzales et al, 1994: 298).

Poltiki so ljudje, ki imajo v druzbi ve¢inoma mocan vpliv. Ob dejstvu, da so ljudje
podzavestno prisiljeni sprejeti doloCen pogled na stvari, ker je le-ta posredovan s
strani tistih, ki imajo v drzbi ugled (Bromley, 1993: 25), je njihovo eticno delovanje

toliko bolj pomembno.

3.10. Kriteriji, ki prepri¢ajo volivce

Ob koncu poglavja, ki govori o ustvarjanju in ohranjanju pozitivnega imidza politika je
potreben tudi odgovor na vprasanje, kateri kriteriji so tisti, ki prepri€ajo volivce.

Na splosno so na volitvah bolj uspesni tisti kandidati, "ki so ustvarili vtis, da znajo
poslusati, in ki dajo slutiti, da so sposobni, kot pa tisti, ki so ustvarili vtis, da znajo
govoriti, in ki so na glas poudarjali svoje sposobnosti. Slovenski volivci politiko raje
slutijo, kot da jim jo politiki samov$e&no prezentirajo" (Sadl, 1993: 110). V skladu s to
slovensko miselnostjo je tudi komentar, ki ga je v intervjuju za Sobotno prilogo Dela
ob koncu leta 2006 podal Janez Jan$a, ko je dejal, da morajo biti politiki "vsebinsko

ambiciozni in osebnostno skromni" (v: Sobotna priloga, 30.12.2006). Ta njegova
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ocena je v javnosti vzbudila pozitiven odmev. Politik, ki zZeli prepricati volivce, mora
doseci pravilno "kombinacijo simbolnih in otipljivih aktivnosti" (Kline v: Mag, 2005:
38), politik, ki Zeli biti prepricljiv pred volivci, se mora posluzevati tako prepri€evanja
kot informiranja javnosti. Na sploSno velja, da vi§ji socio-ekonomski status
respondenta pogojuje vecdji interes za politiko in to po vseh opazovanih kazalcih
(Tomc, 1993:150). "Solski primer vsake kampanie je $e vedno znameniti dvoboj med
Richardom Nixonom in Johnom F. Kennedyjem leta 1960; medtem ko je radijske
poslusalce preprical Nixon, je bil za televizijske bolj o€arljiv Kennedy. Ta je namesto
voditelju odgovarjal naravnost v kamero, tako da so imeli volivci obCutek, da
nagovarja prav njih; v nasprotju z Nixonom, ki je bil bled in shujSan po nedavno
preboleli bolezni, je bil Kennedy zagorel, deloval je mladostno in sveze. Seveda
slovenske volitve Se niso povsem "amerikanizirane", vendar bodo takSni detajli
nedvomno vedno bolj pomembni. Vitalnost ter priljudnost in ne kakSne posebne
voditeljske sposobnosti uvrs€ajo tudi Boruta Pahorja najviSje na lestvici priljubljenosti
slovenskih politikov" (Rak, 2007: 7).

Razloge za odlocCitev volivcev skuSata pojasniti tudi Newman in Sheth (1987: 10) v
teoriji politiCnega izbiranja, katere avtorja sta. Volivca pojmujeta kot potrosSnika, ki na
potroSniSkem trgu izbira med kandidati. Politik lahko v skladu z marketinSko
usmeritvijo bolje razume osnovne potrebe, Zelje in priCakovanja volivcev.
Javnomnenjsko podporo pridobiva politik, ki svojo politiko gradi na vrednotah, ki jih
kot prednostne pojmujejo volivci in takSno politicno prakso uresniCuje tudi po volitvah.
TaksSna praksa dviguje javno zadovoljstvo in Cut volivcev za politicno odgovorno
institucijo (Newman in Sheth, 1987: 10). Po Muhi¢u so politiki "prodajalci idej.
Predstavnik politichega marketinga je v sluzbi kupca, v sluzbi volivk in volivcev"
(Muhi¢, 1990: 137).

Po Yeshinu (1996: 6-13) poteka proces odlo¢anja v veC korakih. Ti koraki so:
prepoznavanje problema, iskanje informacij, ocenjevanje alternativ, sprejem
odlocCitev in ocenjevanje odlocCitve. Pri prepoznavanju problema posameznik opazi
razliko med Zelenim in dejanskim. Za posameznika je pri iskanju informacij lazje, ¢e
ima vecC informacij. Ve€ kot je informacij, laZja je namreC odloCitev. Posameznik pri
sprejemanju odloCitve uposteva tudi mnenje prijateljev, sorodnikov, strokovnjakov,

vsebino, ki mu jo podajajo oglasi in predvoliine kampanje. Posameznik pred
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sprejetiem odloCitve ocenjuje in razmislja tudi o alternativah, za tem sprejme
odloCitev. Zadniji korak predstavlja ocenjevanje odloCitve, kar pomeni oceno ali je

politik izpolnil priCakovanja ali ne.

Po Vregu (2004: 136 - 137) "potek izbire, npr. predsedniSkega kandidata, poteka v
Setih fazah in sicer s pomoc€jo zavedanja, ocenjevanja, ponovne potrditve, potrditve,
akcije in okrepitve:

1. Zavedanje: volivceu so predstaviljeni vsi predsednisSki kandidati, ki se bodo na

predsedniskih volitvah borili za predsedniski stolCek;

2. Ocenjevanje: volivec ocenjuje predstavljene predsedniSke kandidate. Pri tem nanj
vplivajo S&tevilni dejavniki iz okolja (oglasevanje, mnenjski voditelji) ter njegova
trenutna Zivljenjska situacija (brezposelnost, Zilijenjski nazori). Na podlagi

ocenjevanja se ze razvijejo preference do dolo¢enega predsedniSkega kandidata;

3. Ponovna potrditev: volivec se Se enkrat prepriCa o pravilnosti svoje naklonjenosti
do doloCenega predsedniSkega kandidata (spremlja javna soocenja, intervjuje v

dnevnih ¢asopisih ipd.);

4. Potrditev: volivec potrdi svojo naklonjenost doloenemu predsedniSkemu
kandidatu. Zelo verjetno je (ne pa tudi nujno), da bo predsedniSkega kandidata volil
na volitvah. V tej fazi se volivec vraca v predhodne faze in neprestano iSCe potrditve

za svojo izbiro;

5. Akcija: volivec na volitvah voli izbranega predsedniSkega kandidata;

6. Okrepitev: v Casu trajanja mandata izbranega predsedniSskega kandidata (Ce je ta
kandidat zmagal na volitvah) potrosnik preverja racionalnost svoje odlocCitve. Tudi v
primeru, ko voliv€ev predsedniski kandidat ni zmagal na volitvah, volivec spremlja in
ocenjuje delo predsedniSkega kandidata ter prav tako preverja racionalnost svoje

odlogitve".
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Po Kapfererju (v: Schweiger in Adami v: Newman, 1999: 353-354) so za volilvca pri
njegovi volilni odlocCitvi pomembni: imidz politika, naCela politika, sposobnosti politika,
osebnostne lastnosti politika, primernost politika, predstava druzbe in vizualnost
politika. V Casu volilne kapanje politiCne stranke Zzelijo prepri€ati volivce o svojih
sposobnostih. Ce ima politiéna stranka nizko politiéno pripadnost, predstavlja imidz
glavnega politicnega akterja odloCilen dejavnik volilne odloCitve (Schonbach v:
Schweiger in Adami v: Newman, 1999: 354).

Odlocitev volivcev temelji tudi na poznavanju problema volivca; druzinskih vrednotah;
na druzbi, katere del je volivec; na kulturnem in druzbenem razredu, ki mu pripada;
starosti; spolu; druzinskem statusu; rasi; veri; dohodku; referencni skupini;
osebnostnih lastnostih, odnosu; Zivljenjskem stilu. Po Jeshinu (1996: 6-13)
razumevanje procesa odlo€anja pri volivcih pomaga pri doloCanju strategije
predvolilne kampanje. Zelo pomembno je tudi naslednje dejstvo. Volivci od politikov
namreC priCakujejo, da so nekatera njihova staliS€a stalna. Osrednja politika in
simboli politiCnih strank se ne smejo spreminjati, Ceprav je ta stalnost lahko veliko
bolj navidezna kot resni¢na" (Butler, 1996: 29). "Politik, ki Zeli biti uspeSen, mora

razumeti zZelje in potrebe volivcev v okolju, v katerem deluje" (O'Cass, 2001: 1003).

Na volilno odloCitev posameznika vplivajo, kot meni Pecjak (1995: 180), Stiri skupine
dejavnikov: sistemski dejavniki (voliina zakonodaja, trajanje volilne kampanje);
societalni dejavniki (verska, narodnostna, regionalna in razredna pripadnost, poklic,
spol, politicni programi, videz kandidata itd.); osebnostni dejavniki (kandidata in

volivcev); oglasevalski dejavniki.

Ko se volivci "naveliCajo ene vrste jogurta, se nenadoma, pogosto tudi povsem
impulzivno, odlocijo za drugega (Kline v Mag, 2005: 37). "Volivci iS¢ejo drugacnost"
(Kline v: Mag, 2005: 37). Ob vsem pa velja po Ver€icu (1990: 39) v politicnem
marketingu dejstvo, da se ne postavlja ve¢ vpraSanje kaj ponuditi, temvecC je
potrebno ponuditi tisto, po ¢emer je povprasevanje, kar si volivci zelijo. Johnson (v:
O'Shaughnessy, 1990: 1048) meni, da je npr. Clinton govoril ljudem, kar so Zeleli

sliati, z uporabo jezika, besed in fraz, ki odmevajo v ameriSki javnosti".
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Ker lahko "svoje kandidate in politicne programe prodajas tako, kot podjetja prodajajo
svoje proizvode," (Leonard Hall v Verci¢, 1990: 8) je za volilno odlo€itev zanimivo tudi
razumevanje nakupne odloCitve. Pri nakupu izdelka sprejme potro$nik nakupno
odloCitev glede na naslednje znacilnosti: izdelek je pomemben in Kkoristen za
potroSnika, posledico nakupa predstavlja doloCeno tveganje, izdelek ima Custven
naboj ter izdelek se lahko poistoveti z vrednotami doloCene skupine. Tudi volivci se
pred odlocitvijo na volitvah dobro informirajo tako, da berejo Casopise, gledajo
televizijo, prebirajo politiéne programe in primerjajo politicne kandidate. Kot pravijo
strokovnjaki, (po Schweiger in Adami v: Newman, 1999: 349) so volivci "eye animal".
Glede na to, da so pri volilni odlo€itvi odlocilni vizualni dejavniki, se zastavljajo
naslednja vprasanja in odgovori. "Kaj torej volivci vidijo na televiziji? Vidijo politike, Ki
so preziveli ure in ure s svojimi svetovalci, ki jim oblikujejo in ustvarjajo njihov imidz,
govorico telesa in jim bolj kot vsebino pomagajo izbirati primerne besede. Kaj volivci
vidijo v Casopisih? Vidijo zdrave, mocCne, lepe in privlane politike. Ob tem se
zastavlja vprasanje, ali se volivci zavedajo vseh teh vplivov, ali se odlo€ajo glede na
vsebino ali glede na izgled". Ta vpra$anja pa so $e toliko bolj pomembna, ko gre za
volivca, ki se na sploSno ne zanima za politiko. "Tako kot potrosniki so tudi volivci
posamezniki, ki pridobivajo informacije, z njimi bogatijo stali§€a, na podlagi katerih
sprejmejo odlocitev in se nazadnje odzovejo nasproti ciljnemu objektu" (Newman in
Sheth v: Schweiger in Adami v: Newman: 1999:350). Joseph Schumpeter meni, da
se staliS¢a naroda do kateregakoli problema ustvarja na enak nacin kot reklame za
proizvode (v: Slavujevi¢, 1990: 8). Volivec mora zacutiti, da politik Zeli zadovoljiti
njegove potrebe, potem tudi on zadovolji politikove potrebe, tako da voli zanj. To
imenujemo interaktivha soodvisnost (Vreg, 1992: 832). Po Bernaysu pa je "dobro
vlado mogoce prodajati ljudem na enak nacin kot katerokoli drugo blago" (1928:
105). Schumpeter nadalje zakljuCuje, da je "prvi in najpomembnejSi cilj vsake
politicne stranke, da pride na oblast, in da se na njej tudi obdrzi" (v: Slavujevi¢, 1990:
8). Bistvo marketinga je reciprociteta: potrosnik ni pasiven objekt, ki samo nekaj kupi.
Potrosnik je aktiven in si nekaj zeli. To kar zeli, potem tudi kupi (O'Shaughnessy,
1990: 1-2). Po Boorstinu (1992: 204) je pomembnejSe kot to, kaksno je nase mnenje
o doloC¢enem politiku to, kakSen je njegov imidz v naSih o¢eh. Za nekoga volimo zato,
ker nam predstavlja imidz nekoga, ki ga zelimo videti na politicni funkciji za katero
kandidira. Veliko pomembnejSe kot to, kdo je politik, za katerega volimo, je kakSen

imidz ima v nasih oCeh. Ta imidZ nato prodajamo, kupujemo in v njem uZivamo.
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Pomembno pa je tudi, kako se ujemamo s tem imidzem, kako se v njem

prepoznamo.

Razumljivo je, da posameznik Cisto po nakljuju ali zgolj z lastnimi napori in
nadarjenostjo ne more postati politik, zato lahko trdimo, da se politik kot tak ne rodi.
V vseh zahodnih demokracijah so se oblikovali tipicni vzorci rekrutiranja vodilnega
politicnega osebja (Hrezog, 1990: 75). Med politiki, ki delujejo v politiki, je Ze v osnovi
velika razlika. Nekateri so v politiko vstopili nac¢rtno in premisljeno, drugi, predvsem
na lokalnem nivoju, le po naklju¢ju. Pomembna je tudi razlika med politiki karieristi, in
politiki strokovnjaki. Karieristom politika predstavlja osnovno dejavnost, zasedajo
najvidnejSe politicne funkcije v drzavi in imajo dolgoletno politicno kariero. Politiki, ki
so v politiko vstopili kot strokovnjaki, so svojo kariero zaceli na strokovnih podrog€jih in
se bodo po opravljeni funkciji na to podroc¢je ponovno vrnili. Pomembna pa je tudi
razlika med politiki na drzavnem in lokalnem nivoju. Ne glede na navedene razlike so
dejavniki, ki vplivajo na uspeh politicnega kandidata v predvolilni kampanji v skladu z
raziskavo, ki so jo izvedli Plasser, Scheucher in Senft (1999): 1. Osebnost in imidz
kandidata; 2. Sposobnost dobrega komuniciranja z mediji; 3. Prisotnost v medijih
(zlasti na TV); 4. Osnovno sporocCilo kampanje; 5. Voditeljske sposobnosti; 6.
Strokovnost; 7. Retorik - dobro govornistvo; 8. Enotna strankarska podpora; 9. Videz
in osebnostne lastnosti; 10. Profesionalni in medijski svetovalci; in 11. PolitiCne
izkusnje. Pecjak (1994: 143) omenja tudi prioznost. "Politik je pravi Clovek, ki se ob
pravem Casu znajde na pravem mestu, kar pa ni odvisno samo od njegovega
hotenja" (Pecjak, 1994: 143).
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4. RAZISKOVALNI DEL

Predmet raziskovanja v magistrski nalogi temelji na metodi neverbalnega merjenja
imidza (method of nonverbal image measurement - NVI), ki so jo razvili na
ekonomski fakulteti na Dunaju. Namesto verbalnih se v skladu z neverbalno metodo
merjenja imidza uporablja neverbalna sredstva, npr. fotografije, ki odrazajo razlicne
simbole imidza, pozitivne in negativhe. Metoda neverbalnega merjenja imidza
predstavlja orodje, s pomocjo katerega je mogocCe priti do imidza. Imidz politika se
namre€ ne ustvarja in komunicira le s pomocjo verbalne komunikacije, temvec tudi s
pomocjo neverbalne. Imidz politika v glavah ljudi predstavlja tako podobo ali sliko o
politiku kot tudi verbalno predstavo o politiku. Ker smo ljudje vizualna bitja, lahko s
pomocdjo slik, podob ali fotografij hitro in verodostojno zaobjamemo vsa sporodila in
posredujemo vse najpomembnejSe informacije. Slike ali fotografije imajo pred
verbalno komunikacijo naslednje prednosti: imajo takSno sporocilno vrednost, ki jo je
mogoce zelo hitro opaziti in si jo zapomniti; to kar sporocajo slike ali fotografije,
temelji tako na vsebini kot na obliki, veliko lazje pa jih je usmerjati in kontrolirati kot
izgovorjene besede; ljudje imamo skoraj neomajne kapacitete zapomljivosti vizualnih
predstav; bolj kot je informacija konkretna in slikovita, lazje si jo je zapomniti.
Fotografije, ki izrazajo posamezne simbole imidZza, pomagajo doloc€iti obcutke,
Custva, vtise in staliS¢a, ki jih imajo potrosniki ali volivci o dolo€eni entiteti (Schweiger
in Adami v: Newman, 1999: 356-357).

Simboli imidza politikov, pozitivni in negativni, po Schweiger in Adamiju (v: Newman,

1999: 361) so nasteti v naslednji tabeli:

Temeljne razseznosti Pozitiven simbol imidza Negativen simbol imidza
osebnosti
POSTENOST posten vpleten v Skandale
verodostojen poneverjevalen
Clovek, ki drzi besedo nagnjen k razdiralnosti
pogodb
transparenten
zanesljiv
OSEBNOSTNE LASTNOSTI | inteligenten brez vodstvenih sposobnosti
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izobrazen

brez ekonomskih znanj

sposoben

brez mednarodnih izkuSen;

izkuSen

nesposoben

voditelj

DRZAVOTVORNOST

primeren

tujec

reprezentativen

ne pozna zgodovine naroda

pozna zgodovino naroda

pozna Zelje naroda

tradicionalen

zanima ga nacionalna

kultura

domoljuben

modan

Sibek

zmagovalen

porazenec

energicen

brez hrbtenice

vztrajen

uspesen

cilino usmerjen

USPESNOST

ima jubezen do dela, ki ga

opravlja

trmast

iskren do domovine

brez ustev

pripravljen pomagati

modern

Sporten

naklonjen druzini

mladosten

pozna probleme ljudi

Tabela 4.4: Simboli imidzZa politikov (Vir: Schweiger in Adami v: Newman, 1999: 357)

Nekateri od v tabeli navedenih, pozitivnih in negativnih simbolov imidza so bili

vklju€eni tudi v raziskovalno nalogo.
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4.1. Raziskovalna populacija

Raziskava temelji na metodi neverbalnega merjenja imidza s pomocjo fotografij.
Raziskava vkljuCuje dvanajst slovenskih politikov. Vsi so profesionalni politiki in
zasedajo najvisje politicne funkcije. Med njimi so voditelji politi€ni strank, ministri,
aktivni tudi v politiénih strankah in poslanci. Vecina politikov je visoko izobraZenih,
med njimi so doktorji znanosti, magistri, diplomanti razlicnih fakultet, vsem pa je
skupno to, da se s politiko ukvarjajo profesionalno. Vecina od njih je Ze dolgo na
slovenski politicni sceni. Politiki, ki so bili vklju€eni v raziskovalni del naloge, so po
abecednem vrstnem redu: dr. Andrej Bajuk, Zoran Jankovi¢, Zmago Jelincic,
Katarina Kresal, Mojca Kucler Dolinar, Milan Ku€an, Borut Pahor, Saso Pece, Lojze
Peterle, dr. Janez PotocCnik, Bojan Srot ter dr. Milan Zver. Za vsak simbol imidza, ki
so ga predstavljale fotografije, so bili politiki v tabeli nasteti po abecednem vrstnem

redu.

Na vprasalnik, ki je bil razdeljen stotim anketirancem, je odgovorilo Sestindevedeset
anketirancev, ki so s pomocjo ordinalne lestvice ocenjevali od 1 do 5, pri Cemer
pomeni 5 popolnoma ustreza, 4 ustreza, 3 niti ustreza niti ne ustreza, 2 ne ustreza, 1
popolnoma ne ustreza, v kolikSni meri politikom ustreza doloCen pozitiven ali
negativen simbol imidza. Pozitivni in negativni simboli imidza politika, ki so se
preverjali s pomocjo fotografij in so povzeti po Schweiger in Adamijevi tabeli simbolov
imidza (v: Newman, 1999: 357), so bili:

e posten,

¢ naklonjen druzini,

e domoljuben,

e uspesen,

e povezovalen,

e vztrajen,

e izobrazen,

e zmagovalen,

e neposten,

e nesposoben.
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Gre za pozitivne simbole imidza, ki so bili na podlagi delovanja politikov izpostavljeni
kot pomembnejSi. Negativnih simbolov nesposoben in neposten, ki sta vkljuCena v
raziskavo, politiki seveda ne omenjajo, ju pa za politike pogosto navajajo volivci. V
raziskavo sta bila vkljuCena z namenom, da raziskava vsebuje tudi negativne simbole
imidza. Za vsako od navedenih simbolov je bila uporabliena fotografija, Kki

predstavljala posamezen simbol imidza, pozitiven ali negativen.

Fotografije, ki izrazajo doloCen simbol imidza, pozitiven ali negativen, so v

nadaljevanju nastete od 1 do 10.

Pozitivha dimenzija imidza - poSten se je preverjala s pomocjo fotografije t. 1

Slika 4.1.5: Posten

Vir: http://www.qgsatis.com/foto/s23060614502269rokovanje2ps1600x1200desat.jpg

Pozitivha dimenzija imidza - naklonjen druzini se je preverjala s pomocjo fotografije
§t.2

SE T
Slika 4.1.6: Naklonjen druzini
Vir: http://www.jamisbuck.org/images/buck family.jpg

Pozitivna dimenzija imidza - domoljuben se je preverjala s pomocjo fotografije st. 3

Slika 4.1.7: Domoljuben
Vir: http://blogec.si/media/196/20070208-Slovenska zastava.JPG
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Pozitivna dimenzija imidza - uspeSen se je preverjala s pomocjo fotografije st. 4

Slika 4.1.8: Uspesen
Vir: http://cmp.roularta.be/cmdata/lmages/site4/caren/b/businessman_300.jpg

Pozitivna dimenzija imidza - povezovalen se je preverjala s pomocjo fotografije st. 5

Slika 4.1.9: Povezovalen
Vir: http://www.ugr.unsl.edu.ar/cooperation.jpg

Pozitivha dimenzija imidzZa - vztrajen se je preverjala s pomocjo fotografije st. 6

Slika 4.1.10: Vztrajen
Vir: http://www.ice-climbing.net/razmere/galerija/tine ledno%20plezanje predelnca 1.jpg

Pozitivha dimenzija imidzZa - izobraZen se je preverjala s pomocjo fotografije st. 7

Slika 4.1.11: Izobrazen
Vir: http://www.zajednica-mir.hr/osijek/baneri/knjige.jpg
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Pozitivna dimenzija imidza - zmagovalen se je preverjala s pomocjo fotografije t. 8

Slika 4.1.12: Zmagovalen
Vir: http://www.tsd-gric.si/images/MljetCilj.JPG

Negativna dimenzija imidza - neposten se je je preverjala s pomocjo fotografije §t. 9

Slika 4.1.13: Neposten
Vir: http://www.radiokrka.com/pic/besedila/viomilec%20070606.jpg

Negativha dimenzija imidZza - nesposoben se je preverjala s pomocjo fotografije st.
10

Slika 4.1.14: Nesposoben

Vir:

http://www.rbconsulting.si/Portals/ Rainbow/images/root_images/vodenje%20podiet]
a/Normal/nezamenljivi%20Sef.jpg

V drugem delu raziskave so bili politiki naproSeni, naj med nastetimi pozitivnimi in
negativnimi simboli imidZza navedejo tistega, za katerega si Zelijo, da bi ga v njih
prepoznali volivci. Politiki so s pomocjo ordinalne lestvice od 1 do 5, pri ¢emer
pomeni 5 popolnoma ustreza, 4 ustreza, 3 niti ustreza niti ne ustreza, 2 ne ustreza
ter 1 popolnoma ne ustreza, ocenjevali v kolikSni meri jim ustreza, da bi volivci v njih

prepoznali navedene pozitivne ali negativne simbole imidza.
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4.2. Argumentacija

Po McNairu (1999: 209) je imidz, ki si ga o politikih oblikujejo volivci, odvisen od
pridobljenih informacij. Glede na posredovane informacije in glede na nacin, kako so
bile posredovane, je odvisno ali bo imidz, ki so si ga ustvarili volivci v skladu s tem,
kakSen imidz se je Zelel ustvariti. V skladu s Kapfererjevim modelom o identiteti in
imidzu (Kapferer, 1992: 34) je imidz, ki se oblikuje v posameznikih o dolo€eni entiteti,
odvisen od identitete te entitete, drugih virov inspiracije, oddajnih signalov in
konkurence ter motenj. Identiteta je na strani poSiljatelja, imidz pa na strani
prejemnika. Ce se Zeli politik s svojim vedenjem, komuniciranjem in vidnimi elementi
jasno predstaviti svojim javnostim, mora imeti tudi jasno predstavo o samem sebi
(Birkigt in Stadler, v: Van Riel, 1995: 32-33). Identiteta politika opisuje lastno sliko
politika, imidz politika, ki si ga o politiku ustvarijo javnosti, pa tujo sliko o politiku.
Imidz politika je projekcija identitete politika v socialnem okolju (Birkigt in Stadler,
1988: 28).

Glede na navedeno je imidz o entiteti, ki se oblikuje v posameznikih, odvisen od
posredovanih informacij o entiteti nacina, v skladu s katerim so bile posredovane
informacije o entiteti ter glede na to, preko kakSnih medijev je bilo poslano sporocilo
o identiteti, o tem, kar nekdo je. Nejasna in dvoumna komunikacija Zelenega cilja, to
je, da posamezniki o entiteti ustvarijo imidz, ki se ga je s posredovanimi informacijami
o entiteti v posameznikih Zelelo ustvariti, ne more doseli. 1z navedenega lahko

izpeljemo naslednji dve tezi:

1. Politik, katerega komuniciranje, vedenje in simbolizem so nejasni in dvoumni, ne
more dosecCi Zelenega cilja, to je, da si volivci o njem ustvarijo imidz, ki se ga je v njih

Zelelo ustvariti.
Nasprotno lahko politiki, ki vedo, kaj Zelijo in to na jasen nacin s svojim vedenjem,

komuniciranjem in vidni elementi tudi sporo€ajo, ustvarijo v volivcih imidz, ki se ga je

v njih Zelelo ustvariti.
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2. Politik, katerega komuniciranje, vedenje in simbolizem niso povezani med seboj in
z lastno identiteto, temve€ so v nasprotju drug z drugim, so neverodostojni. Volivci si
0 njem ne morejo ustvariti pozitivnega imidZa. Nasprotno so politiki, katerih
komuniciranje, vedenje in simbolizem so usklajeni med seboj in z lastno identiteto

prepoznani kot veredostojni in imajo pozitiven imidz v glavah volivcev.

Prva teza se torej glasi: bolj, ko so komuniciranje, vedenje in vidni elementi politika
jasni in nedvoumni, bolj bo imidz, ki si ga o politiku ustvarijo volivci takSen, kot se ga

je v njih zelelo ustvariti.

Druga teza se glasi: bolj, ko so komuniciranje, vedenje in vidni elemneti politika
usklajeni med seboj in z lastno identiteto, bolj verodostojen je politik in volivci si o

njem lahko ustvarijo pozitiven imidz.

4.3. Populacija

VpraSalnik je bil razdeljen stotim anketirancem. VpraSalnik je izpolnilo
Sestindevetdeset anketirancev. VpraSanje, kako posamezna fotografija, pozitiven ali
negativen simbol imidza, ki ga predstavlja, ustreza dolo€enemu politiku, je bilo

zastavljeno vsem anketirancem za vse politike.

V drugem delu raziskave so bili politiki naproseni, naj med nastetimi simboli imidza
navedejo tistega, ki jim najve€ pomeni in za katero si zZelijo, da bi ga v njih prepoznali
volivci. VpraSalnik je bil razdeljen dvanajstim slovenskim politikom, nanj jih je

odgovoilo 6.

4.4. Rezultati in analiza podatkov

Politiki, ki so bili vkljuCeni v raziskovalni del naloge, so po abecednem vrstnem redu:
dr. Andrej Bajuk (AB), Zoran Jankovi¢ (ZJ), Zmago JelinCi¢ Plemeniti (ZJP), Katarina
Kresal (KK), Mojca Kucler Dolinar (MKD), Milan Ku¢an (MK), Borut Pahor (BP), Saso
Pe&e (SP), Lojze Peterle (LP), dr. Janez Potoénik (JP), Bojan Srot (BS) ter dr. Milan
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Zver (MZ). Za lazji prikaz rezultatov raziskave se v nadaljevanju uporablja kratice

imena in priimka vsakega od politikov.

Povpre¢ne ocene odgovorov anketirancev kazejo, da je LP prejel najvisjo oceno pri
fotografiji t. 1, s pomocjo katere se je preverjala pozitivha dimenzija imidza - posten.
LP je prejel povpre¢no oceno 3, 82; MKD 3,65, JP 3,63; BP 3,51; MZ 3,47 ter AB
3,26. Najnizjo povpre¢no oceno je prejel SP in sicer 2,25.

Posten

4,00

3,50

3,00
B Andrej Bajuk

H Bojan $rot
2,50 H Borut Pahor
W Janez Potoénik

B Katarina Kresal

ovpre

2 2,00 B Lojze Peterle
B Milan Ku¢an
H Milan Zver
1,50 B Mojca Kucler Dolinar
mSasoPece

W Zmago Jelingi¢ Plemeniti

1,00—  Zoran Jankovié

0,50

Graf 4.4.15: Povprecne ocene politikov glede na fotografijo $t. 1

Pri fotografiji $t. 1 je 53% anketirancev menilo, da gre za fotografijo, ki prikazuje
postenega politika. 47% anketirancev pa je fotografiji prisodilo sorodne pomene in

sicer: prijateljski, sposStovan, odkritosren, pripravljen pomagati.

V drugem delu raziskave so bili politiki naproseni, naj med nastetimi simboli imidza
navedejo tistega, ki jim najveC pomeni in za katerega si Zelijo, da bi ga v njih
prepoznali volivci. VpraSalnik je bil razdeljen 12 slovenskim politikom, ki so bili
vkljuCeni v raziskavo. Na prosnjo se je odzvalo Sest politikov, pet zmed njih je

vprasalnik izpolnilo. Zoran Jankovi¢, eden od Sestih politikov, ki so se odzvali na
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prosnjo, pa je na zastavljeno vprasanje odgovoril, da "se ne Steje v druzbo politikov,
temvecC vodi Mestno obcino Ljubljana po podjetniskih nacelih". Zaradi navedenega na

vprasanja ni mogel podati odgovorov.

Stirje od petih politikov, ki so odgovorili na vprasalni in sicer LP, BS, MZ in MKD, so
simbol imidza posten ocenili s 5, torej kot simbol imidza za katerega jim popolnoma
ustreza, da bi ga v njih prepoznali volivci. ZJP pa je simbol imidza poSten ocenil s 4.

LP je prejel najvisjo povpre&no oceno tudi pri fotografiji §t. 2, s pomocjo katere se je
preverjala pozitivna dimenzija imidza - naklonjen druzini. LP je prejel povprecno
oceno 4,18; AB 3,7; JP 3,47; MKD 3,46; MZ 3,34 ter MK 3,27. NajniZjo povprecno

oceno je prejel SP in sicer 2.
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Graf 4.4.16: Povpreéne ocene politikov glede na fotografijo §t. 2

Fotografijo §t. 2 je 99% anketirancev ocenilo kot fotografijo, ki prikazuje politika, ki je
naklonjen druzini. 1% anketirancev pa je fotografiji pripisalo soroden pomen in sicer:

povezovalen.
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LP, MZ in MKD so simbol imidza - naklonjen druzini ocenili s 5 in torej kot tisti simbol
imidza, za katerega si Zelijo, da bi ga v njih prepoznali volivci. BS in ZJP sta simbol

imidza - posten ocenila s 4.

LP pa je prejel tudi najviSjo oceno pri fotografiji $t. 3, s pomocjo katere se je
preverjala pozitivna dimenzija imidza - domoljuben. LP je prejel povprecno oceno
4,28; ZJP 3,84; MKD 3,73; AB 3,72; JP 3,66 ter MK 3,64. Najnizjo povpre¢no oceno
je prejel ZJ in sicer 2,67.
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Graf 4.4.17: Povprecne ocene politikov glede na fotografijo §t. 3

Fotografijo §t. 3 so vsi anketiranci ocenili kot fotografijo, ki prikazuje domoljubnega

politika.
Vseh pet politikov, ki so odgovorili na drugi del vprasalnika in sicer LP, MKD, ZJP,
MZ in BS, so simbol imidza domoljuben ocenili kot simbol imidZa, za katerega jim

popolnoma ustreza, da bi ga v njih prepoznali volivci.

Najvi§jo povprecno oceno pri fotografiji st. 4, s pomocjo katere se je preverjala

pozitivha dimenzija imidza - uspesen je prejel BP, ki je prejel povpre¢no oceno 3,83.
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Sledi ZJ s povpre€no oceno 3,79; JP je prejel povpre¢no oceno 3,68; MKD 3,57; LP
3,5 ter MZ 3,43. Najnizjo povprecno oceno je prejel ZJP in sicer 2,92.
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Graf 4.4.18: Povpreéne ocene politikov glede na fotografijo §t. 4

Fotografijo St. 4 je 54% anketirancev ocenilo kot fotografijo, ki prikazuje uspeSnega
politika. 43% anketirancev je fotografiji pripisalo soroden pomen kot naprimer:
uraden, razumen, urejen, odgovoren, ambiciozen, odlo¢en, strokoven, profesionalen,
pokon€en. 3% anketirancev pa je fotografiji prisodilo nasproten pomen in sicer:

vzviSen.

LP in ZJP sta simbl imidza uspe$en ocenila s 5, ostali politiki MZ, MKD in BS pa s 4.

Najvi§jo povprecno oceno pri fotografiji st. 5, s pomocjo katere se je preverjala
pozitivna dimenzija imidZza - povezovalen je prejel LP. Prejel je povpre€no oceno
3,61. Sledi MKD, ki je prejela povpre¢no oceno 3,57; BP, ki je prejel povprecno
oceno 3,49; JP 3,34; MK 3,32 ter ZJ, ki je prejel povprecno oceno 3,23. Najnizjo

povprecno oceno je prejel SP in sicer 2,48.
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Povezovalen
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Graf 4.4.19: Povprecne ocene politikov glede na fotografijo t. 5

Fotografijo 8t. 5 je 97% anketirancev ocenilo kot fotografijo, ki prikazuje
povezovalnega politika. 3% anketirancev pa je fotografiji prisodilo soroden pomen in

sicer: prijateljski, odkritosr¢en, zanesljiv.

LP, BS in MZ so s 5 ocenili simbol imidza - povezovalen in torej kot tistega, ki jim
popolnoma ustreza, da bi ga v njih prepoznali volivci. MKD in ZJP pa sta ga ocenila s
4.

Najvi§jo povprecno oceno pri fotografiji §t. 6, s pomocjo katere se je preverjala
pozitivna dimenzija imidza - vztrajen, ciljno usmerjen, je prejel ZJ, in sicer je prejel
povpre¢no oceno 3,8. Sledi LP, ki je prejel povpre¢no oceno 3,59; ZJP 3,42; JP 3,33;
MK 3,25 ter MKD 3,24. Najnizjo povpre¢no oceno je prejela KK in sicer 2,84.
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Graf 4.4.20: Povprecne ocene politikov glede na fotografijo $t. 6

Fotografijo st. 6 je 72% anketirancev ocenilo kot fotografijo, ki prikazuje vztrajnega

politika. 28% anketirancev pa je fotografiji pripisalo soroden pomen in sicer: Sporten,

pogumen, avanturist, aktiven.

Vsi politiki, ki so odgovorili na vprasalnik, so s 5 ocenili pozitiven simbol imidza -

vztrajen.

Pri fotografiji §t. 7, s pomocjo katere se je preverjala pozitivna dimenzija imidza -

izobrazen, je najvi§jo povprecno oceno prejel JP. Prejel je povprecno oceno 4,1; AB
3,88; LP 3,8; MKD 3,75; MZ 3,66; MK 3,39. Najnizjo povprecno oceno je prejel SP in

sicer 2,68.
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Graf 4.4.21: Povprecne ocene politikov glede na fotografijo $t. 7

Fotografijo §t. 7 je 99% anketirancev ocenilo kot fotografijo, ki prikazuje izobrazenega
politika, 1% anketirancev pa kot fotografijo, ki ima soroden pomen in sicer:

birokratski.

LP, MZ in ZJP sta s 5 ocenila pozitiven simbol imidza izobrazen, s 4 pa sta ga
ocenila BS in MKD.

Pri fotografiji §t. 8, s pomocjo katere se je preverjala pozitivha dimenzija imidza -
zmagovalen, je najviSjo povpre¢no oceno prejel ZJ in sicer 4,03; BP je prejel
povprec¢no oceno 3,89; MK 3,52; LP 3,5; ZJP 3,48; JP 3,39. Najnizjo povprecno
oceno je prejel AB in sicer 2,86.
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Graf 4.4.22: Povprecne ocene politikov glede na fotografijo $t. 8

LP in ZJP sta s 5 ocenila pozitiven simbol imidZza zmagovalen, s 4 pa so ga ocenili
BS, MZ in MKD.

Fotografijo st. 8 je 79% anketirancev ocenilo kot fotografijo, ki prikazuje
zmagovalnega politika, 20% anketirancev pa kot fotografijo, ki ima soroden pomen
kot npr. tekmovalen, Sporten. 1% anketirancev pa je fotografiji dalo nasproten pomen

in sicer: neizkusen.

Pri fotografiji §t. 9, s pomocjo katere se je preverjala negativha dimenzija imidza -
neposten, je najvisjo povprecno oceno prejel ZJ in sicer 3,75, sledi mu ZJP s
povpreéno oceno 3,67; SP 3,24; BS 3,13; MK 2,92; BP 2,89. Najnizjo povpre¢no
oceno je prejela MKD in sicer 2,07.

Negativen simbol imidZza neposten so vsi politiki, ki so odgovorili na vprasalnik ocenili

z 1, razen MZ.
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Graf 4.4.23: Povprecne ocene politikov glede na fotografijo st. 9

Fotografijo $t. 9 so vsi anketiranci ocenili kot fotografijo, ki prikazuje nepoStenega

politika.

Pri fotografiji t. 10, s pomocjo katere se je preverjala negativna dimenzija imidza -
nesposoben, je najvisjo povprecno oceno prejela KK in sicer 3,24; SP 3,19; MK 3,03;
AB 2,96; BS 2,95; BP 2,93. NajniZjo povpre&no oceno je prejela MKD in sicer 2,65.

Fotografijo &t. 10 je le 28% anketirancev ocenilo kot fotografijo, ki prikazuje
nesposobnega politika. 39% anketirancev je fotografijo ocenilo kot fotografijo, ki ima
soroden pomen in sicer: vzviden, osamljen, prestrasen, avtoritativen, dolgocCasen,
individualistiCen, nepriljubljen, samovoljen. 33% anketirancev pa je fotografiji
prisodilo nasproten pomen in sicer: vodja, posloven, uraden, meditativen, sprejemljiv

za ideje, potrpezljiv.

Negativen simbol imidza - nesposoben so z 1 ocenili vsi politiki, ki so izpolnili

vprasalnik, razen MZ, ki je navedeni simbol imidZza ocenil z 2.
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Graf 4.4.24: Povprecne ocene politikov glede na fotografijo §t. 10

V raziskavi so bili vsi odgovori anketirancev, ki so imeli nasproten pomen, rekodirani
tako, da so vsi vsebinsko obrnjeni v isto smer. Gre za odgovore anketirancev pri

fotografiji st. 4 (uspesen), &t. 8 (zmagovalen) in §t. 10. (nesposoben).

Glede na demografsko strukturo respondentov so rezultati sledeci. Spolna struktura
respodentov je rahlo v prid Zensk (57%), vpraSalnik je izpolnilo 55 Zensk in 41
moskih (43%). Vecina respondentov, kar 40 (42%), je stara do 30 let, od 30 do 40 let
je starih 24 respondentov (25%), 19 (20%) od 40 do 50 let in 13 (13%) nad 50 let.
Vecina respondentov ima visjo Solo ali vec, kar 63 (66%), 33 (34%) respondetov pa

ima srednjo Solo ali man;.

Glede na spol anketirancev pri fotografiji 8t. 1 (posten) in §t. 2 (naklonjen druzini) ni
statisticnih razlik med odgovori moskih in Zensk. Pri fotografiji &t. 3, ki prikazuje
domoljubnega politika, se odgovori moskih in Zensk razlikujejo pri ocenjevanju MZ.
Moski so ga ocenili kot bolj domoljubnega, kar se lahko potrdi pri manj kot 5%
tveganju. Glede na spol ni razlik med odgovori moskih in Zensk tudi pri fotografiji 8t. 4
(vztrajen). Pri fotografiji $t. 5 (povezovalen) se odgovori moskih in Zensk razlikujejo
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pri ocenjevanju BS. Mogki so ga ocenili kot bolj povezovalnega, kar se lahko potrdi
pri manj kot 5% tveganju. Glede na spol ni razlik med odgovori moskih in zensk pri
fotografiji t. 6 (vztrajen). Pri fotografiji $t. 7 (izobraZen) se odgovori moskih in Zensk
razlikujejo pri ocenjevanju MK. Zenske so ga v primerjavi z moskimi ocenile kot bolj
izobrazenega, kar se lahko potrdi pri manj kot 5% tveganju. Pri fotografiji §t. 8
(zmagovalen) se odgovori moskih in Zensk razlikujejo pri ocenjevanju SP, BS in ZJP.
Moski so jih v primerjavi z Zenskami ocenili kot bolj zmagovalne in usmerjene K cilju.
Pri fotografiji 5t. 9 (neposten) so moski v primerjavi z Zenskami ZJP ocenili kot bolj
nepostenega, kar se lahko potrdi pri manj kot 5% tveganju. Glede na spol ni

statisti¢nih razlik med odgovori moskih in zensk pri fotografiji $t. 10 (nesposoben).

Glede na starost anketirancev so pri fotografiji t. 1 (poSten) statisticne razlike pri
ocenjevanju AB, LP, JP in MZ. Pri ocenjevanju AB in LP lahko pri manj kot 1%
tveganju potrdimo, da so ju anketiranci stari nad 50 let ocenili kot bolj postena.
Najnizje ocene pa sta prejela s strani anketirancev, ki so stari med 40 in 50 let.
Enako lahko pri manj kot 5% tveganju potrdimo tudi pri ocenjevanju JP in MZ.
Anketiranci stari nad 50 let so ju ocenili kot bolj poStena. Najnizje ocene pa sta
prejela s strani anketirancev, ki so stari med 40 in 50 let. Pri fotografiji §t. 2
(naklonjen druzini) lahko pri manj kot 1% tveganju potrdimo, da so anketiranci stari
nad 50 let AB ocenili kot bolj poStenega. Pri anketirancih starih od 40 do 50 let pa je
stopnja strinjanja s tem, da je AB naklonjen druzini, nizja. Pri manj kot 5% tveganju
lahko potrdimo, da so anketiranci stari nad 50 let MKD ocenili kot bolj naklonjeno
druzini. Pri manj kot 1% tveganju lahko potrdimo, da so anketiranci stari nad 50 let
LP ocenili kot bolj naklonjenega druZzini. Anketiranci stari med 30 in 40 let pa se s
tem, da je LP naklonjen druzini, strinjajo najmanj. Pri fotografiji $t. 3 (domoljuben)
lahko pri manj kot 5% tveganju potrdimo, da so anketiranci stari nad 50 let AB ocenili
kot bolj domoljubnega. Anketiranci stari med 30 in 40 let pa se s tem, da je AB
domoljuben, strinjajo najmanj. Pri manj kot 1% tveganja lahko potrdimo, da so
anketiranci stari nad 50 let, MKD ocenili kot bolj domoljubno, odgovori ostalih
starostnih skupin so enaki. Pri manj kot 5% tveganju lahko potrdimo, da so
anketiranci stari do 30 let SP ocenili kot bolj domoljubnega, najmanj pa se s tem
strinjajo anketiranci stari med 40 in 50 let. Pri manj kot 1% tveganju lahko potrdimo,
da so anketiranci stari nad 50 let LP ocenili kot bolj domoljubnega, najmanj pa se s

tem strinjajo anketiranci stari med 30 in 40 let. Pri manj kot 1% tveganja lahko
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potrdimo, da so anketiranci stari nad 50 let MZ ocenili kot bolj domoljubnega, namjanj
pa se s tem strinjajo anketiranci stari med 30 in 40 let. Pri manj kot 5% tveganju
lahko potrdimo, da so anketiranci stari nad 50 let JP ocenili kot bolj domoljubnega,
namjanj pa se s tem strinjajo anketiranci stari med 30 in 40 let. Pri manj kot 5%
tveganju lahko potrdimo, da so anketirnaci pri fotografiji $t. 4 (uspesen, posloven)
stari nad 50 let AB ocenili kot bolj uspesnega. Glede na starost anketirancev so pri
fotografiji st. 5 (povezovalen) statistiCne razlike pri ocenjevanju AB, ZJP, LP, JP in
MZ. Pri manj kot 1% tveganju lahko potrdimo, da so anketiranci stari nad 50 let AB in
MZ ocenili kot bolj povezovalna, najmanj pa se s tem strinjajo anketiranci stari med
40 in 50 let. Enako lahko pri manj kot 5% tveganju potrdimo tudi za JP. Pri manj kot
5% tveganju lahko potrdimo, da so anketiranci stari do 30 let ZJP ocenili kot bolj
povezovalnega, anketiranci stari med 30 in 40 let pa se s tem strinjajo najman;j. Pri
manj kot 1% tveganju lahko potrdimo, da so anketiranci stari nad 50 let LP ocenili kot
bolj povezovalnega, najmanj pa se s tem strinjajo anketiranci stari od 30 do 40 let. Pri
fotografiji St. 6 (vztrajen) so glede na starost statistiCne razlike pri ocenjevanju LP in
MZ. Pri manj kot 5% tveganju lahko za oba politika potrdimo, da so ju anketiranci
stari nad 50 let ocenili kot bolj vztrajna. Tudi pri fotografiji §t. 7 (izobrazen) so
statisticne razlike pri ocenjevanju LP in MZ. Pri manj kot 5% tveganju lahko pri
Peterletu potrdimo, da so ga anketiranci stari med 30 in 40 let ocenili z najnizjimi
ocenami. Pri manj kot 5% tveganju lahko potrdimo, da so anketiranci stari nad 50 let
MZ ocenili kot bolj izobrazenega, najmanj pa se s tem strinjajo anketiranci stari med
30 in 40 let. Glede na starost anketirancev pri ocenjevanju fotografije st. 8
(zmagovalen) ni statistiCnih razlik. Pri fotografiji $t. 9 (nepoSten) so statistiCne razlike
pri ocenjevanju Pahorja in Peterleta. Pri manj kot 5% tveganju lahko potrdimo, da so
Pahorja anketiranci stari do 30 let ocenili kot bolj nepostenega, najmanj pa se s tem
strinjajo anketiranci stari nad 50 let. Pri manj kot 5% tveganju lahko potrdimo, da so
anketiranci stari med 30 in 40 let LP ocenili kot bolj nepoStenega, najmanj se s tem
strinjajo anketiranci stari nad 50 let in do 30 let. Glede na starost anketirancev pri

ocenjevanju fotografije §t. 10 (nesposoben) ni statistiCnih razlik.

Glede na izobrazbo anketirancev pri ocenjevanju fotografiji st. 1 (posten) so
statistiCne razlike pri ZJP. Anketiranci s srednjo izobrazbo ali manj so ZJP ocenili kot
bolj posStenega, kar se lahko potrdi pri manj kot 5% tveganju. Pri fotografiji §t. 2

naklonjen druzini) so statistine razlike pri ocenjevanju ZJ. Pri manj kot 5% tveganiju
(naklonjen druzini) tatistic lik [ ' ju ZJ. Pri j kot 5% t j
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lahko potrdimo, da so anketiranci z vsaj viSjo izobrazbo ZJ ocenili kot bolj
naklonjenega druzini. Pri fotografiji $t. 3 (domoljuben) lahko pri manj kot 5% tveganju
potrdimo, da so anketiranci s srednjo izobrazbo ali manj MKD ocenili kot bolj
domoljubno. Pri fotografiji &t. 4 (uspeSen) glede na izobrazbo anketirancev ni
statistiCnih razlik. Pri fotografiji 8t. 5 (povezovalen) lahko pri manj kot 5% tveganju
potrdimo, da so anketiranci s srednjo Solo ali manj LP ocenili kot bolj povezovalnega.
Pri fotografiji St. 6 (vztrajen) lahko pri manj kot 5% tveganju potrdimo, da so
anketiranci z vsaj visjo Solo BS ocenili kot bolj vztrajnega. Pri manj kot 1% tveganju
lahko pri fotografiji &t. 7 (izobrazen) potrdimo, da so anketiranci s srednjo Solo ali
manj LP najbolje ocenili. Pri manj kot 5% tveganju lahko pri fotografiji &t. 8
(zmagovalen) potrdimo, da so anketiranci s srednjo Solo ali manj LP najbolje ocenili.
Pri fotografiji st. 9 (neposSten) lahko pri manj kot 5% tveganju potrdimo, da so
anketiranci z najman;j visjo Solo ZJP ocenili kot bolj nepostenega. Pri fotografiji §t. 10

(nesposoben) glede na izobrazbo anketirancev ni statisti¢nih razlik.

Za preverjanje razlik med povpre¢nimi vrednostmi med ocenami moskih in Zensk ter
med izobrazbenimi skupinami (srednja Sola ali manj nasproti viSja, visoka,
univerzitetna Sola ali vec) je bil uporablien T-test. Za preverjanje razlik med

povprecnimi vrednostmi starostnih skupin pa je bila uporabljena analiza variance.

V drugem delu raziskave so bili politiki naproseni, naj med nastetimi simboli imidza
navedejo tistega, ki jim najveC pomeni in za katero si zelijo, da bi ga v njih prepoznali

volivci.

LP je vse nastete pozitivhe simbole imidza ocenil s 5, torej kot tiste, ki mu popolnoma
ustrezajo. LP vsi naSteti pozitivni simboli imidza posten, naklonjen druzini,
domoljuben, uspesSen, povezovalen, vztrajen, izobrazen in zmagovalen popolnoma
ustrezajo. Zeli si, da bi jih v njem prepoznali volivci. Oba negativha simbola,
nesposoben in neposten, pa je LP ocenil z 1, kar pomeni, da gre za simbola imidza,
ki mu popolnoma ne ustrezata in za katera si zeli, da ga volivci v njem ne bi
prepoznali. Povpre€ne ocene odgovorov anketirancev kazejo, da velja LP za
poStenega  politika, naklonjenega  druzini, uspeSnega, povezovalnega,
zmagovalnega, izobrazenega, vztrajnega, ne nepostenega ter za ne nesposobnega

(individualistiénega).
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BS je ocenil s 5, torej kot tiste, ki mu popolnoma ustrezajo, $tiri pozitivne simbole
imidza in sicer: posten, domoljuben, povezovalen in vztrajen. Gre za simbole imidza,
za katere si zeli, da bi jih v njem prepoznali volivci. S 4, torej kot tiste, ki mu
ustrezajo, pa naslednje simbole imidZa: naklonjen druzini, uspe$en, izobrazen in
zmagovalen. Oba negativna simbola imidza je ocenil z 1 in torej kot tista, za katera si
Zeli, da ga v njem volivci ne bi prepoznali. Povprecne ocene anketirancev kazejo, da
velja BS za domoljubnega, uspe$nega, zmagovalnega, vztrajnega in sposobnega
politika. BS pa velja, glede na povpreéne ocene anketirancev, tudi za politika, ki se
nagiba k politiku nenaklonjenemu druzini, nepovezovalnemu, neizobrazenemu in

nepostenemu politiku.

MZ je s 5 ocenil 6 pozitivnih sibolov imidza in sicer: posten, naklonjen druZini,
domoljuben, povezovalen, vztrajen in izobrazen. S 4 je ocenil dva simbola imidza in
sicer uspesen in zmagovalen. Negativna simbola imidza neposten in nesposoben pa
je ocenil z 2, torej kot tista, ki mu ne ustrezata in za katera si ne Zeli, da bi jih v njem
prepoznali volivci. PovpreCne ocene anketirancev kazejo, da velja MZ za posStenega,
naklonjenega druzini, domoljubnega, uspesnega, povezovalnega, zmagovalnega,
izobrazenega, vztrajnega, ne nepoStenega in za ne nesposobnega

(individualisticnega) politika.

MKD je s 5 ocenila §tiri pozitivne simbole imidza in sicer: posten, naklonjen druZini,
domoljuben in vztrajen. Stiri pozitivne simbole imidZa je ocenila s 4 in sicer: uspesen,
povezovalen, izobraZzen in zmagovalen. Oba negativna simbola imidza je ocenila z 1
in torej kot tista, za katera si Zeli, da ga v njej volivci ne bi prepoznali. Povpre¢ne
ocene anketirancev kaZejo, da velja MKD za posteno, naklonjeno druzini,
domoljubno, uspesno, povezovalno, zmagovalno, izobrazeno, vztrajno, velja med
vsemi v raziskavo vkljuCenimi politiki za najmanj nepSteno ter ni nesposobna

(individualisti¢na).

ZJP je s 5 ocenil naslednje pozitivhe simbole imidZza: domoljuben, uspesen, vztrajen,
izobrazen in zmagovalen. S 4 posten, naklonjen druZini, ter pvezovalen. Oba
negativna simbola imidZa, neposten in nesposoben, pa je ocenil z 1 in torej kot tista,
za katera si Zeli, da ga v njem ne bi prepoznali volivci. PovpreCne ocene

anketirancev kazejo, da velja ZJP za politika naklonjenega druZini, domoljubnega,

129



zmagovalnega, izobraZzenega ter vztrajnega politika. Povpre¢ne ocene anketirancev
kaZzejo, da velja ZJP =za politika, ki se nagiba k nepostenemu politiku,
nepovezovalnemu in neposlovnemu politiku. ZJP velja za politika, ki ni nesposoben

(individualistiCen).

PovpreCne ocene anketirancev kazejo, da velja JP za poStenega politika,
naklonjenega druzini, domoljubnega, uspesSnega, povezovalnega, zmagovalnega,

najbolj izobrazenega, vztrajnega, za ne nepostenega in za ne nesposobnega politika.

PovpreCne ocene anketirancev kazejo, da velja BP za posStenega politika,
nenaklonjenega druzini, domoljubnega, med politiki, ki so bili vkljueni v razsikavo za
najbolj uspesSnega, povezovalnega, zmagovalnega, izobraZzenega, vztrajnega, ne

nepostenega in za ne nesposobnega (individualistiCnega) politika.

PovpreCne ocene anketirancev kazejo, da velja AB za poStenega, naklonjenega
druzini, domoljubnega, uspeSnega, povezovalnega, ne zmagovalnega,
izobraZzenega, ne vztrajnega in ne nepostenega politika. Nekoliko pa se nagiba k

nesposobnemu - individualistiénemu politiku.

PovpreCne ocene anketirancev kazejo, da velja MK za poStenega, naklonjenega
druzini, domoljubnega, uspesSnega, povezovalnega, zmagovalnega, izobraZzenega,
vztrajnega politika, ki se nekoliko nagiba k nepostenemu in individualistiChnemu

politiku.

PovpreCne ocene anketirancev kazejo, da velja ZJ za postenega, vendar je med
politiki, ki so jih anketiranci ocenili za poStene, prejel najnizjo povprecno oceno,
naklonjenega druzini, ne domoljubnega, uspeSnega (za BP je prejel najvisjo
povpre€Cno oceno), povezovalnega, za najbolj zmagovalnega, izobrazenega, najbolj

vztrajnega, za nepostenega in za ne nesposobnega (individualistiénega) politika.
PovpreCne ocene anketirancev kazejo, da velja KK za politiCarko, ki se nagiba k

neposteni, nenaklonjeni druzini in nedomoljubni. Velja za uspesno, izobrazeno in

vztrajno politi€arko, ki se nagiba k nepovezovalni, nezmagovalni in neposteni
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politiCarki. Anketiranci so jo med politiki, ki so bili vklju€eni v raziskavo, ocenili kot

najbolj nesposobno (individualisticno) politicarko.

PovpreCne ocene anketirancev kazejo, da velja SP za politika, ki se nagiba k
nepostenemu politiku. Anketiranci so ga med politiki, ki so bili vklju€eni v raziskavo,
ocenili kot najbolj nenaklonjenega druzini. SP velja za domoljubnega in
povezovalnega politika, ki se nagiba k neuspeSnemu, nepovezovalnemu,
nezmagovalnemu, neizobrazenemu, nevztrajnemu, nepostenemu in nesposobnemu

(individualistiCcnemu) politiku.

Iz rezultatov raziskave je s pomocCjo factorske analize mogoce razbrati, da so
anketiranci, ki so pri fotografiji 5t. 1 - poSten podobno ocenjevali MK, ZJ, BP, ZJP in
KK drugace ocenjevali MZ, AB, LP ter MKD. Med politiki v posamezni od skupin je
pozitivha korelacija. Pri fotografiji §t. 2 - naklonjen druzini so anketiranci, ki so
podobno ocenjevali MKD, MZ in LP drugade ocenjevali BS, ZJ, MK, SP ter ZJP, oboji
pa so drugaCe ocenjevali JP, BP ter KK. Med AB in skupino BP, KK ter JP je
negativna korelacija, kar pomeni, da so anketiranci AB ocenjevali veliko bolj drugace
od BP, KK in JP kot podobno s MKD, MZ in LP. Med AB in politiki BP, KK in JP je
negativnha korelacija. Pri fotografiji St. 3 - domoljuben so anketiranci podobno
ocenjevali KK, MK, BP, ZJ ter BS. Drugade pa so ocenjevali MZ, AB, MKD ter LP.
Oboji pa so drugace ocenjevali SP, ZJP in JP. Pri fotografiji §t. 4 - povezovalen so
anketiranci podobno ocenjevali BP, KK, MK, SP, ZJ ter ZJP. Anketiranci so drugace
ocenjevali BS, LP, AB, MKD, MZ ter JP. Pri fotografiji §t. 5 so anketiranci podobno
ocenjevali ZJ, SP, KK, MK, BP ter ZJP. Drugace so ocenjevali LP, MZ, AB, MKD, JP
ter BS. Pri fotografiji $t. 6 - vztrajen so anketirnaci podobno ocenjevali BP, KK, SP,
MK, ZJ, ZJP ter BS. Drugace pa so ocenjevali LP, MZ, AB, MKD ter JP. Pri fotografiji
&t. 7 - izobrazen so anketiranci podobno ocenjevali SP, BP, ZJ, KK, BS, ZJP ter MK.
Drugace pa so bili ocenjeni MZ, AB, LP, MKD ter JP. Pri fotografiji $t. 8 - zmagovalen
so bili podobno ocenjeni ZJ, SP, ZJP, BP, KK, BS ter MK. Drugae pa so bili
ocenjeni MKD, LP, MZ, AB ter JP. Pri fotografiji §t. 9 - neposten so bili podobno
ocenjeni AB, MZ, LP ter MKD. Drugace so bili ocenjeni ZJP, SP, ZJ ter BS. Drugade
od obeh skupin pa so anketiranci ocenili BP, KK, MK ter JP. Pri fotografiji 5t. 10 —
nesposoben so anketiranci podobno ocenili MZ, LP, AB, JP ter MKD. Drugace so bili

ocenjeni ZJ, ZJP ter BS. Drugage od obeh navedenih skupin pa so bili ocenjeni MK,
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KK ter BP. Saso PeCe pa je bil s strani anketirancev ocenjen drugaCe od vseh

navedenih.
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5. ZAKLJUCEK

Imidz politika kot vsota vtisov in zaznav o politiku v glavah volivcev je odloCilen za
podporo ali zavrnitev politika s strani volivcev. Dober imidz pritegne interes razli¢nih
javnosti in preprica volivce, da glasujejo za dologenega politika. Ceprav imidz politika
ni v celoti njegova dejanska podoba, ga volivci dojemajo kot subjektivno resnico ter
kot nekaj kar dejansko obstaja. Imidz politika je to, kar volivci zZelijo kupiti in kupujejo

na volitvah.

Magistrska naloga temelji na Birkigt in Stadlerjevem identitetnem spletu. |dentiteta
politika je samopodoba politika, imidZ politika pa je slika o politiku v oceh drugih.
Imidz politika je projekcija njegove identitete v socialnem podrocju, v oCeh internih in
zunanjih javnosti. Identitetni splet politika sestavljajo: vedenje, komuniciranje ter
simbolizem (vidni elementi), ki predstavljajo instrumente ali medije s pomocjo katerih
se identiteta entitete projecira v socialno sfero. Navedeni trije instrumenti
identitetnega spleta so vklju€eni v osebnost entitete, rezultat pa je imidz entitete kot
zrcalna slika identitete v glavah in srcih ljudi. Za dosego Zelenega cilja, to je,
pozitivnega imidza politika, morajo biti komuniciranje, vedenje in simbolizem politika
medsebojno povezani in se dopolnjevati. Tudi nejasni in dvoumni elementi
identitetnega spleta Zelenega cilja, to je, da posamezniki o politiku ustvarijo imidz, ki
se ga je v njih Zelelo ustvariti ne morejo dosedi. Ce se zeli politik s svojim
komuniciranjem, vedenjem in vidnimi elementi jasno predstaviti svojim javnostim,

mora imeti tudi jasno predstavo o samem sebi in delovati v skladu z njo.

V skladu z navedenim sta bili izpeljani naslednji dve tezi. Politik, katerega
komuniciranje, vedenje in vidni elementi so nejasni in dvoumni, ne more doseci
Zelenega cilja, to je, da si volivci o njem ustvarijo imidz, ki se ga je v njih Zelelo
ustvariti. Nasprotno lahko politiki, ki vedo, kaj Zelijo in to na jasen nacin s svojim
vedenjem, komuniciranjem in vidni elementi tudi sporo€ajo, ustvarijo v volivcih imidz,
ki se ga je v njih Zelelo ustvariti. Prva teza se torej glasi: bolj, ko so komuniciranje,
vedenje in vidni elemneti politika jasni in nedvoumni, bolj bo imidz, ki si ga o politiku
ustvarijo volivci takSen, kot se ga je v njih Zelelo ustvariti. Kot druga pa je bila
izpeljana naslednja teza. Politik, katerega komuniciranje, vedenje in simbolizem med

seboj niso povezani, temveC so v nasprotju drug z drugim in v nasprotju z lastno
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identiteto, so neverodostojni. Volivci si 0 njem ne morejo ustvariti pozitivnega imidza.
Nasprotno so politiki, katerih komunikacija, vedenje in simbolizem so usklajeni med
seboj in z lastno identiteto, prepoznani kot verodostojni in imajo pozitiven imidz v
glavah volivcev. Druga teza se glasi: bolj, ko so komuniciranje, vedenje in vidni
elemeneti politika usklajeni med seboj in z lastno identiteto, bolj verodostojen je

politik in volivci si o njem lahko ustvarijo pozitiven imidz.

Predmet raziskovanja v magistrski nalogi je temeljil na metodi neverbalnega merjenja
imidza, v skladu s katero se namesto verbalnih uporablja neverbalna sredstva,
fotografije, ki odrazajo razli€ne simbole imidza, pozitivne in negativne. Fotografije, ki
imajo razlicno sporoc€ilno vrednost, vzbudijo v ljudeh razlicne vtise, ki jih imajo o

politiku.

VprasSalnik, ki je bil razdeljen stotim anketirancem, je izpolnilo Sestindevedeset
anketirancev. VprasSanje, kako posamezna fotografija, pozitiven ali negativen simbol
imidZza, ki ga predstavlja, ustreza doloCenemu politiku, je bilo zastavljeno vsem
anketirancem za vseh dvanajst politikov. V drugem delu raziskave so bili politiki
naproseni, naj med nastetimi simboli imidZza navedejo tistega, ki jim najve€ pomeni in
za katerega si zelijo, da bi ga v njih prepoznali volivci. Vprasalnik je bil razdeljen
dvanajstim slovenskim politikom, nanj je odgovorilo le Sest politikov, za nadaljno

analizo pa je bilo mogoce upostevati le pet sklopov odgovorov politikov.

PovpreCne ocene odgovorov anketirancev kazejo, da je Lojze Peterle prejel najvisjo
oceno pri fotografiji §t. 1, s pomocjo katere se je preverjala pozitivha dimenzija imidza
- posten, pri fotografiji $t. 2 - naklonjen druzini, fotografiji §t. 3 - domoljuben ter pri
fotografiji §t. 5 - povezovalen. Lojze Peterle velja med politiki, ki so bili vkljueni v
raziskavo, za najbolj poStenega, najbolj naklonjenega druzini, najbolj domoljubnega
in najbolj povezovalnega politika. Vse navedene pozitivne simbole imidza je Lojze
Peterle ocenil kot tiste, za katere si popolnoma Zeli, da bi ga v njem prepoznali
volivci. Anketiranci so Lojzetu Peterletu pripisali vse pozitivhe simbole imidza. Lojzeta
Peterleta so anketiranci ocenili kot poStenega, naklonjenega druzini, domoljubnega,
uspeSnega, povezovalnega, vztrajnega, izobraZzenega, zmagovalnega, ne
nepostenega in ne nesposobnega politika. Rezultati nakazujejo, da se Lojze Peterle

priblizuje zastavljenim cillem pri vseh pozitivnih simbolih imidza. Pri negativnih
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simbolih imidza, za katere si popolnoma Zeli, da jih v njem volivci ne bi prepoznali, je

Lojze Peterle prejel negativne ocene.

Rezultati raziskave nakazujejo, da je Lojze Peterle politik, ki ve, kaj Zeli in to na jasen
nacin s svojim vedenjem, komuniciranjem in vidni elementi tudi sporo€a. Anketiranci
imajo, glede na rezultate, o Lojzetu Peterletu imidz, ki se ga je v njih zelelo ustvariti.
Rezultati nakazujejo, da so komuniciranje, vedenje in simbolizem pri Lojzetu
Peterletu usklajeni med seboj in z lastno identiteto. Rezultati nakazujejo, da je Lojze
Peterle verodostojen politik. Anketiranci imajo o Lojzetu Peterletu pozitiven imidz.
Rezultati raziskave nakazujejo, da lahko obe tezi pri Lojzetu Peterletu potrdimo. Ob
navedenem je treba opozoriti na dejstvo, da je bila raziskava izvedena v obdobju po
predsedniskih volitvah 2007, med 15.11. in 31.12.2007. Ker v raziskavo ni bil
vklju€en zmagovalec predsedniskih volitev 2007 in Peterletov protikandidat Danilo
Tark ter drugi najvidnejSi politiki kot sta npr. bivSi predsednik republike Janez
Drnovsek in predsednik Vlade RS Janez JanSa, lahko zaklju€imo, da je bil Lojze
Peterle med anketiranci po naklonjenosti in prepoznavnosti v prednosti pred ostalimi
politiki, ki so bili vklju€eni v raziskavo. Ne glede na navedene okolis¢ine in ¢asovni
okvir, v katerem je bila izvedena raziskava, lahko zaklju€¢imo, da je bil Lojze Peterle

ocCitno do doloCene mere politik sprejemljiv za veCino anketirancev.

Mojca Kucler Dolinar je s 5, torej kot tiste, za katere si popolnoma Zeli, da bi jih v njej
prepoznali volivci, ocenila Stiri pozitivne simbole imidza in sicer: posten, naklonjen
druzini, domoljuben in vztrajen. PovpreCne ocene anketirancev kazejo, da velja
Mojca Kucler Dolinar za posteno, naklonjeno druzini, domoljubno in vztrajno
politi¢arko. Stiri pozitivne simbole imidZa je ocenila s 4, torej kot tiste za katere si Zeli,
da bi jih v njej prepoznali volivci in sicer: uspeSen, povezovalen, izobrazen in
zmagovalen. Povpre¢ne ocene anketirancev kazejo, da velja Mojca Kucler Dolinar
tudi za uspesSno, povezovalno, izobrazeno in zmagovalno. Oba negativha simbola
imidza je Mojca Kucler Dolinar ocenila z 1 in torej kot tista, za katera si popolnoma
Zeli, da ju v njej volivci ne bi prepoznali. PovpreCne ocene anketirancev kazejo, da
velja Mojca Kucler Dolinar za najmanj neposteno ter za politicarko, ki ni nesposobna
(individualisticna). Tudi Mojci Kucler Dolinar so anketiranci pripisali vse pozitivhe

simbole, negativne simbole imidZa so zanjo ocenili negativno. Mojca Kucler Dolinar
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vella med anketiranci za posteno, naklonjeno druzini, domoljubno, uspesno,

povezovalno, vztrajno, izobrazeno, zmagovalno in ne individualistino politiCarko.

Rezultati raziskave nakazujejo, da se Mojca Kucler Dolinar priblizuje zastavljenim
ciliem pri vseh pozitivnih simobolih imidza. Pri negativnih simbolih imidza, za katere
si popolnoma Zeli, da jih v njej ne bi prepoznali volivci, je Mojca Kucler Dolinar prejela
negativne ocene. Rezultati raziskave nakazujejo, da je Mojca Kucler Dolinar
politiCarka, ki ve, kaj zeli in to na jasen nacin s svojim vedenjem, komuniciranjem in
vidnimi elementi tudi sporoCa. Anketiranci imajo, glede na rezultate, o Mojci Kucler
Dolinar imidz, ki se ga je v njih Zelelo ustvariti. Rezultati nakazujejo, da so
komuniciranje, vedenje in vidni elementi pri Mojci Kucler Dolinar usklajeni med seboj
in z lastno identiteto. Rezultati nakazujejo, da je Mojca Kucler Dolinar verodostojna
politiCarka. Glede na rezultate raziskave lahko zaklju¢imo, da imajo anketiranci o
Moijci Kucler Dolinar pozitiven imidz. Rezultati nakazujejo, da lahko obe raziskovalni

tezi pri Mojci Kucler Dolinar potrdimo.

Milan Zver je s 5, torej kot tiste, za katere si popolnoma Zeli, da bi jih v njemu
prepoznali volivci, ocenil 6 pozitivnih sibolov imidZza in sicer. posten, naklonjen
druzini, domoljuben, povezovalen, vztrajen in izobrazen. Povpre€ne ocene
anketirancev kazejo, da velja Milan Zver za poStenega, naklonjenega druzini,
domoljubnega, povezovalnega, izobrazenega in vztrajnega politika. S 4 je ocenil dva
simbola imidZa in sicer uspeSen in zmagovalen. PovpreCne ocene anketirancev
kazejo, da velja Milan Zver tudi za uspesSnega in zmagovalnega politika. Negativha
simbola imidZza neposten in nesposoben pa je ocenil z 2, torej kot tista, ki mu ne
ustrezata in za katera si ne Zeli, da bi jih v njem prepoznali volivci. Povpre€ne ocene
anketirancev kazejo, da velja Milan Zver za politika, ki ni neposten, in ki ni
nesposoben (individualisticen). Vse pozitivhe simbole imidZza so anketiranci pripisali
tudi Milanu Zveru. Negativne simbole imidZza so zanj ocenili negativno. Milana Zvera
so anketiranci ocenili kot postenega, naklonjenega druZini, domoljubnega,
uspeSnega, povezovalnega, vztrajnega, izobraZzenega, zmagovalnega in ne

individualisticnega politika.

Rezultati raziskave nakazujejo, da se Milan Zver priblizuje zastavljenim ciljiem pri

vseh pozitivnih simobolih imidza. Pri negativnih simbolih imidza, za katere si Zeli, da
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jih v njem ne bi prepoznali volivci, je Milan Zver prejel negativhe ocene. Rezultati
raziskave nakazujejo, da je Milan Zver politik, ki ve, kaj Zeli in to na jasen nacin s
svojim vedenjem, komuniciranjem in vidnimi elementi tudi sporo¢a. Anketiranci imajo,
glede na rezultate, o Milanu Zveru imidz, ki se ga je v njih Zelelo ustvariti. Rezultati
nakazujejo, da so komuniciranje, vedenje in vidni elementi pri Milanu Zveru usklajeni
med seboj in z lastno identiteto. Rezultati nakazujejo, da je Milan Zver verodostojen
politik. Glede na rezultate raziskave lahko zaklju¢imo, da imajo anketiranci o Milanu
Zveru pozitiven imidz. Rezultati nakazujejo, da lahko obe raziskovalni tezi pri Milanu

Zveru potrdimo.

Bojan Srot je s 5, torej kot tiste, ki mu popolnoma ustrezajo, ocenil $tiri pozitivne
simbole imidZa in sicer posten, domoljuben, povezovalen in vztrajen. Gre za simbole
imidza, za katere si popolnoma Zeli, da bi jih v njem prepoznali volivci. Povpre¢ne
ocene anketirancev kazejo, da velja Bojan Srot za politika, ki se nekoliko nagiba k
nepoStenemu in nepovezovalnemu politiku. Velja pa za domoljubnega in vztrajnega
politika. S 4, torej kot tiste, ki mu ustrezajo, pa je ocenil naslednje simbole imidza:
naklonjen druZzini, uspesen, izobrazen in zmagovalen. Povpre¢ne ocene anketirancev
kaZejo, da velja Bojan Srot za politika, ki se nekoliko nagiba k nenaklonjenemu
druzini in neizobrazenemu politiku. Velja pa za uspeSnega in zmagovalnega politika.
Oba negativna simbola imidza je ocenil z 1 in torej kot tista, za katera si popolnoma
Zeli, da ga v njem volivci ne bi prepoznali. Povpre€ne ocene anketirancev kazejo, da
velja Bojan Srot za politika, ki se nekoliko nagiba k nepostenemu politiku. Ne velja pa
za nesposobnega (individualistiénega) politika. Bojanu Srotu so anketiranci pripisali
tii od osmih pozitivnih simbolov imidZa. Bojan Srot velja med anketiranci za
domoljubnega, vztrajnega, uspesSnega, zmagovalnega in za ne nesposobnega
polittka. Med anketirnaci velja za politika, ki se nagiba k nepostenemu,
nepovezovalnemu, neizobrazenemu politiku ter politiku, ki je nenaklonjen druzini.
Rezultati raziskave nakazujejo, da se Bojan Srot pribliZzuje zastavljenim ciljem pri
Stirih pozitivnih simbolih imidza. Velja za domoljubnega, vztrajnega, uspesnega in
zmagovalnega politika. Pri negativnih simbolih imidza, za katere si Zeli, da jih v njem
ne bi prepoznali volivci, je Bojan Srot prejel eno negativno in eno pozitivno oceno.

Velja za politika, ki se nagiba k nepostenemu politiku.
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Rezultati raziskave nakazujejo, da se Bojan Srot ne priblizuje zastavljenemu cilju pri
vseh pozitivnih simbolih imidZa. Bojan Srot velja med anketiranci za politika, ki se
nagiba k nepostenemu, nepovezovalnemu, neizobrazenemu politiku ter politiku, ki je
nenaklonjen druZzini. Pri negativnih simbolih imidZa, za katere si popolnoma Zeli, da
jih v njem volivci ne bi prepoznali, je Bojan Srot prejel negativno oceno le pri
individualisticnem (nesposobnem) politiku. Velja pa za politika, ki se nagiba k
nepostenemu politiku. Rezultati raziskave nakazujejo, da Bojan Srot ni politik, ki ve,
kaj Zeli in to na jasen nacin s svojim vedenjem, komuniciranjem in vidnimi elementi
tudi sporoga. Anketiranci, glede na rezultate, o Bojanu Srotu nimajo le imidza, ki se
ga je v njih zelelo ustvariti. Rezultati tudi ne nakazujejo, da so komuniciranje, vedenje
in vidni elementi pri Bojanu Srotu usklajeni med seboj in z lastno identiteto. Ne
nakazujejo tudi, da je Bojan Srot verodostojen politik. Anketiranci o Bojanu Srotu
nimajo samo pozitivnega imidZa, temveé tudi negativen imidz. Ceprav si popolnoma
Zeli, da bi ga volivci prepoznali kot postenega in povezovalnega politika, velja med
anketiranci za politika, ki se nagiba k nepostenemu in nepovezovalnemu politiku. Zeli
si, da bi ga volivci prepoznali kot izobrazenega in naklonjenega druZini, a anketiranci
so ga ocenili kot politika, ki se nagiba k neizobrazenemu in druzini nenaklonjenemu
politiku. Rezultati nakazujejo, da raziskovalnih tez pri Bojanu Srotu ne moremo

potrditi.

Zmago JelinCi¢ Plemeniti je s 5 ocenil naslednje pozitivne simbole imidza:
domoljuben, uspesSen, vztrajen, izobrazen in zmagovalen. PovpreCne ocene
anketirancev kazejo, da velja Zmago JelinCi€ Plemeniti za domoljubnega,
zmagovalnega, izobraZenega ter vztrajnega politika. Povprecne ocene anketirancev
kaZejo, da velja Zmago JelinCi¢ Plemeniti za politika, ki se nagiba k neposlovhemu
(neuspesnemu) politiku. S 4 je ocenil naslednje simbole imidza: posten, naklonjen
druzini ter povezovalen. Povpre¢ne ocene anketirancev kazejo, da velja Zmago
Jelin€i€¢ Plemeniti za politika, ki se nagiba k nepostenemu in nepovezovalnemu
politiku, vendar politiku, ki je naklonjen druzini. Oba negativha simbola imidza,
neposten in nesposoben, pa je ocenil z 1 in torej kot tista, za katera si zeli, da ga v
njem ne bi prepoznali volivci. Povprecne ocene anketirancev kazejo, da velja Zmago
Jelin€i¢ Plemeniti za politika, ki se nagiba k nepostenemu politiku, vendar za politika,
ki ni nesposoben (individualistiCen). Zmagu Jelin€iCu Plemenitemu so anketiranci

pripisali pet od osmih pozitivnih simbolov imidza. Zmago Jelin€i¢ Plemeniti velja med
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anketiranci za naklonjenega druzini, domoljubnega, vztrajnega, izobrazenega,
zmagovalnega in za ne nesposobnega politika. Med anketirnaci velja za politika, ki
se nagiba k neposStenemu, neuspesSnemu (neposlovnemu) ter nepovezovalnemu

politiku.

Rezultati raziskave nakazujejo, da se Zmago JelinCi¢ Plemeniti ne priblizuje
zastavljenemu cilju pri vseh pozitivnih simbolih imidza. Zmago JelinCi¢ Plemeniti velja
med anketiranci za politika, ki se nagiba k nepostenemu, neuspeSnemu
(neposlovnemu) ter nepovezovalnemu politiku. Pri negativnih simbolih imidza, za
katere si (popolnoma) zeli, da jih v njem volivci ne bi prepoznali, je Zmago Jelin¢i¢
Plemeniti prejel negativno oceno le pri individualisticnem (nesposobnem) politiku.
Velja pa za politika, ki se nagiba k nepoStenemu politiku. Rezultati raziskave
nakazujejo, da Zmago Jelin€i¢ ni politik, ki ve, kaj zeli in to na jasen nacin s svojim
vedenjem, komuniciranjem in vidnimi elementi tudi sporo€a. Anketiranci, glede na
rezultate, o Zmagu JelinCiCu Plemenitem nimajo le imidza, ki se ga je v njih Zelelo
ustvariti. Rezultati tudi ne nakazujejo, da so komuniciranje, vedenje in vidni elementi
pri Zmagu JelinCiCu Plemenitem usklajeni med seboj in z lastno identiteto. Ne
nakazujejo tudi, da je Zmago JelinCi¢ Plemeniti verodostojen politik. Anketiranci o
Zmagu JelinCi¢u Plemenitem nimajo samo pozitivhega imidza, temvec tudi negativen
imidz. Ceprav si popolnoma Zeli, da bi ga volivci prepoznali kot uspe$nega
(poslovnega) politika, velja med anketiranci za politika, ki se nagiba k neuspeSnemu
(neposlovnemu) politiku. Zeli si, da bi ga volivci prepoznali kot postenega in
povezovalnega politika, a anketiranci so ga ocenili kot politika, ki se nagiba k
nepoStenemu in nepovezovalnemu politiku. Med anketiranci, ki jim veliko pomeni, da

je politik posten, povezovalen in uspesen (posloven), ne bi prejel podpore.

Politiki, ki niso odgovorili na vprasalnik in s tem niso navedli, za katere od, v
raziskavo vklju€enih, simbolov imidza si zelijo ali nezelijo, da bi jih v njih prepoznali
volivci, so bili: dr. Andrej Bajuk, Zoran Jankovi¢, Katarina Kresal, Milan Ku¢an, Borut

Pahor, Saso Pece in dr. Janez Potoc¢nik.
Anketiranci so dr. Jenezu Potocniku pripisali vse pozitivne simbole imidza.

PovpreCne ocene anketirancev kazejo, da velja dr. Janez Poto¢nik za poStenega

politika, naklonjenega druzini, domoljubnega, uspeSnega, povezovalnega,
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zmagovalnega, najbolj izobrazenega, vztrajnega, za ne nepoStenega in za ne

nesposobnega politika. Negativhe simbole imidza so zanj ocenili negativno.

Ob predpostavki, da bi dr. Janez Potocnik vse, v raziskavo vkljuCene, pozitivhe
simbole imidza ocenil kot tiste, za katere si popolnoma Zzeli, da bi jih v njem
prepoznali volivci, bi lahko zaklju€ili naslednje. Rezultati raziskave kazejo, da se dr.
Janez Potocnik priblizuje zastavljenim ciljem pri vseh pozitivnih simbolih imidza. Ob
predpostavki, da bi dr. Janez Poto¢nik vse, v raziskavo vkljuCene, negativne simbole
imidZza ocenil kot tiste, za katere si popolnoma Zeli, da jih v njem ne bi prepoznali
volivci, pa bi lahko zaklju€ili tudi naslednje. Ker je dr. Janez PotoCnik pri obeh
negativnih simbolih imidza prejel negativne ocene, se zastavljenemu cilju priblizuje
tudi pri obeh negativnih simbolih imidZza. Rezultati raziskave nakazujejo, da je dr.
Janez Potocnik politik, ki ve, kaj zeli in to na jasen nalin s svojim vedenjem,
komuniciranjem in vidnimi elementi tudi sporoCa. Anketiranci imajo, glede na
rezultate, o dr. Janezu PotoCniku imidz, ki se ga je v njih Zelelo ustvariti. Rezultati
nakazujejo, da so komuniciranje, vedenje in vidni elementi pri dr. Janezu Poto¢niku
usklajeni med seboj in z lastno identiteto. Rezultati nakazujejo, da je dr. Janez
Potoc¢nik verodostojen politik. Med anketiranci velja za najbolj izobrazenega politika.
Glede na rezultate raziskave lahko zakljuCimo, da imajo anketiranci o dr. Janezu
Poto¢niku pozitiven imidz. Rezultati nakazujejo, da bi lahko obe raziskovalni tezi pri

dr. Janezu Potocniku potrdili.

PovpreCne ocene anketirancev kazejo, da velja Borut Pahor med anketiranci za
postenega, domoljubnega, med politiki, ki so bili vkljuCeni v razsikavo, za najbolj
uspeSnega, povezovalnega, zmagovalnega, izobrazenega, vztrajnega, ne
neposStenega in za ne nesposobnega (individualistitnega) politika. Glede na
povpreCne rezultate raziskave velja Borut Pahor med anketiranci za politika, ki se
nagiba k nenaklonjenemu druzini. Anketiranci so torej Borutu Pahorju pripisali vse

pozitivne simbole, velja pa med anketiranci za nenaklonjenega druZzini.

Ob predpostavki, da bi Borut Pahor vse, v raziskavo vkljuCene, pozitivhe simbole
imidZa ocenil kot tiste, za katere si popolnoma Zeli, da bi ga v njem prepoznali volivci,
bi lahko zakljuCili naslednje. Rezultati raziskave nakazujejo, da se Borut Pahor

priblizuje zastavljenim ciljem pri skoraj vseh pozitivnih simbolih imidza. Med
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anketiranci velja le za politika nenaklonjenega druzini. Ob predpostavki, da bi Borut
Pahor vse, v raziskavo vklju€ene negativne simbole imidza ocenil kot tiste, za katere
si popolnoma Zeli, da jih v njem ne bi prepoznali volivci, pa bi lahko zakljucili tudi
naslednje. Ker je Borut Pahor pri obeh negativnih simbolih imidZa prejel negativne
ocene, se zastavljenemu cilju priblizuje tudi pri obeh negativnih simbolih imidza.
Rezultati raziskave nakazujejo, da je Borut Pahor politik, ki ve, kaj zeli in to na jasen
nacin s svojim vedenjem, komuniciranjem in vidnimi elementi tudi sporoca.
Anketiranci imajo, glede na rezultate, o Borutu Pahorju imidz, ki se ga je v njih Zzelelo
ustvariti. Rezultati nakazujejo, da so komuniciranje, vedenje in vidni elementi pri
Borutu Pahorju usklajeni med seboj in z lastno identiteto. Rezultati nakazujejo, da je
Borut Pahor verodostojen politik. Glede na rezultate raziskave lahko zaklju€imo, da
imajo anketiranci o Borutu Pahorju pozitiven imidz. Borut Pahor velja med anketirnaci
za najbolj uspednega (poslovnega) politika. Med anketiranci, ki jim veliko pomeni, da

je politik naklonjenen druzini, pa Borut Pahor ne bi prejel podpore.

PovpreCne ocene anketirancev kazejo, da velja dr. Andrej Bajuk za poStenega,
naklonjenega druzini, domoljubnega, uspeSnega, povezovalnega in izobraZenega
politika. Glede na povpreCne rezultate raziskave se dr. Andrej Bajuk nagiba k

nevztrajnemu, nezmagovalnemu in nesposobnemu - individualistichemu politiku.

Ob predpostavki, da bi dr. Andrej Bajuk vse, v raziskavo vklju¢ene, pozitivhe simbole
imidZa ocenil kot tiste, za katere si popolnoma zeli, da bi jih v njem prepoznali volivci,
bi lahko zakljuCili naslednje. Rezultati raziskave kazZejo, da se dr. Andrej Bajuk
priblizuje zastavljenim ciliem pri Sestih od osmih pozitivnih simbolov imidza. Med
anketiranci velja za politika, ki se nagiba k nezmagovalnemu in nevztrajnemu
politiku. Ker sta bila oba simbola imidza predstavljena s fotografijama, ki prikazujeta
Sportnika, bi lahko upraviceno sklepali, da dr. Andrej Bajuk ne velja za Sportni tip
politika. Ob predpostavki, da bi dr. Andrej Bajuk oba, v raziskavo vkljuCena,
negativna simbola imidza ocenil kot tista, za katera si popolnoma Zeli, da ju v njem
ne bi prepoznali volivci, pa bi lahko zaklju€ili tudi naslednje. Dr. Andrej Bajuk velja
med anketiranci za poStenega politika, saj je pri fotografiji, ki prikazuje nepostenega
politika prejel negativho oceno. Velja pa med anketiranci za individualistiCnega
(nesposobnega) politika. Glede na rezultate se dr. Andrej Bajuk ne priblizuje

zastavljenemu cilju pri enem od negativnih simbolih imidZza, saj so ga anketiranci
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ocenili kot politika, ki se nagiba k individualistichemu politiku. Anketiranci o dr.
Andreju Bajuku nimajo samo pozitivnega imidza, temvec tudi negativen imidz. Med
anketiranci velja za nezmagovalnega, nevztrajnega in  nesposobnega
(individualistiCnega) politika. Med anketiranci, ki jim veliko pomenijo zmagovalnost,
vztrajnost in neindividualisticnost politika, ne bi prejel podpore. Ker dr. Bajuk velja za
politika, ki veliko govori in poudarja pomen postenosti, bi glede na ta simbol imidza,
lahko potrdili, da se priblizuje zastavljenemu cilju. Anketiranci so ga ocenili kot
poStenega tako glede na fotografijo $t. 1, kjer postenost prikazuje stisk roke, kot

glede na fotografijo &t. 10, na kateri je prikazan goljuf.

PovpreCne ocene anketirancev kazejo, da velja Milan Ku€an za poStenega (glede na
fotografijo §t. 1), naklonjenega druzini, domoljubnega, uspeSnega, povezovalnega,
zmagovalnega, izobraZzenega in vztrajnega politika. Glede na povprecne rezultate

raziskave se Milan Kuc€an nagiba k individualisticnemu politiku.

Ob predpostavki, da bi Milan Ku€an vse, v raziskavo vklju¢ene, pozitivhe simbole
imidza ocenil kot tiste, za katere si popolnoma Zeli, da bi jih v njem prepoznali volivci,
bi lahko zakljucili naslednje. Rezultati raziskave kazejo, da se Milan Kucan priblizuje
zastavljenim ciljem pri vseh pozitivnih simbolih imidza. Ob predpostavki, da bi Milan
Kuc€an vse, v raziskavo vklju€ene, negativhe simbole imidza ocenil kot tiste, za katere
si popolnoma Zeli, da jih v njem ne bi prepoznali volivci, pa bi lahko zakljucili tudi
naslednje. Milan Kuc€an velja za poStenega, a hkrati individualistiCcnega politika. Milan
Kucan se zastavljenemu cilju pribliZzuje pri enem od obeh negativnih simbolov imidza.
Rezultati raziskave nakazujejo, da je Milan Kucan politik, ki ve, kaj Zeli in to na jasen
na¢in s svojim vedenjem, komuniciranjem in vidnimi elementi tudi sporoca.
Anketiranci imajo, glede na rezultate, o Milanu Ku€anu imidz, ki se ga je v njih Zelelo
ustvariti. Rezultati nakazujejo, da so komuniciranje, vedenje in vidni elementi pri
Milanu Ku€anu usklajeni med seboj in z lastno identiteto. Rezultati nakazujejo, da je
Milan Kuc€an verodostojen politik. Anketiranci imajo o Milanu Ku€anu sicer pozitiven
imidz, nagiba pa se k individualisticCnemu politiku. Med anketirnaci, za katere je

neindividualistiCnost politika kljuénega pomena, ne bi prejel podpore.

PovpreCne ocene anketirancev kazejo, da velja Zoran Jankovi¢ za postenega (glede

na fotografijo §t. 1), naklonjenega druzini, uspesSnega (za Borutom Pahorjem je prejel
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najvisjo povpre€¢no oceno), povezovalnega, za najbolj zmagovalnega, izobrazenega,
za najbolj vztrajnega in za ne nesposobnega politika. Zoran JankoviC je glede na
fotografijo 8t. 1, ki prikazuje postenega politika med politiki, ki so jih anketiranci
ocenili kot postene, prejel najnizjo povprecno oceno. Glede na povpre¢ne ocene
anktirancev velja Zoran Jankovi¢ za nedomoljubnega in za nepostenega (glede na
fotografijo St. 9) politika. Zorana Jankovica so anketirnaci ocenili kot najbolj

zmagovalnega, vztrajnega in za Borutom Pahorjem za najbolj uspesSnega politika.

Ob predpostavki, da bi Zoran Jankovi¢ vse, v raziskavo vklju€ene, pozitivhe simbole
imidZa ocenil kot tiste, za katere si popolnoma zeli, da bi jih v njem prepoznali volivci,
bi lahko zakljuCili naslednje. Rezultati raziskave kazejo, da se Zoran Jankovic
priblizuje zastavljenim ciliem pri sedmih od osmih pozitivnih simbolov imidza. Med
anketiranci velja za politika, ki se nagiba k nedomoljubnemu politiku. Ob
predpostavki, da bi Zoran Jankovi¢ oba, v raziskavo vkljuCena, negativha simbola
imidza ocenil kot tista, za katera si popolnoma Zeli, da ju v njem ne bi prepoznali
volivci, pa bi lahko zakljucili tudi naslednje. Zoran Jankovi¢ se, glede na rezultate,
nagiba k nepostenemu politiku, glede na fotografijo st. 9, ki prikazuje goljufa. Glede
na rezultate se Zoran Jankovi¢ ne priblizuje zastavljenemu cilju pri enem od
pozitivnih in enem od negativnih simbolov imidza, saj so ga anketiranci ocenili kot
politika, ki se nagiba k nedomoljubnemu in nepoStenemu politiku. Anketiranci o
Zoranu Jankovi¢u nimajo samo pozitivnega imidza, temvec tudi negativen imidz. Med
anketiranci, ki jim veliko pomenita domoljubje in postenost ne bi prejel podpore. Ker
velja med anketiranci za najbolj zmagovalnega, za najbolj vztrajnega in za drugega
najbolj uspednega politika (med politiki, vklju€enimi v raziskavo), lahko zaklju€¢imo
naslednje. Navedeni simboli inidZza so simboli, ki jim Zoran Jankovi¢, v skladu z
njegovim politicnim delovanje, namenja veliko pozornosti. Nasprotno pa bi lahko trdili
za simbol imidza posten in domoljuben. Glede na navedeno lahko povzamemo, da
rezultati raziskave nakazujejo, da je Zoran Jankovi€ politik, ki ve, kaj Zeli in to na
jasen nacin s svojim vedenjem, komuniciranjem in vidnimi elementi tudi sporoca.
Anketiranci imajo, glede na rezultate, o Zoranu Jankovi¢u imidz, ki se ga je v njih
Zelelo ustvariti. Rezultati nakazujejo, da so komuniciranje, vedenje in vidni elementi
pri Zoranu Jankovi¢u usklajeni med seboj in z lastno identiteto. Rezultati nakazujejo,

da je Zoran Jankovi¢ verodostojen politik.
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Povpre€ne ocene anketirancev kazejo, da velja Katarina Kresal za posteno (glede na
fotografijo St. 9), uspesno, izobrazeno in vztrajno politiCarko. Glede na povprecne
ocene anketirancev se Katarina Kresal nagiba k neposteni (glede na fotografijo 5t.1),
nenaklonjeni druzini, nedomoljubni, nepovezovalni, nezmagovalni in individualisticni

politiCarki.

Ob predpostavki, da bi Katarina Kresal vse, v raziskavo vklju€ene, pozitivhe simbole
imidza ocenila kot tiste, za katere si popolnoma Zzeli, da bi jih v njej prepoznali volivci,
bi lahko zakljuCili naslednje. Rezultati raziskave kaZejo, da se Katarina Kresal
priblizuje zastavljenim ciliem pri Stirih od osmih pozitivnih simbolov imidza. Ob
predpostavki, da bi Katarina Kresal vse, v raziskavo vkljuCene, negativne simbole
imidZza ocenila kot tiste, za katere si popolnoma Zeli, da jih v njej ne bi prepoznali
volivci, pa bi lahko zakljucili tudi naslednje. Katarina Kresal velja za posteno, a hkrati
individualisti¢no politiCarko. Katarina Kresal se zastavljenemu cilju pri enem od obeh
negativnih simbolov imidza ne priblizuje. O Katarini Kresal imajo anketiranci pozitiven
in negativen imidZz. Med anketiranci, za katere so postenost, naklonjenost druZini,
domoljubje, zmagovalnost ter povezovalnost politika kljuénega pomena, ne bi prejela

podpore.

Glede na povpre€ne ocene anketirancev velja SaSo Pefe za domoljubnega in
povezovalnega politika. PovpreCne ocene anketirancev kazejo, da velja Saso Pece
za politika, ki se nagiba k nepostenemu politiku (tako glede na fotografijo §t. 1 kot
glede na fotografijo St. 9). Anketiranci so ga med politiki, ki so bili vklju€eni v
raziskavo, ocenili kot najbolj nenaklonjenega druZini. Saso Pece velja med
anketiranci za politika, ki se nagiba k neuspeSnemu, nepovezovalnemu,
nezmagovalnemu, neizobrazenemu, nevztrajnemu, nepostenemu in nesposobnemu
(individualisticnemu) politiku. O SasSu Pecetu imajo anketiranci pretezno negativen
imidz, Ceprav velja za domoljubnega in povezovalnega politika. Med anketiranci, za
katere so postenost, naklonjenost druzini, uspeSnost, zmagovalnost, izobrazenost,

vztrajnost in neindividualisticnost politika klu€nega pomena, ne bi prejel podpore.
Ob predpostavki, da bi Saso PeCe vse, v raziskavo vkljuéene, pozitivnhe simbole

imidza ocenil kot tiste, za katere si popolnoma Zeli, da bi jih v njem prepoznali volivci,

bi lahko zakljucili naslednje. Rezultati raziskave kazejo, da se SasSo Pece priblizuje
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zastavljenim ciljem le pri dveh od osmih pozitivnih simbolov imidza. Ob predpostavki,
da bi SaSo PecCe vse, v raziskavo vkljuCene, negativhe simbole imidZza ocenil kot
tiste, za katere si popolnoma Zzeli, da jih v njem ne bi prepoznali volivci, pa bi lahko
zakljucili tudi naslednje. Saso pece velja tako za nepostenega kot individualistiCnega
politika. Saso Pele se zastavljenemu cilju pri obeh negativnih simbolih imidza ne
priblizuje. O Sasu Pecetu imajo anketiranci pretezno negativen imidz, Ceprav velja za
domoljubnega in povezovalnega politika. Med anketiranci, za katere so postenost,
naklonjenost druzini, uspeSnost, zmagovalnost, izobraZzenost, vztrajnost in

neindividualisti¢nost politika klu€nega pomena, ne bi prejel podpore.

Iz rezultatov raziskave izhaja, da so anketirnaci podobno ocenjevali dr. Andreja
Bajuka, Lojzeta Peterleta, Mojco Kucler Dolinar ter dr. Milana Zvera. Podobno tej
skupini politikov je bil pri vecini fotografij ocenjen tudi dr. Janez Potocnik, pri
nekaterih pa tudi Bojan Srot. Drugade od navedene prve skupine politikov so bili
ocenjeni Zoran Jankovi¢, Milan Ku€an, Katarina Kresal ter Borut Pahor. Podobno tej
skupini politikov sta bila pri vecini fotografij ocenjena Zmago Jelin€i¢ Plemeniti ter
Saso Pede, pri nekoliko manj Bojan Srot ter samo pri nekaterih dr. Janez Potoénik.
Navedno kaze na mocno razlikovanje med t.i. levimi in desnimi politiki, kar pa je
glede na politicno ozracje v druzbi povsem pri€akovano. Anketiranci, ki so pozitivho
ocenjevali ene, so druge ocenjevali negativho ter obratno. |z navedenega je pri
nekaterih fotografijah izstopal Bojan Srot, saj je bil pri nekaterih fotografijah ocenjen
podobno kot dr. Andrej Bajuk, Lojze Peterle in drugi iz te skupine, pri drugih
fotografijah pa podobno kot Zoran Jankovi¢, Milan Kuc€an in drugi iz te skupine.
Zanimivo je, da je bil dr. Janez Poto¢nik pri vecini fotografij ocenjen podobno kot
skupina, v kateri so bili dr. Andrej Bajuk, Lojze Peterle in drugi ter le pri nekaterih
podobno kot skupina, v kateri so bili Zoran Jankovi¢, Milan Ku€an in drugi. Sasa
PeCeta pa so anketiranci pogosteje ocenjevali ne glede na izrazito razdelitev med

dvema skupinama.

Rezultati raziskave bi gotovo odsevali drugacno sliko, Ce bi bila raziskava izvedena
na bolj reprezentativnem vzorcu in bi zaobjela vecje Stevilo ljudi. Nekaj zakljuckov, ki
bi lahko bili koristni za nadaljnje delo politikov, pa je tudi rezultat raziskave te
magistrske naloge. Glede na rezultate bi bilo anketirancem zanimivo zastaviti tudi

vprasanje, katero politicno stranko podpirajo oz. bi jo volili, Ce bi bile volitve jutri ter
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kako dobro poznajo doloCenega politika. Glede na moc¢no razlikovanje med levimi in
desnimi politiki, bi bile najverjetneje ocene politikov v skladu s politicnimi
preferencami posameznih anketirancev. Zanimivi pa bi bili tudi odgovori glede
prepoznavnosti politikov. Obstaja moznost, da so bili glede na slabSe ocene pri
nekaterih simbolih imidza prav zaradi neprepoznavnosti med anketiranci slabSe
ocenjeni Katarina Kresal, SaSo Pede in Bojan Srot. Za zadnjega je nekoliko
presenetljiv rezultat, da med anketiranci velja za politika, ki se nagiba k

neizobrazenemu politiku.

Rezultati raziskave kazejo, da so fotografije z razlicno sporo€ilno vrednostjo ob
posameznih politikih v anketirancih vzbudile razlicne vtise. Imidz politika pa je vsota
vseh vtisov in zaznav, ki se o politiku ustvarijo v glavah volivcev. Le priljubljen politik

lahko prinese politi¢ni stranki naklonjenost volivcev oz. volilni uspeh.
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7. PRILOGE

Priloga A: Vprasalnik za anketirance

V spodnji tabeli so po abecednem vrstnem redu nasteti slovenski politiki. Prosim vas, da s
pomocjo navedene lestvice (pri Eemer pomeni 5 popolnoma ustreza, 4 ustreza, 3 niti ustreza
niti ne ustreza, 2 ne ustreza, 1 popolnoma ne ustreza) odgovorite, kako posamezen simbol
imidza, ki ga predstavljajo fotografije od 1 do 10, ustreza vsakemu od v tabeli nastetih
slovenskih politikov. Prosim vas, da tabelo izpolnite za vsako fotografijo posebe;.

Ocenjujte tekoCe, ni se potrebno preve¢ zadrzevati pri posamezni odlo€itvi. Najblizje resnici
je navadno prvi obCutek, ki ga dobite o pogledu na posamezno fotografijo. Ob vsaki od
fotografij navedite tudi, kateri simbol imidZa politika predstavlja fotografija.

1. Slika 4.1.5.

Prosim navedite, kateri simbol imidza predstavlja fotografija st. 1.

. Andrej Bajuk

. Zoran Jankovi¢

. Zmago Jelingi¢

. Katarina Kresal

. Mojca Kucler Dolinar

. Milan Kuc¢an

. Borut Pahor

. Saso Pece

OO (N[O |WIN|=

. Lojze Peterle

10. Janez Poto¢nik

11. Bojan Srot

RS NGy L NG NI\ NS NG IS \g NI \g L \§) |NIL N NI ) UL N NS ) S N

NININNININININININININ

WIWWWWW W W W WWwW(w
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12. Milan Zver

2. Slika 4.1.6.

»
IS

Prosim navedite, kateri simbol imidza predstavlja fotografija t. 2.

1. Andrej Bajuk 1 2 3 4

(2018 ]

2. Zoran Jankovi¢ 1 2 3 4
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. Zmago Jelingi¢

. Katarina Kresal

. Mojca Kucler Dolinar

. Milan Kuéan

. Borut Pahor

. Saso Pecde

O (N[O~ |W

. Lojze Peterle

10. Janez Poto¢nik

11. Bojan Srot

12. Milan Zver
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3. Slika 4.1.7.

Prosim navedite, kateri simbol imidZza predstavlja fotografija st. 3.

. Andrej Bajuk

. Zoran Jankovi¢

. Zmago Jelin&i¢

. Katarina Kresal

. Mojca Kucler Dolinar

. Milan Kuéan

. Borut Pahor

. Saso Pece

OO (N[O |WIN|=

. Lojze Peterle

10. Janez Potocnik

11. Bojan Srot

12. Milan Zver
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4. Slika 4.1.8.

—— e b — el

Prosim navedite, kateri simbol imidza predstavlja fotografija t. 4.

1. Andrej Bajuk

2. Zoran Jankovi¢

3. Zmago Jelinéi¢

4. Katarina Kresal

5. Mojca Kucler Dolinar

6. Milan Kuéan
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7. Borut Pahor

8. Saso Pece

9. Lojze Peterle

10. Janez Poto¢nik

11. Bojan Srot

Alalalalala
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12. Milan Zver

5. Slika 4.1.9

Prosim navedite, kateri simbol imidZza predstavlja fotografija st. 5.

. Andrej Bajuk

. Zoran Jankovi¢

. Zmago Jelin&i¢

. Katarina Kresal

. Mojca Kucler Dolinar

. Milan Kuéan

. Borut Pahor

. Saso Pece

OO (N[O |WIN|=

. Lojze Peterle

10. Janez Potocnik

11. Bojan Srot

Alalalalajlalajlalalalala
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12. Milan Zver
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6. Slika 4.1.10.

Prosim navedite, kateri simbol imidza predstavlja fotografija st. 6.

1. Andrej Bajuk

2. Zoran Jankovi¢

3. Zmago Jelinci¢

4. Katarina Kresal

5. Mojca Kucler Dolinar

4_\_\_\_\_\
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6. Milan Kuc¢an
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7. Borut Pahor

8. Saso Pece

9. Lojze Peterle

10. Janez Poto¢nik

11. Bojan Srot

Alalalalala
NINININININ

ajoajojojo|o
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12. Milan Zver

7. Slika 4.1.11.
=1

Prosim navedite, kateri simbol imidZza predstavlja fotografija st. 7.

. Andrej Bajuk

. Zoran Jankovi¢

. Zmago Jelin&i¢

. Katarina Kresal

. Mojca Kucler Dolinar

. Milan Ku¢an

. Borut Pahor

. Saso Pece

OO (N[O |WIN|=

. Lojze Peterle

10. Janez Potoc¢nik

11. Bojan Srot
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12. Milan Zver

8. Slika 4.1.12.

. PR

Prosim navedite, kateri simbol imidza predstavlja fotografija 5t. 8.

1. Andrej Bajuk 1 2 3 4 5
2. Zoran Jankovi¢ 1 2 3 4 5
3. Zmago Jelingi¢ 1 2 3 4 5
4. Katarina Kresal 1 2 3 4 5
5. Mojca Kucler Dolinar 1 2 3 4 5
6. Milan Kucan 1 2 3 4 5
7. Borut Pahor 1 2 3 4 5
8. Saso PecCe 1 2 3 4 5
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9. Lojze Peterle

10. Janez Poto¢nik

11. Bojan Srot

aAlalala
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12. Milan Zver

9. Slika 4.1.13.

Prosim navedite, kateri simbol imidza predstavlja fotografija st. 9.

. Andrej Bajuk

. Zoran Jankovi¢

. Zmago Jelingi¢

. Katarina Kresal

. Mojca Kucler Dolinar

. Milan Kuéan

. Borut Pahor

. Saso Pece

OO N[O |WIN|—=

. Lojze Peterle

10. Janez Poto¢nik

11. Bojan Srot
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12. Milan Zver

10. Slika 4.1.14.
|: | -

Prosim navedite, kateri simbol imidza predstavlja fotografija st. 10.

. Lojze Peterle

10. Janez Potoc¢nik

11. Bojan Srot

1. Andrej Bajuk 1 2 3 4 5
2. Zoran Jankovi¢ 1 2 3 4 5
3. Zmago Jelinci¢ 1 2 3 4 5
4. Katarina Kresal 1 2 3 4 5
5. Mojca Kucler Dolinar 1 2 3 4 5
6. Milan Kucan 1 2 3 4 5
7. Borut Pahor 1 2 3 4 5
8. Saso Pece 1 2 3 4 5
9 1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

12. Milan Zver
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Ostali podatki

Prosim, da obkroZite ustrezno vrednost 0z. navedete zahtevane podatke:
a) Spol

1. moski

2. Zenski

c) Kaksno stopnjo izobrazbe imate?

1. osnovna Sola

2. srednja Sola

2. viSja ali visoka Sola, univerzitetna izobrazba
3. magisterij ali ve¢

e) Koliko ste stari?
1.do 30

2.0d 30 do 40

3. 0d 40 do 50

4. nad 50

Priloga B: Vprasalnik za politike

V spodniji tabeli so nasteti pozitivni in negativni simboli imidza. S pomoc¢jo ordinalne lestvice
od 1 do 5 (5 popolnoma ustreza, 4 ustreza, 3 niti ustreza niti ne ustreza, 2 ne ustreza, 1
popolnoma ne ustreza) ocenite posamezen simbol imidZza glede na to, za katerega od
navedenih simbolov imidza Zelite, da bi ga v vas prepoznali volivci.

posten

naklonjen druzini
domoljuben
uspesen
povezovalen
vztrajen
izobrazen
zmagovalen
nesposoben
neposten

Aalalalalajlalajlalala
NINININININININININ
R N N e R

WWWWWW W WWw
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Priloga C: Opisne statistike

1

Descriptive Statistics

N | Minimum | Maximum | Mean | Std. Deviation
a9 9. Lojze Peterle 96 1 5| 3,82 1,196
a5 5. Mojca Kucler Dolinar 96 1 5| 3,65 1,046
a10 10. Janez Potocnik 96 1 5| 3,63 0,874
a7 7. Borut Pahor 96 1 5| 3,51 1,086
a12 12. Milan Zver 96 1 5| 3,47 1,005
a1 1. Andrej Bajuk 96 1 5| 3,26 1,172
a6 6. Milan Kucan 96 1 5| 3,24 1,229
a2 2. Zoran Jankovi¢ 96 1 5| 3,18 1,231
a11 11. Bojan Srot 96 1 5| 2,88 0,921
a4 4. Katarina Kresal 96 1 5| 2,67 1,158
a3 3. Zmago Jelingi¢ 96 1 5| 2,41 1,175
a8 8. Saso Pece 96 1 5| 2,25 1,026
Valid N (listwise) 96

2

Descriptive Statistics

N | Minimum | Maximum | Mean | Std. Deviation
b9 9. Lojze Peterle 926 1 5| 4,18 1,036
b1 1. Andrej Bajuk 96 1 5 3,7 1,097
b10 10. Janez Potocnik 96 1 5| 3,47 0,87
b5 5. Mojca Kucler Dolinar 96 1 5| 3,46 1,075
b12 12. Milan Zver 96 1 5| 3,34 1,074
b6 6. Milan Kuc¢an 96 1 5| 3,27 1,147
b2 2. Zoran Jankovi¢ 96 1 5| 3,17 1,194
b3 3. Zmago Jelinci¢ 96 1 5 3,1 1,235
b11 11. Bojan Srot 96 1 5| 2,83 0,89
b7 7. Borut Pahor 96 1 5 2,8 1,245
b4 4. Katarina Kresal 96 1 5 2,3 1,087
b8 8. Saso Pece 96 1 5 2 1,016
Valid N (listwise) 96

3

Descriptive Statistics

N | Minimum | Maximum | Mean | Std. Deviation
c9 9. Lojze Peterle 96 1 5| 4,28 0,879
¢3 3. Zmago Jelingi¢ 96 1 5| 3,84 1,276
c5 5. Mojca Kucler Dolinar 96 2 5| 3,73 0,923
c1 1. Andrej Bajuk 96 1 5| 3,72 1,211
¢10 10. Janez Potocnik 96 2 5| 3,66 0,916
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c6 6. Milan Kuc¢an 96 1 5| 3,64 1,241
¢12 12. Milan Zver 96 1 5| 3,56 0,982
c7 7. Borut Pahor 96 1 5| 3,48 1,056
c8 8. Saso Pece 96 1 5| 3,21 1,205
c11 11. Bojan Srot 96 1 5 3,1 0,912
c4 4. Katarina Kresal 96 1 5| 2,82 1,142
c2 2. Zoran Jankovic¢ 96 1 5| 2,67 1,185
Valid N (listwise) 96
| |
Descriptive Statistics
Std.
N Minimum Maximum Mean Deviati
on
7. Borut Pahor 96 1 5 3,83 1,211
2. Zoran Jankovi¢ 96 1 5 3,79 | 1,123
10. Janez Potocnik 96 1 5 3,68| 0,912
5. Mojca Kucler Dolinar 96 1 5 3,57| 1,103
9. Lojze Peterle 96 1 5 3,5| 1,086
12. Milan Zver 96 1 5 3,43 | 1,054
6. Milan Kuéan 96 1 5 341 1,101
1. Andrej Bajuk 96 1 5 3,33 | 1,202
4. Katarina Kresal 96 1 5 3,33| 1,176
11. Bojan Srot 96 1 5 3,25| 1,046
8. Saso Pece 96 1 5 3,14 | 1,184
3. Zmago Jelinci¢ 96 1 5 292 | 1,279
Valid N (listwise) 96
| |
Descriptive Statistics
N | Minimum | Maximum | Mean Std. Deviation
€9 9. Lojze Peterle 96 1 5| 3,61 1,07
e5 5. Mojca Kucler Dolinar 96 1 5| 3,57 0,949
e7 7. Borut Pahor 96 1 5| 3,49 1,114
e10 10. Janez Potocnik 96 1 5| 3,34 0,971
e6 6. Milan Kuc¢an 96 1 5| 3,32 1,244
e2 2. Zoran Jankovi¢ 96 1 5| 3,23 1,165
e1 1. Andrej Bajuk 96 1 5| 3,11 1,104
e11 11. Bojan Srot 96 1 5| 2,95 1,06
e4 4. Katarina Kresal 96 1 5 2,6 1,11
e3 3. Zmago Jelingi¢ 96 1 5 25 1,248
e8 8. Saso Pece 96 1 5| 2,48 1,076
Valid N (listwise) 96
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6

Descriptive Statistics

N | Minimum | Maximum | Mean Std. Deviation

f2 2. Zoran Jankovi¢ 96 1 5 3,8 1,27
f9 9. Lojze Peterle 96 1 5| 3,59 1,148
f3 3. Zmago Jelingi¢ 96 1 5| 3,42 1,404
f10 10. Janez Poto¢nik 96 1 5| 3,33 1,002
f6 6. Milan Kuc¢an 96 1 5| 3,25 1,17
5 5. Mojca Kucler Dolinar 96 1 5| 3,24 0,949
f7 7. Borut Pahor 96 1 5| 3,19 1,225
f12 12. Milan Zver 96 1 5| 3,18 1,026
11 11. Bojan Srot 96 1 5| 3,15 1,046
f8 8. Saso Pece 96 1 5| 2,95 1,234
1 1. Andrej Bajuk 96 1 5| 29 1,261
f4 4. Katarina Kresal 96 1 5| 2,84 1,199
Valid N (listwise) 96

/

Descriptive Statistics

N | Minimum | Maximum | Mean Std. Deviation
g10 10. Janez Poto&nik 96 2 5 4.1 0,923
g1 1. Andrej Bajuk 96 1 5| 3,88 0,954
g9 9. Lojze Peterle 96 1 5 3,8 0,947
g5 5. Mojca Kucler Dolinar 96 1 5| 3,75 0,929
g12 12. Milan Zver 96 1 5| 3,66 1,045
g6 6. Milan Kucan 96 1 5| 3,39 1,137
g3 3. Zmago Jelinci¢ 96 1 5| 3,23 1,318
g7 7. Borut Pahor 96 1 5| 3,23 1,041
g4 4. Katarina Kresal 96 1 5| 3,23 1,051
g11 11. Bojan Srot 96 1 5| 2,99 0,864
g2 2. Zoran Jankovi¢ 96 1 5| 2,85 1,005
g8 8. Saso Pece 96 1 5| 2,68 1,061
Valid N (listwise) 96
[ |
Descriptive Statistics
N Minimum Maximum Mean Desit:fion

2. Zoran Jankovi¢ 96 1 5 4,03 1,071
7. Borut Pahor 96 1 5 3,89 1,014
6. Milan Ku¢an 96 1 5 3,52 1,187
9. Lojze Peterle 96 1 5 3,5 1,124
3. Zmago Jelinci¢ 96 1 5 3,48 1,248
10. Janez Potoc¢nik 96 1 5 3,39 0,933
5. Mojca Kucler Dolinar 96 1 5 3,3 1,067
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12. Milan Zver 96 1 5 3,28 0,981
11. Bojan Srot 9 1 5 3,23 1,031
4. Katarina Kresal 96 1 5 3,21 1,104
8. Saso Pece 96 1 5 2,98 1,17
1. Andrej Bajuk 96 1 5 2,86 1,082
Valid N (listwise) 96

9

Descriptive Statistics

N | Minimum | Maximum | Mean Std. Deviation
i2 2. Zoran Jankovi¢ 96 1 5| 3,75 1,124
i3 3. Zmago Jelingi¢ 96 1 5| 3,67 1,211
i8 8. Saso Pece 96 1 5| 3,24 1,064
i11 11. Bojan Srot 96 1 5| 3,13 0,921
i6 6. Milan Ku¢an 96 1 5| 2,92 1,228
i7 7. Borut Pahor 96 1 5| 2,89 1,113
i4 4. Katarina Kresal 96 1 5| 2,84 1,009
i1 1. Andrej Bajuk 96 1 5| 2,41 1,261
i9 9. Lojze Peterle 96 1 5 2,4 1,1
i12 12. Milan Zver 96 1 5| 2,35 1,056
i10 10. Janez Potocnik 96 1 5| 2,15 1,005
i5 5. Mojca Kucler Dolinar 96 1 5| 2,07 1,008
Valid N (listwise) 96
| |
Descriptive Statistics
N Minimum | Maximum Mean Desitgt'ion

4. Katarina Kresal 96 1 5 3,24 1,013
8. Saso Pece 96 1 5 3,19 0,933
6. Milan Kuc¢an 96 1 5 3,03 1,218
1. Andrej Bajuk 96 1 5 2,96 1,025
11. Bojan Srot 96 1 5 2,95 1,009
7. Borut Pahor 96 1 5 2,93 1,216
10. Janez Potoénik 96 1 5 2,87 1,039
12. Milan Zver 96 1 5 2,81 1,039
9. Lojze Peterle 96 1 5 2,78 1,216
3. Zmago Jelinci¢ 96 1 5 2,76 1,238
2. Zoran Jankovi¢ 96 1 5 2,72 1,343
5. Mojca Kucler Dolinar 96 1 5 2,65 0,951
Valid N (listwise) 96

164



Priloga D: Grafi povpreénih ocen politikov

Andrej Bajuk

4,50

4,00
3,88

3,50

3,00
2,90

5

2,50

2,00

Povpretna ocena

1,50

1,00

0,50

0,00

Posten Naklonjen Povezovalen IzobraZen

druZini

Domoljuben  Uspesen Vztrajen

‘—Andrej Bajuk — mejna vrednost

Z

2,96
36

2,41

N, it N b,

£}

valen Nep

Zoran Jankovié

4,50

4,00 -
3,80

3,50
3,23

03

3,75

3,00

Va5

2,50

2,00

Povpreéna ocena

1,50

1,00

0,50

0,00

Povezovalen IzobraZen

Posten

Naklonjen
druZini

Domoljuben  UspeSen Vztrajen

=~ Zoran Jankovi¢ =— mejna vrednost

Z

\ 2,72

N, it N b,

valen Nep

£}

165



Povpreéna ocena

4,50

4,00

3,50

3,00

2,50

2,00

1,50

1,00

0,50

0,00

e wex

Zmago Jelin¢i¢ Plemeniti

3,10

3,84

3,67

Posten

Naklonjen
druZini

Domoljuben

92

\ 2,76

UspeSen  Povezovalen  Vztrajen Izobrazen valen Nep

£

~=Zmago Jelin¢i¢ Plemeniti = mejna vrednost

Povpreéna ocena

4,50

4,00

3,50

3,00

2,50

2,00

1,50

1,00

0,50

0,00

Katarina Kresal

5 21

67

Posten

Naklonjen
druZini

2,82

Domoljuben

84 ]

,60

N,

UspeSen  Povezovalen  Vztrajen IzobraZen govalen |

— Katarina Kresal — mejna vrednost
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Povpreéna ocena

Mojca Kucler Dolinar

4,50

4,00

3,50

3,00

2,50 -

2,00

1,50

1,00

0,50

0,00

3,24

Posten

Naklonjen Domoljuben

druZini

2,65

UspeSen  Povezovalen  Vztrajen Izobrazen Zmagovalen NepoSten Nesposoben

=== Mojca Kucler Dolinar = mejna vrednost

Povpreéna ocena

Milan Kuéan

4,50

4,00

3,50 -

3,00 -

2,50 A

2,00

1,50

1,00

0,50

0,00

Posten

Naklonjen
druZini

IzobraZen

Domoljuben  UspeSen  Povezovalen  Vztrajen Zmagovalen NepoSten Nesposoben

=== Milan Ku¢an = mejna vrednost
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4,50

4,00

3,50

3,00

2,50

2,00

Povpreéna ocena

1,50

1,00

0,50

0,00

Borut Pahor

,51

Posten

Naklonjen Domoljuben

druFini

UspeSen  Povezovalen  Vztrajen Izobrazen Zmagovalen

== Borut Pahor = mejna vrednost

Neposten  Nesposoben

\_2’19——_ 2,93

Povpreéna ocena

Saso Pece

4,50

4,00

3,50 -

3,00 -

2,50

2,00

1,50

1,00

0,50

0,00

5 3,19

Posten

Naklonjen Domoljuben
druZini

Uspesen

2,98

,68

. N b

Povezovalen  Vztrajen Izobrazen Z valen

£

~SaSo Pefe = mejna vrednost
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Povpreéna ocena

Lojze Peterle

4,50

4,00

3,50

3,00 -
2,78

2,50

2,00

1,50

1,00

0,50

0,00
Posten Naklonjen Domoljuben  UspeSen  Povezovalen Vztrajen Izobrazen Zmagovalen NepoSten Nesposoben
drugini

‘— Lojze Peterle = mejna vrednost ‘

Povpreéna ocena

Janez Poto¢nik

4,50

4,00

3,50

3,00
2,87

2,50

2,00

1,50

1,00

0,50

0,00

Posten Naklonjen Domoljuben  UspeSen  Povezovalen  Vztrajen Izobrazen Zmagovalen NepoSten Nesposoben

druZini

~Janez Poto¢nik = mejna vrednost
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Povpreéna ocena

Bojan Srot

4,50

4,00

3,50 -

3,00 -

2,50

2,00

1,50

1,00

0,50

0,00

Posten

Naklonjen
druZini

Domoljuben  UspeSen  Povezovalen  Vztrajen Izobrazen

‘—Bojan Srot = mejna vrednost

Z valen

£

}urn N h

Povpreéna ocena

Milan Zver

4,50

4,00

3,50 -

3,00

2,50

2,00

1,50

1,00

0,50

0,00

Posten

Naklonjen
druZini

Domoljuben  UspeSen  Povezovalen  Vztrajen Izobrazen

~— Milan Zver — mejna vrednost

Zmagovalen

2,81

Neposten  Nesposoben
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Priloga E: Factorska analiza

Rotated Factor Matrix(a) 1

Rotated Factor Matrix(a) 2

Rotated Factor Matrix(a) 3
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Rotated Factor Matrix(a) 4

Rotated Factor Matrix(a) 5

Rotated Factor Matrix(a) 6

Rotated Factor Matrix|a| 7
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Rotated Factor Matrix(a) 8

Rotated Factor Matrix(a) 9

Rotated Factor Matrix(a) 10
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Priloga F: Povprecja glede na SOCDEM

Group Statistics

spol Spol N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
moski

a1 1. Andrej Bajuk 41 3,39 1,093 0,171
zenski 55 3,16 1,229 0,166
moski

a2 2. Zoran Jankovig 41 322 1,151 0,18
Zenski 55 315 1207 0475
moski

a3 3. Zmago Jelincic 41 2,49 1,186 0,185
zenski 55 2,35 1,174 0,158
moski

a4 4. Katarina Kresal 41 2,51 1,227 0,192
zenski 55 278 11 0,148
moski

a5 5. Mojca Kucler Dolinar 41 3.54 1,185 0,185
zenski 55 3,73 0,032 0,126
moski

a6 6. Milan Kugan - 41 3,07 1,191 0,186
Zenski 55 3,36 1,253 0,169
moski

a7 7. Borut Pahor 41 3,44 1,05 0,164
Zenski 55 3,56 1118 0.151
moski

a8 8. Sado Pete 41 2,39 1,115 0,174
Zenski 55 215 0,951 0.128
moski

a9 9. Lojze Peterle 41 3,76 1,28 0,2
zenski 55 3,87 1,139 0,154
moski

a10 10. Janez Potocnik 41 3,66 0,99 0,155
zenski 55 36 0,784 0,106
moski

a11 11. Bojan Srot 41 2,95 1,024 0,16
zenski 55 2,82 0,841 0,113
moski

a12 12. Milan Zver 41 341 1,048 0,164
Zenski 55 3,51 0,979 0,132
moski

b1 1. Andrej Bajuk 41 3.78 1,151 0,18
zenski 55 3,64 1,06 0,143
moski

b2 2. Zoran Jankovi¢ 41 3 1,204 0,188
Zenski 55 320 1181 0.159
moski

b3 3. Zmago Jelingig 41 3 1,225 0,191
zenski 55 3,18 1,249 0,168
moski

b4 4. Katarina Kresal 41 2,24 1,067 0,167
zenski 55 2,35 1,109 015
moski

b5 5. Mojca Kucler Dolinar 41 3.39 1,159 0,181
Zenski 55 3,51 1016 0.137
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moski

b6 6. Milan Kugan 41 3,22 1,084 0,169
zensid 55 331 12 0,162
moski

b7 7. Borut Pahor 41 2,71 1,25 0,195
zenski 55 2,87 1,248 0,168
moski

b8 8. Saso Pete 41 2,07 1,01 0,158
Zenski 55 195 1026 0.136
moski

b9 9. Lojze Peterle 41 4,12 1,005 0,157
zensd 55 422 1,066 0.144
moski

b10 10. Janez Potoénik 41 341 0,921 0,144
zenskd 55 3,51 0,836 0113
moski

b11 11. Bojan Srot 41 2,85 0,963 0,15
zenski 55 2,82 0,841 0,113
moski

b12 12. Milan Zver 41 3,32 1,083 0,169
zenski 55 3,36 1,078 0,145
moski

c1 1. Andrej Bajuk 41 3.76 1,2 0,187
enshd 55 3,69 1,23 0,166
moski

2 2. Zoran Jankovi¢ 41 2,61 1,282 0,2
zensk 55 271 1117 0,151
moski

¢3 3. Zmago Jelingié 41 373 1,432 0,224
zenski 55 3,93 1,152 0.155
moski

c4 4. Katarina Kresal 41 2,9 1,221 0,191
zenskd 55 2,76 1,088 0,147
moski

¢5 5. Mojca Kucler Dolinar 41 3,88 0,927 0,145
zenski 55 3,62 0,913 0,123
moski

6 6. Milan Kugan 41 3,46 1,286 0,201
zenski 55 3,76 1,201 0,162
moski

¢7 7. Borut Pahor 41 3,39 1,093 0,171
zenski 55 3,55 1,033 0,139
moski

c8 8. Saso Pege 41 3,24 1.3 0,203
Zenski 55 348 114 0,154
moski

¢9 9. Lojze Peterle 41 4,27 1,001 0,156
Zenski 55 429 0.786 0.106
moski

¢10 10. Janez Poto&nik 41 3,71 0,901 0,141
zenskd 55 3,62 0,033 0126
moski

¢11 11. Bojan Srot 41 3,15 1,062 0,166
Zenski 55 3,07 079 0.107
moski

¢12 12. Milan Zver 41 3,8 0,954 0,149
zenski 55 3,38 0,972 0,131
moski

zd1 1. Andrej Bajuk 41 3,34 1,132 0,177
zenski 55 3,33 1,263 0,17
moski

2d2 2. Zoran Jankovié 41 3,66 1,237 0,193
zenskd 55 3,89 1,031 0,139
moski

2d3 3. Zmago Jelingic 41 29 1,179 0,184
Zenski 55 293 1359 0.183
moski

zd4 4. Katarina Kresal 41 3,27 1,225 0,191
zenski 55 338 1147 0.15
moski

zd5 5. Mojca Kucler Dolinar 41 3,61 1,137 0,178
zenski 55 3,55 1,086 0,146
moski

zd6 6. Milan Kugan 41 3,27 1,141 0,178
zenski 55 3,51 1,069 0,144

zd7 7. Borut Pahor moski 1 366 1.407 022
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zenski

55 3,96 1,036 0,14

moski
2d8 8. Saso Pege 41 322 1,173 0,183
zenski 55 3,07 12 0.162

moski
2d9 9. Lojze Peterle 41 3,34 1,196 0,187
Zenski 55 362 0,091 0.134

moski
2d10 10. Janez Potognik “1 3,59 1,024 0,16
Zenski 55 375 0.624 0111

moski
zd11 11. Bojan Srot “1 3,37 1,135 0,177
Zenski 55 316 0.977 0.132

moski
zd12 12. Milan Zver 41 349 1,003 0,157
Zenski 55 338 1,007 0.148

moski
e1 1. Andrej Bajuk 41 332 1,083 0,169
zenski 55 2,96 1,105 0,149

moski
e2 2. Zoran Jankovi¢ 41 3,34 1,175 0,183
zenski 55 3,15 1,161 0,157

moski
€3 3. Zmago Jelin¢ié 41 2,56 1,285 0,201
Zenski 55 2.45 123 0.166

moski
€4 4. Katarina Kresal 41 2,54 1,185 0,185
Zenski 55 265 1058 0.143

moski
e5 5. Mojca Kucler Dolinar 41 3,54 1,051 0,164
Zenski 55 36 0.873 0.118

moski
€6 6. Milan Kugan 41 3,22 1,294 0,202
zenskd 55 34 1,211 0,163

moski
€7 7. Borut Pahor 41 3,46 1,267 0,198
zensid 55 3,51 0,998 0,135

moski
€8 8. Saso Pege 41 2,59 1,14 0,178
Zenski 55 24 1,029 0.130

moski
€9 9. Lojze Peterle 41 3,51 1,186 0,185
zensid 55 3,69 0,979 0,132

moski
€10 10. Janez Potocnik 41 3,46 1,051 0,164
Zenski 55 325 0.907 0122

moski
e11 11. Bojan Srot 41 3.2 1,188 0,186
zenski 55 276 0.922 0.124

moski
€12 12. Milan Zver 41 349 1,075 0,168
zenskd 55 3,42 1,166 0,157

moski
1 1. Andrej Bajuk 41 2,9 1,281 0,2
zenskd 55 2,89 1,257 0,17

moski
f2 2. Zoran Jankovi¢ 41 3,66 1,334 0,208
zensid 55 3,91 1,221 0,165

moski
f3 3. Zmago Jelingi& 41 3,56 1,305 0,204
Zenski 55 3.31 1477 0.199

moski
f4 4. Katarina Kresal 41 2,8 1,289 0,201
Zenski 55 2,87 1139 0,154

moski
f5 5. Mojca Kucler Dolinar 41 3,24 1,019 0,159
Zenski 55 324 0.902 0.122

moski
f6 6. Milan Kucan 41 3,27 1,205 0,188
zensid 55 3,24 1,154 0,156

moski
f7 7. Borut Pahor 41 3,32 1,254 0,196
zensid 55 3,09 1,206 0,163

moski
18 8. Saso Pece 41 3,17 1,181 0,184
zenski 55 278 1257 017
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moski

f9 9. Lojze Peterle 41 3,51 1,227 0,192
Zenski 55 365 1,002 0147
moski

10 10. Janez Poto&nik 41 3.44 0,95 0,148
zenskd 55 3,25 1,04 0,14
moski

11 11. Bojan Srot 41 332 1,171 0,183
Zenski 55 3,02 0.033 0.126
moski

12 12. Milan Zver 41 3.27 1,001 0,156
zenski 55 341 1.048 0,141
moski

g1 1. Andrej Bajuk 41 3,93 0,932 0,146
Zenski 55 3,84 0.977 0.132
moski

g2 2. Zoran Jankovié 41 2,8 0,843 0,132
zenski 55 2,89 1,117 0,151
moski

g3 3. Zmago Jelingic 41 317 1,263 0,197
Zenski 55 327 1367 0,184
moski

g4 4. Katarina Kresal 41 32 1,054 0,165
Zenski 55 325 1,058 0.143
moski

g5 5. Mojca Kucler Dolinar 41 38 0,901 0,141
Zenski 55 371 0.956 0.120

g6 6. Milan Kugan moskd 41 3,05 1,117 0,174
zensd 55 364 1,095 0.148
moski

g7 7. Borut Pahor 41 312 0,98 0,153
Zenski 55 3.31 1.086 0.147

g8 8. Sago Pete moskd 41 2,73 1,096 0,171
Zenski 55 2,64 1,043 0,141
moski

g9 9. Lojze Peterle 41 3,71 0,873 0,136
zensid 55 3,87 1,001 0,135
moski

g10 10. Janez Potognik 41 4 0,975 0,152
zenski 55 418 0,884 011
moski

g11 11. Bojan Srot 41 3,02 0,758 0,118
zensid 55 296 0942 0.127
moski

g12 12. Milan Zver 41 3,68 1,083 0,169
Zenski 55 364 1025 0.136
moski

zh1 1. Andrej Bajuk 41 2,93 1,212 0,189
Zenski 55 2,82 0.083 0.133
moski

zh2 2. Zoran Jankovié 41 4,12 1,077 0,168
zensid 55 3,96 1,071 0,144
moski

zh3 3. Zmago Jelingig 41 3,63 1,26 0,197
Zenski 55 3.36 1238 0.167
moski

zh4 4. Katarina Kresal 41 3,2 1,145 0,179
zenski 55 3,22 1,083 0,146
moski

zh5 5. Mojca Kucler Dolinar 41 3,39 1,093 0,171
Zenski 55 324 1083 0.142
moski

zh6 6. Milan Kuéan 41 3,39 1,282 0,2
Zenski 55 362 1114 0.15
moski

zh7 7. Borut Pahor 41 4,05 1,048 0,164
Zenski 55 376 0.981 0.132

zh8 8. Sado Pece moskd 41 3,29 1,146 0,179
Zenski 55 2,75 1,142 0,154
moski

zh9 9. Lojze Peterle 41 3,56 1,141 0,178
zensid 55 3,45 1,119 0,151

zh10 10. Janez Poto¢nik moski 1 3.49 0,025 0.145
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zenski

55 3,31 0,94 0,127
moski

zh11 11. Bojan Srot 41 3,51 1,052 0.164
zenski 55 3,02 0,972 0,131
moski

zh12 12. Milan Zver 41 349 0,81 0,127
zenski 55 3,13 1,072 0,145
moski

i1 1. Andrej Bajuk 41 2,32 1,274 0,199
Zenski 55 2,47 1,26 017
moski

i2 2. Zoran Jankovié 41 3.95 1,048 0,164
Zenski 55 36 1164 0.157
moski

i3 3. Zmago Jelinié 41 3.98 0,987 0,154
zensid 55 3,44 1316 0,177
moski

i4 4. Katarina Kresal 41 2,88 0,98 0,153
zensid 55 2,82 1038 0,14
moski

i5 5. Mojca Kucler Dolinar 41 2,12 1,005 0,157
zenski 55 2,04 1,018 0,137
moski

i6 6. Milan Kugan 41 3 1,025 0,16
zenski 55 2,85 1,367 0,184
moski

i7 7. Borut Pahor 41 3 1 0,156
Zenski 55 28 1193 0.161
moski

i8 8. Saso Pede 41 3,34 0,99 0,155
zenskd 55 3,16 1,118 0,151
moski

i9 9. Lojze Peterle 41 249 1,143 0,178
zensid 55 2,33 1072 0,145
moski

i10 10. Janez Potoénik 41 232 1,011 0,158
zenski 55 2,02 0,991 0,134
moski

i11 11. Bojan Srot 41 3,12 0,872 0,136
zensid 55 3,13 0,963 0,13
moski

{12 12. Milan Zver 41 2,41 1,095 0,171
zenski 55 2,31 1,034 0,139
moski

Zj1 1. Andrej Bajuk 41 3 1,095 0,171
Zenski 55 293 0,079 0132
moski

2j2 2. Zoran Jankovi¢ 41 2,76 1,41 0,22
zenski 55 2,69 1,303 0,176
moski

j3 3. Zmago Jelingié 41 2,98 1,351 0,211
zonsk 55 2,6 1,132 0,153
moski

Zj4 4. Katarina Kresal 41 3,39 0,945 0,148
zensid 55 3,13 1085 0,142
moski

2j5 5. Mojca Kucler Dolinar 41 2,66 0,965 0,151
zenski 55 2,64 0,95 0,128
moski

26 6. Milan Kugan 41 3,29 1,23 0,192
zenski 55 2,84 1,183 0,159
moski

2j7 7. Borut Pahor 41 2,93 1,104 0,172
Zenski 55 2,93 1,303 0,176
moski

2j8 8. Saso Pede 41 3,05 0,893 0,139
zenskd 55 3,29 0,056 0,129
moski

Zj9 9. Lojze Peterle 41 29 1,221 0,191
zensid 55 2,69 1215 0,164
moski

210 10. Janez Poto&nik 41 2,9 0,97 0,151
zenski 55 2,85 1,096 0,148
moski

zj11 11. Bojan Srot 41 2,9 1,02 0,159
zensid 55 2,98 1,009 0,136
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zj12 12. Milan Zver

moski

41

2,71

1,078

0,168

zenski

55

2,89

1,012

0,137

Levene's Test for

Equality of t-test for Equality of Means
Variances
95% Confidence Interval of the
. Sig. (2- Mean Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference
Lower Upper
Equal variances
- assumed 0,287 | 0,593 0,936 94 0,351 0,227 0,242 -0,254 0,707
al 1. Andrej Bajuk -
Equal variances not
assumed 0,953 91,035 0,343 0,227 0,238 -0,246 0,699
Equal variances
a2 2. Zoran assumed 1,432 | 0,234 0,29 94 0,772 0,074 0,255 -0,433 0,581
Jankovi¢ Equal variances not
assumed 0,295 91,091 0,768 0,074 0,251 -0,424 0,572
Equal variances
a3 3. Zmago assumed 0,017 | 0,897 0,585 94 0,56 0,142 0,243 -0,341 0,625
Jelinci¢ Equal variances not
assumed 0,584 85,86 0,561 0,142 0,244 -0,342 0,627
Equal variances
a4 4. Katarina assumed 1,907 | 0,171 -1,13 94 0,261 -0,27 0,239 -0,743 0,204
Kresal Equal variances not
assumed -1,112 80,81 0,269 -0,27 0,242 -0,752 0,213
Equal variances
a5 5. Mojca Kucler | assumed 3,109 | 0,081 -0,882 94 0,38 -0,191 0,216 -0,62 0,238
Dolinar Equal variances not
assumed -0,852 73,765 0,397 -0,191 0,224 -0,637 0,255
Equal variances
26 6. Milan Kugan assumed 1,682 | 0,198 -1,147 94 0,254 -0,29 0,253 -0,793 0,212
. Equal variances not
assumed -1,156 88,545 0,251 -0,29 0,251 -0,79 0,209
Equal variances
assumed 0,41 | 0,524 -0,554 94 0,581 -0,125 0,225 -0,571 0,322
a7 7. Borut Pahor -
Equal variances not
assumed -0,559 89,071 0,577 -0,125 0,223 -0,567 0,318
Equal variances
< « assumed 2,16 | 0,145 1,158 94 0,25 0,245 0,211 -0,175 0,664
a8 8. Sao Pece -
Equal variances not
assumed 1,132 78,112 0,261 0,245 0,216 -0,186 0,675
Equal variances
. assumed 0,799 | 0,374 -0,471 94 0,639 -0,117 0,248 -0,609 0,376
a9 9. Lojze Peterle -
Equal variances not
assumed -0,463 80,417 0,645 -0,117 0,252 -0,618 0,385
Equal variances
a10 10. Janez assumed 24| 0125 0,323 94 0,747 0,059 0,181 -0,301 0,418
Potoc¢nik Equal variances not
assumed 0,312 74,136 0,756 0,059 0,187 -0,315 0,432
Equal variances
& assumed 0,163 | 0,687 0,699 94 0,487 0,133 0,19 -0,245 0,511
a11 11. Bojan Srot -
Equal variances not
assumed 0,679 76,107 0,499 0,133 0,196 -0,257 0,523
Equal variances
. assumed 0,196 | 0,659 -0,454 94 0,651 -0,094 0,208 -0,508 0,319
a12 12. Milan Zver -
Equal variances not
assumed -0,449 82,947 0,654 -0,094 0,21 -0,513 0,324
Equal variances
A assumed 0,328 | 0,568 0,635 94 0,527 0,144 0,227 -0,307 0,595
b1 1. Andrej Bajuk -
Equal variances not
assumed 0,627 82,229 0,532 0,144 0,23 -0,313 0,601
Equal variances
b2 2. Zoran assumed 0,152 | 0,698 -1,184 94 0,239 -0,291 0,246 -0,779 0,197
Jankovi¢ Equal variances not
assumed -1,18 85,413 0,241 -0,291 0,246 -0,781 0,199
Equal variances
b3 3. Zmago assumed 0,209 | 0,648 -0,712 94 0,479 -0,182 0,256 -0,689 0,326
Jelinci¢ Equal variances not
assumed -0,714 87,213 0,477 -0,182 0,255 -0,688 0,325
Equal variances
b4 4. Katarina assumed 0,287 | 0,593 -0,451 94 0,653 -0,102 0,225 -0,549 0,346
Kresal Equal variances not
assumed -0,453 88,059 0,651 -0,102 0,224 -0,547 0,343
Equal variances
b5 5. Mojca Kucler | assumed 0,91 | 0,342 -0,534 94 0,595 -0,119 0,223 -0,561 0,323
Dolinar Equal variances not
assumed -0,523 79,594 0,602 -0,119 0,227 -0,571 0,333
Equal variances
) « assumed 1,914 0,17 -0,377 94 0,707 -0,09 0,238 -0,562 0,382
b6 6. Milan Kucan -
Equal variances not
assumed -0,382 90,5 0,703 -0,09 0,234 -0,555 0,376
Equal variances
assumed 0,086 0,77 -0,642 94 0,522 -0,165 0,258 -0,677 0,346
b7 7. Borut Pahor -
Equal variances not
assumed -0,642 86,259 0,523 -0,165 0,258 -0,678 0,347
Equal variances
< « assumed 0,113 | 0,738 0,607 94 0,545 0,128 0,21 -0,29 0,545
b8 8. Saso Pece -
Equal variances not
assumed 0,609 87,062 0,544 0,128 0,21 -0,289 0,545
Equal variances
) assumed 0,097 | 0,756 -0,448 94 0,655 -0,096 0,215 -0,523 0,33
b9 9. Lojze Peterle -
Equal variances not
assumed -0,452 88,919 0,652 -0,096 0,213 -0,519 0,327
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Equal variances

b10 10. Janez assumed 0,211 | 0,647 -0,524 94 0,601 -0,094 0,18 -0,452 0,263
Potoc¢nik Equal variances not
assumed -0,517 81,449 0,607 -0,094 0,183 -0,458 0,269
Equal variances
. assumed 0,365 | 0,547 0,192 94 0,848 0,035 0,185 -0,331 0,402
b11 11. Bojan Srot -
Equal variances not
assumed 0,188 79,374 0,851 0,035 0,188 -0,339 0,41
Equal variances
. assumed 0,011 ] 0,917 -0,209 94 0,835 -0,047 0,223 -0,489 0,396
b12 12. Milan Zver -
Equal variances not
assumed -0,209 86,121 0,835 -0,047 0,223 -0,49 0,397
Equal variances
- assumed 0,029 | 0,866 0,26 94 0,796 0,065 0,251 -0,434 0,564
c1 1. Andrej Bajuk -
Equal variances not
assumed 0,261 87,483 0,795 0,065 0,25 -0,432 0,563
Equal variances
c2 2. Zoran assumed 1,27 | 0,263 -0,405 94 0,687 -0,099 0,246 -0,587 0,388
Jankovi¢ Equal variances not
assumed -0,396 79,259 0,693 -0,099 0,251 -0,598 0,399
Equal variances
c3 3. Zmago assumed 3,112 | 0,081 -0,741 94 0,46 -0,196 0,264 -0,72 0,328
Jelinci¢ Equal variances not
assumed -0,718 74,987 0,475 -0,196 0,272 -0,738 0,347
Equal variances
c4 4. Katarina assumed 0,352 | 0,554 0,587 94 0,559 0,139 0,237 -0,331 0,608
Kresal Equal variances not
assumed 0,577 80,493 0,566 0,139 0,241 -0,34 0,617
Equal variances
c5 5. Mojca Kucler | assumed 0,112 | 0,739 1,371 94 0,174 0,26 0,19 -0,117 0,636
Dolinar Equal variances not
assumed 1,367 85,578 0,175 0,26 0,19 -0,118 0,638
Equal variances
. N assumed 0,125 | 0,725 -1,175 94 0,243 -0,3 0,255 -0,807 0,207
c6 6. Milan Kuéan -
Equal variances not
assumed -1,163 82,944 0,248 -0,3 0,258 -0,814 0,213
Equal variances
assumed 0,143 | 0,706 -0,71 94 0,479 -0,155 0,218 -0,589 0,279
c7 7. Borut Pahor -
Equal variances not
assumed -0,705 83,582 0,483 -0,155 0,22 -0,593 0,283
Equal variances
< N assumed 3,033 | 0,085 0,249 94 0,804 0,062 0,25 -0,434 0,558
c8 8. Saso Pece -
Equal variances not
assumed 0,244 79,64 0,808 0,062 0,255 -0,445 0,569
Equal variances
. assumed 0,816 | 0,369 -0,124 94 0,902 -0,023 0,182 -0,385 0,339
c9 9. Lojze Peterle -
Equal variances not
assumed -0,12 73,697 0,905 -0,023 0,189 -0,399 0,354
Equal variances
¢10 10. Janez assumed 0,445 | 0,507 0,47 94 0,64 0,089 0,19 -0,288 0,466
Potoc¢nik Equal variances not
assumed 0,472 87,88 0,638 0,089 0,189 -0,286 0,464
Equal variances
) assumed 4,236 | 0,042 0,39 94 0,698 0,074 0,189 -0,302 0,449
c11 11. Bojan Srot -
Equal variances not
assumed 0,373 70,875 0,71 0,074 0,197 -0,319 0,467
Equal variances
) assumed 0,004 0,95 2,126 94 0,423 0,199 0,028 0,818
¢12 12. Milan Zver -
Equal variances not
assumed 2,132 87,149 0,423 0,198 0,029 0,818
Equal variances
. assumed 0,861 | 0,356 0,057 94 0,955 0,014 0,249 -0,481 0,509
zd1 1. Andrej Bajuk -
Equal variances not
assumed 0,058 90,784 0,954 0,014 0,245 -0,473 0,502
Equal variances
zd2 2. Zoran assumed 3,083 | 0,082 -1,003 94 0,319 -0,232 0,232 -0,692 0,228
Jankovi¢ Equal variances not
assumed -0,976 76,851 0,332 -0,232 0,238 -0,706 0,242
Equal variances
zd3 3. Zmago assumed 2,626 | 0,108 -0,094 94 0,926 -0,025 0,265 -0,551 0,502
Jelinci¢ Equal variances not
assumed -0,096 91,776 0,924 -0,025 0,26 -0,541 0,491
Equal variances
zd4 4. Katarina assumed 0,104 | 0,747 -0,466 94 0,642 -0,114 0,244 -0,597 0,37
Kresal Equal variances not
assumed -0,461 83,05 0,646 -0,114 0,246 -0,603 0,376
Equal variances
zd5 5. Mojca assumed 0,006 | 0,938 0,281 94 0,779 0,064 0,229 -0,39 0,518
Kucler Dolinar Equal variances not
assumed 0,279 84,053 0,781 0,064 0,23 -0,393 0,522
Equal variances
) < assumed 0,034 | 0,855 -1,061 94 0,292 -0,241 0,227 -0,692 0,21
zd6 6. Milan Kucan -
Equal variances not
assumed -1,051 83,142 0,296 -0,241 0,229 -0,697 0,215
Equal variances
assumed 6,132 | 0,015 -1,224 94 0,224 -0,305 0,249 -0,8 0,19
zd7 7. Borut Pahor -
Equal variances not
assumed -1,172 70,33 0,245 -0,305 0,26 -0,824 0,214
Equal variances
< N assumed 0 0,99 0,599 94 0,551 0,147 0,245 -0,34 0,634
zd8 8. Saso Pece -
Equal variances not
assumed 0,601 87,359 0,55 0,147 0,244 -0,339 0,632
Equal variances
zd9 9. Lojze assumed 2,013 | 0,159 -1,239 94 0,219 -0,277 0,223 -0,72 0,167
Peterle Equal variances not
assumed -1,205 76,539 0,232 -0,277 0,23 -0,734 0,181
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Equal variances

zd10 10. Janez assumed 1,945 | 0,166 -0,85 94 0,398 -0,16 0,188 -0,534 0,214
Potoc¢nik Equal variances not
assumed -0,823 74,82 0,413 -0,16 0,195 -0,548 0,227
Equal variances
zd11 11. Bojan assumed 1,784 | 0,185 0,936 94 0,352 0,202 0,216 -0,227 0,631
Srot Equal variances not
assumed 0,916 78,623 0,363 0,202 0,221 -0,237 0,642
Equal variances
zd12 12. Milan assumed 0,115 | 0,735 0,486 94 0,628 0,106 0,218 -0,327 0,539
Zver Equal variances not
assumed 0,492 90,082 0,624 0,106 0,215 -0,322 0,534
Equal variances
- assumed 0,409 | 0,524 1,564 94 0,121 0,353 0,226 -0,095 0,802
e1 1. Andrej Bajuk -
Equal variances not
assumed 1,568 87,266 0,12 0,353 0,225 -0,094 0,801
Equal variances
e2 2. Zoran assumed 0,01 | 0,922 0,814 94 0,418 0,196 0,241 -0,282 0,674
Jankovi¢ Equal variances not
assumed 0,813 85,78 0,419 0,196 0,241 -0,284 0,676
Equal variances
e3 3. Zmago assumed 0,031 | 0,861 0,411 94 0,682 0,106 0,259 -0,407 0,62
Jelinci¢ Equal variances not
assumed 0,409 84,167 0,684 0,106 0,26 -0,411 0,624
Equal variances
e4 4. Katarina assumed 1,123 | 0,292 -0,513 94 0,609 -0,118 0,23 -0,574 0,338
Kresal Equal variances not
assumed -0,505 80,568 0,615 -0,118 0,234 -0,583 0,347
Equal variances
e5 5. Mojca Kucler | assumed 1,757 | 0,188 -0,322 94 0,748 -0,063 0,197 -0,454 0,327
Dolinar Equal variances not
assumed -0,314 76,721 0,754 -0,063 0,202 -0,466 0,339
Equal variances
6 6. Milan Kugan assumed 0,075 | 0,784 -0,701 94 0,485 -0,18 0,257 -0,691 0,33
. Equal variances not
assumed -0,695 83,041 0,489 -0,18 0,26 -0,697 0,336
Equal variances
assumed 2,91 [ 0,091 -0,198 94 0,844 -0,046 0,231 -0,505 0,413
e7 7. Borut Pahor -
Equal variances not
assumed -0,191 73,843 0,849 -0,046 0,239 -0,522 0,431
Equal variances
8 8. Saso Pede assumed 0,59 | 0,444 0,834 94 0,407 0,185 0,222 -0,256 0,627
: Equal variances not
assumed 0,821 81,193 0,414 0,185 0,226 -0,264 0,634
Equal variances
€99, Lojze Peterle assumed 1,942 | 0,167 -0,808 94 0,421 -0,179 0,221 -0,618 0,26
: Equal variances not
assumed -0,786 76,366 0,434 -0,179 0,227 -0,632 0,274
Equal variances
e10 10. Janez assumed 1,924 | 0,169 1,043 94 03 0,209 0,2 -0,189 0,607
Potoc¢nik Equal variances not
assumed 1,02 78,762 0,311 0,209 0,205 -0,199 0,616
Equal variances
11 11. Bojan Srot assumed 3,531 | 0,063 2,004 94 0,431 0,215 0,004 0,859
. Equal variances not
assumed 1,932 73,092 0,057 0,431 0,223 -0,014 0,877
Equal variances
&12 12. Milan Zver assumed 0,261 0,61 0,299 94 0,766 0,07 0,233 -0,393 0,532
) Equal variances not
assumed 0,303 89,761 0,763 0,07 0,23 -0,387 0,527
Equal variances
- assumed 0,052 0,82 0,044 94 0,965 0,012 0,261 -0,508 0,531
f1 1. Andrej Bajuk -
Equal variances not
assumed 0,044 85,445 0,965 0,012 0,262 -0,51 0,533
Equal variances
2 2. Zoran assumed 0,917 | 0,341 -0,956 94 0,342 -0,251 0,262 -0,771 0,27
Jankovi¢ Equal variances not
assumed -0,943 81,9 0,348 -0,251 0,266 -0,779 0,278
Equal variances
3 3. Zmago assumed 1,823 0,18 0,868 94 0,387 0,252 0,29 -0,324 0,828
Jelinci¢ Equal variances not
assumed 0,884 91,237 0,379 0,252 0,285 -0,314 0,818
Equal variances
f4 4. Katarina assumed 1,388 | 0,242 -0,273 94 0,786 -0,068 0,249 -0,562 0,426
Kresal Equal variances not
assumed -0,268 80,061 0,789 -0,068 0,253 -0,572 0,436
Equal variances
5 5. Mojca Kucler | assumed 0474 | 0,493 0,038 94 0,97 0,008 0,197 -0,383 0,398
Dolinar Equal variances not
assumed 0,038 80,104 0,97 0,008 0,2 -0,391 0,406
Equal variances
16 6. Milan Kugan assumed 0,018 | 0,893 0,132 94 0,896 0,032 0,243 -0,45 0,514
: Equal variances not
assumed 0,131 84,248 0,896 0,032 0,244 -0,454 0,517
Equal variances
7 7. Borut Pahor assumed 0,289 | 0,592 0,894 94 0,374 0,226 0,253 -0,276 0,729
. Equal variances not
assumed 0,889 84,45 0,377 0,226 0,255 -0,28 0,732
Equal variances
18 8. Sago Pede assumed 0,446 | 0,506 1,538 94 0,127 0,389 0,253 -0,113 0,891
’ Equal variances not
assumed 1,552 89,054 0,124 0,389 0,251 -0,109 0,887
Equal variances
. assumed 1,516 | 0,221 -0,599 94 0,551 -0,142 0,238 -0,614 0,329
9 9. Lojze Peterle -
Equal variances not
assumed -0,589 80,422 0,558 -0,142 0,242 -0,623 0,339
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Equal variances

10 10. Janez assumed 0,112 | 0,738 0,892 94 0,375 0,184 0,207 -0,226 0,595
Potoc¢nik Equal variances not
assumed 0,904 90,128 0,369 0,184 0,204 -0,221 0,59
Equal variances
. assumed 5,163 | 0,025 1,392 94 0,167 0,299 0,215 -0,128 0,725
11 11. Bojan Srot -
Equal variances not
assumed 1,346 74,436 0,182 0,299 0,222 -0,143 0,741
Equal variances
. assumed 0,103 | 0,749 0,75 94 0,455 0,159 0,212 -0,262 0,58
12 12. Milan Zver -
Equal variances not
assumed 0,756 88,4 0,452 0,159 0,211 -0,26 0,578
Equal variances
- assumed 0,344 | 0,559 0,458 94 0,648 0,09 0,198 -0,302 0,483
g1 1. Andrej Bajuk -
Equal variances not
assumed 0,461 88,395 0,646 0,09 0,196 -0,3 0,481
Equal variances
g2 2. Zoran assumed 3,043 | 0,084 -0,413 94 0,681 -0,086 0,208 -0,5 0,328
Jankovi¢ Equal variances not
assumed -0,43 93,977 0,668 -0,086 0,2 -0,483 0,311
Equal variances
g3 3. Zmago assumed 1,068 | 0,304 -0,373 94 0,71 -0,102 0,273 -0,644 0,44
Jelinci¢ Equal variances not
assumed -0,378 89,698 0,706 -0,102 0,27 -0,638 0,434
Equal variances
g4 4. Katarina assumed 0,185 | 0,668 -0,273 94 0,786 -0,059 0,218 -0,492 0,373
Kresal Equal variances not
assumed -0,273 86,501 0,786 -0,059 0,218 -0,492 0,374
Equal variances
g5 5. Mojca Kucler | assumed 0,387 | 0,535 0,498 94 0,62 0,096 0,192 -0,286 0,478
Dolinar Equal variances not
assumed 0,502 88,938 0,617 0,096 0,191 -0,283 0,475
Equal variances
. . assumed 0,599 | 0,441 -2,579 94 -0,588 0,228 -1,04 -0,135
g6 6. Milan Ku¢an -
Equal variances not
assumed -2,571 85,376 -0,588 0,229 -1,042 -0,133
Equal variances
assumed 2,007 0,16 -0,87 94 0,386 -0,187 0,215 -0,614 0,24
g7 7. Borut Pahor -
Equal variances not
assumed -0,883 90,575 0,379 -0,187 0,212 -0,608 0,234
Equal variances
< « assumed 0,002 | 0,969 0,434 94 0,666 0,095 0,22 -0,341 0,532
g8 8. SaSo Pece -
Equal variances not
assumed 0,43 83,903 0,668 0,095 0,222 -0,345 0,536
Equal variances
. assumed 1,638 | 0,218 -0,845 94 0,4 -0,165 0,196 -0,554 0,223
g9 9. Lojze Peterle -
Equal variances not
assumed -0,862 91,63 0,391 -0,165 0,192 -0,546 0,216
Equal variances
g10 10. Janez assumed 0,12 0,73 -0,954 94 0,342 -0,182 0,191 -0,56 0,197
Potoc¢nik Equal variances not
assumed -0,94 81,408 0,35 -0,182 0,193 -0,566 0,203
Equal variances
. assumed 2,221 | 0,139 0,339 94 0,735 0,061 0,179 -0,295 0,417
g11 11. Bojan Srot -
Equal variances not
assumed 0,35 93,413 0,727 0,061 0,174 -0,284 0,406
Equal variances
. assumed 0,052 0,82 0,215 94 0,83 0,047 0,217 -0,384 0,477
912 12. Milan Zver -
Equal variances not
assumed 0,213 83,65 0,832 0,047 0,218 -0,388 0,481
Equal variances
. assumed 1,061 | 0,306 0,485 94 0,629 0,109 0,224 -0,336 0,554
zh1 1. Andrej Bajuk -
Equal variances not
assumed 0,47 75,406 0,64 0,109 0,231 -0,352 0,569
Equal variances
zh2 2. Zoran assumed 0,002 | 0,962 0,715 94 0,477 0,158 0,221 -0,281 0,598
Jankovi¢ Equal variances not
assumed 0,714 86,065 0,477 0,158 0,222 -0,282 0,599
Equal variances
zh3 3. Zmago assumed 0,008 0,93 1,051 94 0,296 0,271 0,257 -0,24 0,781
Jelinci¢ Equal variances not
assumed 1,048 85,478 0,297 0,271 0,258 -0,242 0,784
Equal variances
zh4 4. Katarina assumed 0,052 0,82 -0,101 94 0,92 -0,023 0,229 -0,478 0,432
Kresal Equal variances not
assumed -0,1 83,62 0,921 -0,023 0,231 -0,482 0,436
Equal variances
zh5 5. Mojca assumed 0,179 | 0,673 0,697 94 0,488 0,154 0,221 -0,285 0,592
Kucler Dolinar Equal variances not
assumed 0,693 84,563 0,49 0,154 0,222 -0,288 0,595
Equal variances
) < assumed 1,089 | 0,299 -0,93 94 0,355 -0,228 0,245 -0,715 0,259
zh6 6. Milan Kucan -
Equal variances not
assumed -0,911 79,113 0,365 -0,228 0,25 -0,726 0,27
Equal variances
assumed 0,718 | 0,399 1,369 94 0,174 0,285 0,208 -0,128 0,699
zh7 7. Borut Pahor -
Equal variances not
assumed 1,355 83,066 0,179 0,285 0,21 -0,133 0,704
Equal variances
< N assumed 0,019 | 0,889 2,319 94 0,547 0,236 0,079 1,016
zh8 8. Saso Pece -
Equal variances not
assumed 2,318 86,189 0,547 0,236 0,078 1,016
Equal variances
zh9 9. Lojze assumed 0,071 0,79 0,457 94 0,649 0,106 0,233 -0,356 0,569
Peterle Equal variances not
assumed 0,456 85,398 0,65 0,106 0,234 -0,358 0,571
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Equal variances

zh10 10. Janez assumed 0,197 | 0,658 0,927 94 0,356 0,179 0,193 -0,204 0,561
Potoc¢nik Equal variances not
assumed 0,93 87,071 0,355 0,179 0,192 -0,203 0,561
Equal variances
zh11 11. Bojan assumed 1,316 | 0,254 2,379 94 0,494 0,208 0,082 0,906
Srot Equal variances not
assumed 2,351 82,389 0,494 0,21 0,076 0,912
Equal variances
zh12 12. Milan assumed 2,916 | 0,091 1,802 94 0,075 0,361 0,2 -0,037 0,758
Zver Equal variances not
assumed 1,876 93,976 0,064 0,361 0,192 -0,021 0,742
Equal variances
. - assumed 0,005 | 0,945 -0,596 94 0,553 -0,156 0,261 -0,674 0,363
i1 1. Andrej Bajuk -
Equal variances not
assumed -0,595 85,817 0,553 -0,156 0,262 -0,676 0,364
Equal variances
i2 2. Zoran assumed 2,567 | 0,112 1,525 94 0,131 0,351 0,23 -0,106 0,808
Jankovi¢ Equal variances not
assumed 1,549 90,645 0,125 0,351 0,227 -0,099 0,802
Equal variances
i3 3. Zmago assumed 9,473 | 0,003 2,201 94 0,539 0,245 0,053 1,026
Jelinci¢ Equal variances not
assumed 2,294 93,992 0,539 0,235 0,073 1,006
Equal variances
i4 4. Katarina assumed 0,921 0,34 0,286 94 0,775 0,06 0,209 -0,355 0,475
Kresal Equal variances not
assumed 0,289 88,863 0,773 0,06 0,207 -0,352 0,472
Equal variances
i5 5. Mojca Kucler assumed 0,017 | 0,898 0,41 94 0,683 0,086 0,209 -0,329 0,5
Dolinar Equal variances not
assumed 0,411 86,915 0,682 0,086 0,208 -0,329 0,5
Equal variances
. . N assumed 7,991 | 0,006 0,572 94 0,569 0,145 0,254 -0,36 0,65
i6 6. Milan Kucan -
Equal variances not
assumed 0,596 93,992 0,553 0,145 0,244 -0,339 0,63
Equal variances
. assumed 3,863 | 0,052 0,87 94 0,387 0,2 0,23 -0,257 0,657
i7 7. Borut Pahor -
Equal variances not
assumed 0,892 92,642 0,375 0,2 0,224 -0,245 0,645
Equal variances
. < N assumed 0,096 | 0,757 0,809 94 0,421 0,178 0,22 -0,259 0,614
i8 8. Saso Pece -
Equal variances not
assumed 0,823 91,171 0,412 0,178 0,216 -0,251 0,607
Equal variances
. . assumed 0,008 | 0,929 0,705 94 0,482 0,161 0,228 -0,291 0,612
i9 9. Lojze Peterle -
Equal variances not
assumed 0,699 83,197 0,487 0,161 0,23 -0,296 0,617
Equal variances
i10 10. Janez assumed 0,198 | 0,658 1,45 94 0,15 0,299 0,206 -0,11 0,708
Potoc¢nik Equal variances not
assumed 1,445 85,358 0,152 0,299 0,207 -0,112 0,71
Equal variances
; ) assumed 0,247 0,62 -0,028 94 0,978 -0,005 0,191 -0,384 0,374
i11 11. Bojan Srot -
Equal variances not
assumed -0,028 90,454 0,977 -0,005 0,188 -0,379 0,368
Equal variances
; ) assumed 0,049 | 0,825 0,482 94 0,631 0,106 0,219 -0,329 0,54
i12 12. Milan Zver -
Equal variances not
assumed 0,478 83,527 0,634 0,106 0,221 -0,333 0,544
Equal variances
. - assumed 1,378 | 0,243 0,342 94 0,733 0,073 0,213 -0,349 0,495
zj1 1. Andrej Bajuk -
Equal variances not
assumed 0,337 80,613 0,737 0,073 0,216 -0,357 0,503
Equal variances
Zj2 2. Zoran assumed 0,654 | 0,421 0,234 94 0,815 0,065 0,279 -0,488 0,618
Jankovi¢ Equal variances not
assumed 0,231 82,408 0,818 0,065 0,282 -0,495 0,626
Equal variances
zj3 3. Zmago assumed 1,646 | 0,217 1,48 94 0,142 0,376 0,254 -0,128 0,879
Jelinci¢ Equal variances not
assumed 1,443 77,182 0,153 0,376 0,26 -0,143 0,894
Equal variances
Zj4 4. Katarina assumed 0,023 | 0,879 1,262 94 0,21 0,263 0,208 -0,151 0,677
Kresal Equal variances not
assumed 1,283 90,783 0,203 0,263 0,205 -0,144 0,67
Equal variances
Zj5 5. Mojca Kucler | assumed 0,022 | 0,883 0,112 94 0,911 0,022 0,197 -0,37 0,414
Dolinar Equal variances not
assumed 0,112 85,6 0,911 0,022 0,198 -0,371 0,415
Equal variances
. ) < assumed 0,271 | 0,604 1,839 94 0,069 0,456 0,248 -0,036 0,949
zj6 6. Milan Ku¢an -
Equal variances not
assumed 1,828 84,44 0,071 0,456 0,25 -0,04 0,953
Equal variances
§ assumed 1,878 | 0,174 -0,002 94 0,999 0 0,252 -0,501 0,5
zj7 7. Borut Pahor -
Equal variances not
assumed -0,002 92,398 0,999 0 0,246 -0,489 0,489
Equal variances
. N < assumed 1,122 | 0,292 -1,262 94 0,21 -0,242 0,192 -0,623 0,139
zj8 8. Sado Pece -
Equal variances not
assumed -1,275 89,27 0,206 -0,242 0,19 -0,619 0,135
Equal variances
N ) assumed 0,028 | 0,869 0,842 94 0,402 0,212 0,251 -0,287 0,71
zj9 9. Lojze Peterle -
Equal variances not
assumed 0,841 86,115 0,402 0,212 0,251 -0,288 0,711
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Equal variances
zj10 10. Janez assumed 0,78 | 0,379 0,222 94 0,825 0,048 0,215 -0,38 0,476
Potoc¢nik Equal variances not
assumed 0,226 91,191 0,821 0,048 0,212 -0,372 0,468
Equal variances
. & assumed 0,307 | 0,581 -0,38 94 0,705 -0,079 0,209 -0,495 0,336
zj11 11. Bojan Srot -
Equal variances not
assumed -0,379 85,822 0,706 -0,079 0,209 -0,496 0,337
Equal variances
. . assumed 0,028 | 0,867 -0,855 94 0,395 -0,184 0,215 -0,61 0,243
zj12 12. Milan Zver -
Equal variances not
assumed -0,847 83,234 0,399 -0,184 0,217 -0,615 0,247
N Mean Std. Std. Error [ 95% Confidence Interval for Minimum Maximum
Deviation Mean
Lower Upper Bound
Bound
a1 1. Andrej Bajuk Do 30 40 3,28 1,012 0,16 2,95 3,6 5
Od 30 do 40 24 3 1,285 0,262 2,46 3,54 5
Od 40 do 50 19 2,84 1,167 0,268 2,28 34 5
Nad 50 13 4,31 0,855 0,237 3,79 4,82 5
Total 96 3,26 1,172 0,12 3,02 3,5 5
a2 2. Zoran Jankovi¢ Do 30 40 3,25 1,193 0,189 2,87 3,63 5
Od 30 do 40 24 3,29 1,16 0,237 2,8 3,78 5
Od 40 do 50 19 3,21 1,084 0,249 2,69 3,73 5
Nad 50 13 2,69 1,653 0,458 1,69 3,69 5
Total 96 3,18 1,231 0,126 2,93 3,43 5
a3 3. Zmago Jelin¢i¢ Do 30 40 2,35 1,189 0,188 1,97 2,73 5
Od 30 do 40 24 2,25 1,073 0,219 1,8 2,7 4
Od 40 do 50 19 2,84 1,385 0,318 2,17 3,51 5
Nad 50 13 2,23 0,927 0,257 1,67 2,79 4
Total 96 2,41 1,175 0,12 2,17 2,64 5
a4 4. Katarina Kresal Do 30 40 2,68 1,141 0,18 2,31 3,04 5
Od 30 do 40 24 2,711 0,955 0,195 2,31 3,11 4
Od 40 do 50 19 2,89 1,329 0,305 2,25 3,54 5
Nad 50 13 2,23 1,301 0,361 1,44 3,02 5
Total 96 2,67 1,158 0,118 2,43 2,9 5
a5 5. Mojca Kucler Do 30 40 3,53 0,847 0,134 3,25 3,8 5
Dolinar
Od 30 do 40 24 3,63 0,924 0,189 3,23 4,02 5
Od 40 do 50 19 3,47 1,349 0,309 2,82 4,12 5
Nad 50 13 4,31 1,182 0,328 3,59 5,02 5
Total 96 3,65 1,046 0,107 3,43 3,86 5
a6 6. Milan Kucan Do 30 40 3,23 1,23 0,194 2,83 3,62 5
Od 30 do 40 24 3,33 1,09 0,223 2,87 3,79 5
Od 40 do 50 19 3,47 1,172 0,269 2,91 4,04 5
Nad 50 13 2,77 1,536 0,426 1,84 3,7 5
Total 96 3,24 1,229 0,125 2,99 3,49 5
a7 7. Borut Pahor Do 30 40 3,53 1,037 0,164 3,19 3,86 5
Od 30 do 40 24 3,88 0,797 0,163 3,54 4,21 5
Od 40 do 50 19 3,16 1,344 0,308 2,51 3,81 5
Nad 50 13 3,31 1,182 0,328 2,59 4,02 5
Total 96 3,51 1,086 0,111 3,29 3,73 5
a8 8. Saso Pece Do 30 40 2,33 0,888 0,14 2,04 2,61 5
Od 30 do 40 24 2,54 1,215 0,248 2,03 3,05 5
Od 40 do 50 19 2 0,943 0,216 1,55 2,45 4
Nad 50 13 1,85 1,068 0,296 1,2 2,49 4
Total 96 2,25 1,026 0,105 2,04 2,46 5
a9 9. Lojze Peterle Do 30 40 4,08 0,997 0,158 3,76 4,39 5
Od 30 do 40 24 3,46 1,179 0,241 2,96 3,96 5
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Od 40 do 50 19 3,26 1,522 0,349 2,53 4 5
Nad 50 13 4,54 0,66 0,183 4,14 4,94
Total 96 3,82 1,196 0,122 3,58 4,07 5
a10 10. Janez Potocnik Do 30 40 3,6 0,928 0,147 33 39 5
Od 30 do 40 24 3,75 0,737 0,15 3,44 4,06 5
Od 40 do 50 19 3,21 0,855 0,196 2,8 3,62 4
Nad 50 13 4,08 0,76 0,211 3,62 4,54 5
Total 96 3,63 0,874 0,089 3,45 3,8 5
a11 11. Bojan Srot Do 30 40 2,83 0,984 0,156 2,51 3,14 5
Od 30 do 40 24 2,88 0,9 0,184 25 3,25 4
Od 40 do 50 19 2,95 0,97 0,223 2,48 3,42 5
Nad 50 13 2,92 0,76 0,211 2,46 3,38 4
Total 96 2,88 0,921 0,094 2,69 3,06 5
a12 12. Milan Zver Do 30 40 3,55 1,037 0,164 3,22 3,88 5
Od 30 do 40 24 3,25 0,794 0,162 2,91 3,59 4
Od 40 do 50 19 3,11 1,1 0,252 2,57 3,64 5
Nad 50 13 4,15 0,801 0,222 3,67 4,64 5
Total 96 3,47 1,005 0,103 3,27 3,67 5
b1 1. Andrej Bajuk Do 30 40 3,75 0,981 0,155 3,44 4,06 5
Od 30 do 40 24 3,46 1,103 0,225 2,99 3,92 5
Od 40 do 50 19 3,26 1,24 0,285 2,67 3,86 5
Nad 50 13 4,62 0,65 0,18 4,22 5,01 5
Total 96 37 1,097 0,112 3,48 3,92 5
b2 2. Zoran Jankovi¢ Do 30 40 3,1 1,277 0,202 2,69 3,51 5
Od 30 do 40 24 3,54 0,932 0,19 3,15 3,94 5
Od 40 do 50 19 3,11 1,243 0,285 2,51 3,7 5
Nad 50 13 2,77 1,235 0,343 2,02 3,562 5
Total 96 3,17 1,194 0,122 2,92 3,41 5
b3 3. Zmago Jelingi¢ Do 30 40 2,98 1,271 0,201 2,57 3,38 5
Od 30 do 40 24 3,13 1,296 0,265 2,58 3,67 5
Od 40 do 50 19 3,32 1,336 0,306 2,67 3,96 5
Nad 50 13 3,15 0,899 0,249 2,61 3,7 4
Total 96 3,1 1,235 0,126 2,85 3,35 5
b4 4. Katarina Kresal Do 30 40 24 1,215 0,192 2,01 2,79 5
Od 30 do 40 24 2,13 0,85 0,174 1,77 2,48 4
Od 40 do 50 19 2,53 1,124 0,258 1,98 3,07 5
Nad 50 13 2 1 0,277 1,4 2,6 3
Total 96 23 1,087 0,111 2,08 2,52 5
b5 5. Mojca Kucler Do 30 40 3,35 0,949 0,15 3,05 3,65 5
Dolinar
Od 30 do 40 24 3,29 1,042 0,213 2,85 3,73 5
Od 40 do 50 19 3,32 1,108 0,254 2,78 3,85 5
Nad 50 13 4,31 1,182 0,328 3,59 5,02 5
Total 96 3,46 1,075 0,11 3,24 3,68 5
b6 6. Milan Kucan Do 30 40 3,33 1,095 0,173 2,97 3,68 5
Od 30 do 40 24 3,42 1,018 0,208 2,99 3,85 5
Od 40 do 50 19 3,16 1,302 0,299 2,53 3,79 5
Nad 50 13 3 1,354 0,376 2,18 3,82 5
Total 96 3,27 1,147 0,117 3,04 3,5 5
b7 7. Borut Pahor Do 30 40 2,73 1,32 0,209 23 3,15 5
Od 30 do 40 24 2,88 1,076 0,22 2,42 3,33 5
Od 40 do 50 19 2,53 1,219 0,28 1,94 3,11 5
Nad 50 13 3,31 1,316 0,365 2,51 4.1 5
Total 96 2,8 1,245 0,127 2,55 3,05 5
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b8 8. Saso Pece Do 30 40 1,98 1,025 0,162 1,65 23 1 5
Od 30 do 40 24 2 1,103 0,225 1,53 2,47 1 4
Od 40 do 50 19 1,95 0,911 0,209 1,51 2,39 1 4
Nad 50 13 2,15 1,068 0,296 1,51 2,8 1 4
Total 96 2 1,016 0,104 1,79 2,21 1 5
b9 9. Lojze Peterle Do 30 40 4,33 0,944 0,149 4,02 4,63 2 5
Od 30 do 40 24 3,71 1,122 0,229 3,23 4,18 1 5
Od 40 do 50 19 4 1,106 0,254 3,47 4,53 1 5
Nad 50 13 4,85 0,555 0,154 4,51 5,18 3 5
Total 96 4,18 1,036 0,106 3,97 4,39 1 5
b10 10. Janez Potocnik (Do 30 40 3,55 0,932 0,147 3,25 3,85 1 5
Od 30 do 40 24 3,21 0,833 0,17 2,86 3,56 1 5
Od 40 do 50 19 3,32 0,82 0,188 2,92 3,71 2 5
Nad 50 13 3,92 0,641 0,178 3,54 4,31 3
Total 96 3,47 0,87 0,089 3,29 3,65 1 5
b11 11. Bojan Srot Do 30 40 2,95 0,876 0,138 2,67 3,23 1 5
Od 30 do 40 24 2,75 0,897 0,183 2,37 3,13 1 5
Od 40 do 50 19 2,58 0,902 0,207 2,14 3,01 1 4
Nad 50 13 3 0,913 0,253 2,45 3,55 1 4
Total 96 2,83 0,89 0,091 2,65 3,01 1 5
b12 12. Milan Zver Do 30 40 3,4 1,033 0,163 3,07 3,73 1 5
Od 30 do 40 24 3,08 0,974 0,199 2,67 3,49 1 5
Od 40 do 50 19 3,11 1,15 0,264 2,55 3,66 1 5
Nad 50 13 4 1,08 0,3 3,35 4,65 2 5
Total 96 3,34 1,074 0,11 3,13 3,56 1 5
c1 1. Andrej Bajuk Do 30 40 3,68 1,141 0,18 3,31 4,04 1 5
Od 30 do 40 24 3,63 1,096 0,224 3,16 4,09 2 5
Od 40 do 50 19 3,32 1,529 0,351 2,58 4,05 1 5
Nad 50 13 4,62 0,65 0,18 4,22 5,01 3 5
Total 96 3,72 1,211 0,124 3,47 3,96 1 5
¢2 2. Zoran Jankovi¢ Do 30 40 2,73 1,32 0,209 2,3 3,15 1 5
Od 30 do 40 24 2,71 1,083 0,221 2,25 317 1 5
Od 40 do 50 19 2,53 1,124 0,258 1,98 3,07 1 5
Nad 50 13 2,62 1,121 0,311 1,94 3,29 1 4
Total 96 2,67 1,185 0,121 2,43 2,91 1 5
¢3 3. Zmago Jelingi¢ Do 30 40 4,1 1,194 0,189 3,72 4,48 1 5
Od 30 do 40 24 3,88 1,035 0,211 3,44 4,31 2 5
Od 40 do 50 19 3,47 1,577 0,362 2,71 4,23 1
Nad 50 13 3,54 1,391 0,386 2,7 4,38 1 5
Total 96 3,84 1,276 0,13 3,59 4.1 1 5
c4 4. Katarina Kresal Do 30 40 3,08 1,118 0,177 2,72 3,43 1 5
Od 30 do 40 24 2,67 0,963 0,197 2,26 3,07 1 4
Od 40 do 50 19 2,63 1,422 0,326 1,95 3,32 1 5
Nad 50 13 2,62 1,044 0,29 1,98 3,25 1 4
Total 96 2,82 1,142 0,117 2,59 3,05 1 5
¢5 5. Mojca Kucler Do 30 40 3,55 0,815 0,129 3,29 3,81 2 5
Dolinar
Od 30 do 40 24 35 0,933 0,19 3,11 3,89 2 5
Od 40 do 50 19 3,89 1,049 0,241 3,39 4.4 2 5
Nad 50 13 4,46 0,66 0,183 4,06 4,86 3 5
Total 96 3,73 0,923 0,094 3,54 3,92 2 5
¢6 6. Milan Ku¢an Do 30 40 3,8 1,285 0,203 3,39 4,21 1 5
Od 30 do 40 24 3,67 0,917 0,187 3,28 4,05 2 5
Od 40 do 50 19 3,79 1,134 0,26 3,24 4,34 1 5
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Nad 50 13 2,85 1,573 0,436 1,9 3,8 1 5
Total 96 3,64 1,241 0,127 3,38 3,89 1 5
c7 7. Borut Pahor Do 30 40 3,65 1,145 0,181 3,28 4,02 2 5
Od 30 do 40 24 3,58 0,83 0,169 3,23 3,93 2 5
Od 40 do 50 19 3,11 1,15 0,264 2,55 3,66 1 5
Nad 50 13 3,31 0,947 0,263 2,74 3,88 2 5
Total 96 3,48 1,056 0,108 3,27 3,69 1 5
c8 8. Saso Pece Do 30 40 3,6 1,15 0,182 3,23 3,97 1 5
Od 30 do 40 24 3,13 1,076 0,22 2,67 3,58 1 5
Od 40 do 50 19 2,53 1,172 0,269 1,96 3,09 1 4
Nad 50 13 3,15 1,281 0,355 2,38 3,93 1 5
Total 96 3,21 1,205 0,123 2,96 3,45 1 5
c9 9. Lojze Peterle Do 30 40 4,5 0,716 0,113 4,27 4,73 2 5
Od 30 do 40 24 3,79 0,833 0,17 3,44 4,14 3 5
Od 40 do 50 19 4,05 1,129 0,259 3,51 4,6 1 5
Nad 50 13 4,85 0,376 0,104 4,62 5,07 4 5
Total 96 4,28 0,879 0,09 4,1 4,46 1 5
¢10 10. Janez Poto¢nik Do 30 40 3,78 0,891 0,141 3,49 4,06 2 5
Od 30 do 40 24 3,29 0,908 0,185 2,91 3,68 2 5
Od 40 do 50 19 3,47 0,841 0,193 3,07 3,88 2 5
Nad 50 13 4,23 0,832 0,231 3,73 4,73 3
Total 96 3,66 0,916 0,093 3,47 3,84 2 5
c11 11. Bojan Srot Do 30 40 3,18 0,813 0,129 2,92 3,43 1 5
Od 30 do 40 24 3,04 0,859 0,175 2,68 3,4 1 5
Od 40 do 50 19 2,74 0,933 0,214 2,29 3,19 1 4
Nad 50 13 3,54 1,127 0,312 2,86 4,22 1 5
Total 96 31 0,912 0,093 2,92 3,29 1 5
c12 12. Milan Zver Do 30 40 3,58 0,844 0,133 3,31 3,84 2 5
Od 30 do 40 24 3,25 0,989 0,202 2,83 3,67 1 5
Od 40 do 50 19 3,32 1,108 0,254 2,78 3,85 1 5
Nad 50 13 4,46 0,66 0,183 4,06 4,86 3 5
Total 96 3,56 0,982 0,1 3,36 3,76 1 5
zd1 1. Andrej Bajuk Do 30 40 3,48 1,037 0,164 3,14 3,81 1 5
Od 30 do 40 24 3 1,18 0,241 25 35 1 5
Od 40 do 50 19 3 1,374 0,315 2,34 3,66 1 5
Nad 50 13 4 1,225 0,34 3,26 4,74 1 5
Total 96 3,33 1,202 0,123 3,09 3,58 1 5
zd2 2. Zoran Jankovi¢ |Do 30 40 3,9 1,008 0,159 3,58 4,22 1 5
Od 30 do 40 24 4 1,216 0,248 3,49 4,51 1 5
Od 40 do 50 19 3,53 1,02 0,234 3,03 4,02 2 5
Nad 50 13 3,46 1,391 0,386 2,62 43 1 5
Total 96 3,79 1,123 0,115 3,56 4,02 1 5
zd3 3. Zmago Jelin¢ié¢  |Do 30 40 3,08 1,309 0,207 2,66 3,49 1 5
Od 30 do 40 24 2,83 1,404 0,287 2,24 3,43 1 5
Od 40 do 50 19 2,74 1,327 0,304 2,1 3,38 1 5
Nad 50 13 2,85 0,899 0,249 2,3 3,39 1 4
Total 96 2,92 1,279 0,131 2,66 3,18 1 5
zd4 4. Katarina Kresal  |Do 30 40 3,23 1,074 0,17 2,88 3,57 1 5
Od 30 do 40 24 3,33 1,049 0,214 2,89 3,78 1 5
Od 40 do 50 19 3,53 1,541 0,353 2,78 4,27 1 5
Nad 50 13 3,38 1,193 0,331 2,66 4,11 1 5
Total 96 3,33 1,176 0,12 3,1 3,57 1 5
zd5 5. Mojca Kucler Do 30 40 3,38 0,897 0,142 3,09 3,66 2 5

Dolinar
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Od 30 do 40 24 3,58 1,139 0,232 31 4,06 5
Od 40 do 50 19 3,79 1,316 0,302 3,16 4,42 5
Nad 50 13 3,85 1,281 0,355 3,07 4,62 5
Total 96 3,57 1,103 0,113 3,35 3,8 5
zd6 6. Milan Kuéan Do 30 40 3,38 0,897 0,142 3,09 3,66 5
Od 30 do 40 24 3,54 1,179 0,241 3,04 4,04 5
Od 40 do 50 19 3,16 1,344 0,308 2,51 3,81 5
Nad 50 13 3,62 1,193 0,331 2,89 4,34 5
Total 96 3,41 1,101 0,112 3,18 3,63 5
zd7 7. Borut Pahor Do 30 40 3,9 1,033 0,163 3,57 4,23 5
Od 30 do 40 24 3,79 1,318 0,269 3,24 4,35 5
Od 40 do 50 19 3,74 1,368 0,314 3,08 4,4 5
Nad 50 13 3,85 1,405 0,39 3 47 5
Total 96 3,83 1,211 0,124 3,59 4,08 5
zd8 8. Saso Pece Do 30 40 3,13 1,09 0,172 2,78 3,47 5
Od 30 do 40 24 2,96 1,268 0,259 2,42 3,49 5
Od 40 do 50 19 3,21 1,398 0,321 2,54 3,88 5
Nad 50 13 3,38 1,044 0,29 2,75 4,02 5
Total 96 3,14 1,184 0,121 2,9 3,38 5
zd9 9. Lojze Peterle Do 30 40 3,68 0,797 0,126 3,42 3,93 5
Od 30 do 40 24 3,08 1,139 0,232 2,6 3,56 5
Od 40 do 50 19 3,42 1,305 0,299 2,79 4,05 5
Nad 50 13 3,85 1,281 0,355 3,07 4,62 5
Total 96 35 1,086 0,111 3,28 3,72 5
zd10 10. Janez Poto¢nik |Do 30 40 3,58 0,931 0,147 3,28 3,87 5
Od 30 do 40 24 3,75 0,676 0,138 3,46 4,04 5
Od 40 do 50 19 3,53 1,02 0,234 3,03 4,02 5
Nad 50 13 4,08 1,038 0,288 3,45 47 5
Total 96 3,68 0,912 0,093 3,49 3,86 5
zd11 11. Bojan Srot Do 30 40 3,13 1,017 0,161 2,8 3,45 5
Od 30 do 40 24 3,29 0,999 0,204 2,87 3,71 5
Od 40 do 50 19 3,21 0,976 0,224 2,74 3,68 5
Nad 50 13 3,62 1,325 0,368 2,81 4,42 5
Total 96 3,25 1,046 0,107 3,04 3,46 5
zd12 12. Milan Zver Do 30 40 3,28 0,784 0,124 3,02 3,53 5
Od 30 do 40 24 3,42 1,1 0,225 2,95 3,88 5
Od 40 do 50 19 3,47 1,307 03 2,84 4,1 5
Nad 50 13 3,85 1,281 0,355 3,07 4,62 5
Total 96 3,43 1,054 0,108 3,21 3,64 5
e1 1. Andrej Bajuk Do 30 40 3,03 1,074 0,17 2,68 3,37 5
Od 30 do 40 24 2,96 0,908 0,185 2,57 3,34 5
Od 40 do 50 19 2,79 1,182 0,271 2,22 3,36 5
Nad 50 13 4,15 0,899 0,249 3,61 47 5
Total 96 3,11 1,104 0,113 2,89 3,34 5
e2 2. Zoran Jankovié Do 30 40 3,15 1,122 0,177 2,79 3,51 5
Od 30 do 40 24 3,33 1,007 0,206 2,91 3,76 5
Od 40 do 50 19 3,32 1,336 0,306 2,67 3,96
Nad 50 13 3,15 1,405 0,39 2,3 4 5
Total 96 3,23 1,165 0,119 2,99 3,47 5
e3 3. Zmago Jelingi¢ Do 30 40 2,35 1,145 0,181 1,98 2,72 5
Od 30 do 40 24 2,29 1,16 0,237 1,8 2,78 4
Od 40 do 50 19 3,21 1,316 0,302 2,58 3,84 5
Nad 50 13 2,31 1,377 0,382 1,48 3,14 5
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Total 96 25 1,248 0,127 2,25 2,75 1 5
e4 4. Katarina Kresal Do 30 40 2,68 1,095 0,173 2,32 3,03 1 5
Od 30 do 40 24 2,54 0,977 0,199 2,13 2,95 1 4
Od 40 do 50 19 2,74 1,327 0,304 21 3,38 1 5
Nad 50 13 2,31 1,109 0,308 1,64 2,98 1 4
Total 96 2,6 1,11 0,113 2,38 2,83 1 5
e5 5. Mojca Kucler Do 30 40 3,43 0,781 0,123 3,18 3,67 2 5
Dolinar
Od 30 do 40 24 35 0,933 0,19 3,11 3,89 2 5
Od 40 do 50 19 3,68 1,204 0,276 3,1 4,26 1
Nad 50 13 4 1 0,277 34 4,6 2 5
Total 96 3,57 0,949 0,097 3,38 3,77 1 5
€6 6. Milan Kugan Do 30 40 3,2 1,224 0,193 2,81 3,59 1 5
Od 30 do 40 24 3,42 0,974 0,199 3,01 3,83 2 5
Od 40 do 50 19 3,58 1,387 0,318 2,91 4,25 1 5
Nad 50 13 3,15 1,573 0,436 2,2 4,1 1 5
Total 96 3,32 1,244 0,127 3,07 3,57 1 5
e7 7. Borut Pahor Do 30 40 3,43 0,931 0,147 3,13 3,72 1 5
Od 30 do 40 24 3,83 1,049 0,214 3,39 4,28 2 5
Od 40 do 50 19 3,05 1,268 0,291 2,44 3,66 1 5
Nad 50 13 3,69 1,377 0,382 2,86 4,52 1
Total 96 3,49 1,114 0,114 3,26 3,72 1 5
€8 8. Saso Pece Do 30 40 2,45 0,959 0,152 2,14 2,76 1 5
Od 30 do 40 24 2,46 1,021 0,208 2,03 2,89 1 4
Od 40 do 50 19 2,47 1,389 0,319 1,8 3,14 1 5
Nad 50 13 2,62 1,121 0,311 1,94 3,29 1 4
Total 96 2,48 1,076 0,11 2,26 2,7 1 5
€9 9. Lojze Peterle Do 30 40 3,73 0,933 0,148 3,43 4,02 1 5
Od 30 do 40 24 3,13 0,797 0,163 2,79 3,46 2 5
Od 40 do 50 19 3,32 1,416 0,325 2,63 4 1 5
Nad 50 13 4,62 0,506 0,14 4,31 4,92 4 5
Total 96 3,61 1,07 0,109 3,4 3,83 1 5
€10 10. Janez Poto¢nik Do 30 40 3,38 0,925 0,146 3,08 3,67 2 5
Od 30 do 40 24 3,33 0,868 0,177 2,97 3,7 2 5
Od 40 do 50 19 2,89 1,15 0,264 2,34 3,45 1 5
Nad 50 13 3,92 0,76 0,211 3,46 4,38 3 5
Total 96 3,34 0,971 0,099 3,15 3,54 1 5
e11 11. Bojan Srot Do 30 40 2,95 1,085 0,172 2,6 3,3 1 5
Od 30 do 40 24 2,88 0,947 0,193 2,48 3,27 1 5
Od 40 do 50 19 2,74 0,991 0,227 2,26 3,21 1 5
Nad 50 13 3,38 1,261 0,35 2,62 4,15 1 5
Total 96 2,95 1,06 0,108 2,73 3,16 1 5
e12 12. Milan Zver Do 30 40 3,58 1,083 0,171 3,23 3,92 1 5
Od 30 do 40 24 3,17 1,007 0,206 2,74 3,59 1 5
Od 40 do 50 19 3 1,291 0,296 2,38 3,62 1 5
Nad 50 13 4,23 0,725 0,201 3,79 4,67 3
Total 96 3,45 1,123 0,115 3,22 3,68 1 5
1 1. Andrej Bajuk Do 30 40 3 1,219 0,193 2,61 3,39 1 5
Od 30 do 40 24 2,63 1,135 0,232 2,15 31 1 4
Od 40 do 50 19 2,63 1,383 0,317 1,97 33 1 5
Nad 50 13 3,46 1,33 0,369 2,66 4,27 1 5
Total 96 29 1,261 0,129 2,64 3,15 1 5
2 2. Zoran Jankovié Do 30 40 3,95 1,154 0,182 3,58 4,32 1 5
Od 30 do 40 24 4,13 1,116 0,228 3,65 4,6 1 5
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Od 40 do 50 19 3,16 1,425 0,327 2,47 3,84 5
Nad 50 13 3,69 1,437 0,398 2,82 4,56 5
Total 96 3,8 1,27 0,13 3,54 4,06 5
3 3. Zmago Jelingi¢ Do 30 40 3,43 1,534 0,243 2,93 3,92 5
Od 30 do 40 24 3,63 1,408 0,287 3,03 4,22 5
Od 40 do 50 19 3,32 1,455 0,334 2,61 4,02 5
Nad 50 13 3,15 0,899 0,249 2,61 3,7 4
Total 96 3,42 1,404 0,143 3,13 37 5
f4 4. Katarina Kresal Do 30 40 2,95 1,197 0,189 2,57 3,33 5
Od 30 do 40 24 2,96 0,955 0,195 2,56 3,36 5
Od 40 do 50 19 2,63 1,3 0,298 2 3,26 5
Nad 50 13 2,62 1,502 0,417 1,71 3,52 5
Total 96 2,84 1,199 0,122 2,6 3,09 5
5 5. Mojca Kucler Do 30 40 3,3 0,883 0,14 3,02 3,58 5
Dolinar
Od 30 do 40 24 3,13 0,797 0,163 2,79 3,46 4
Od 40 do 50 19 3,21 1,273 0,292 2,6 3,82 5
Nad 50 13 3,31 0,947 0,263 2,74 3,88 5
Total 96 3,24 0,949 0,097 3,05 3,43 5
6 6. Milan Ku&an Do 30 40 3,18 1,152 0,182 2,81 3,54 5
Od 30 do 40 24 3,25 1,113 0,227 2,78 3,72 5
Od 40 do 50 19 3,42 1,216 0,279 2,83 4,01 5
Nad 50 13 3,23 1,363 0,378 2,41 4,05 5
Total 96 3,25 1,17 0,119 3,01 3,49 5
7 7. Borut Pahor Do 30 40 3,08 1,228 0,194 2,68 3,47 5
Od 30 do 40 24 3,33 1,09 0,223 2,87 3,79 5
Od 40 do 50 19 3,42 1,346 0,309 2,77 4,07 5
Nad 50 13 2,92 1,32 0,366 2,13 3,72 5
Total 96 3,19 1,225 0,125 2,94 3,44 5
8 8. Saso Pece Do 30 40 3,08 1,289 0,204 2,66 3,49 5
Od 30 do 40 24 3,04 1,301 0,266 2,49 3,59 5
Od 40 do 50 19 2,84 1,119 0,257 2,3 3,38 5
Nad 50 13 2,54 1,127 0,312 1,86 3,22 4
Total 96 2,95 1,234 0,126 2,7 3,2 5
9 9. Lojze Peterle Do 30 40 3,45 1,061 0,168 3,11 3,79 5
Od 30 do 40 24 35 1,142 0,233 3,02 3,98 5
Od 40 do 50 19 3,42 1,261 0,289 2,81 4,03 5
Nad 50 13 4,46 0,967 0,268 3,88 5,05 5
Total 96 3,59 1,148 0,117 3,36 3,83 5
10 10. Janez Potocnik |Do 30 40 3,43 1,083 0,171 3,08 3,77 5
Od 30 do 40 24 3,04 0,908 0,185 2,66 3,43 5
Od 40 do 50 19 3,26 0,991 0,227 2,79 3,74 5
Nad 50 13 3,69 0,855 0,237 3,18 4,21 5
Total 96 3,33 1,002 0,102 3,13 3,54 5
11 11. Bojan Srot Do 30 40 3,05 0,959 0,152 2,74 3,36 5
Od 30 do 40 24 3,38 1,135 0,232 2,9 3,85 5
Od 40 do 50 19 2,89 0,994 0,228 2,42 3,37 5
Nad 50 13 3,38 1,193 0,331 2,66 4,11 5
Total 96 3,15 1,046 0,107 2,93 3,36 5
12 12. Milan Zver Do 30 40 3,05 1,085 0,172 2,7 34 5
Od 30 do 40 24 3,04 0,806 0,165 2,7 3,38 5
Od 40 do 50 19 3,05 1,079 0,247 2,53 3,57 5
Nad 50 13 4 0,816 0,226 3,51 4,49 5
Total 96 3,18 1,026 0,105 2,97 3,38 5
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g1 1. Andrej Bajuk Do 30 40 3,9 0,982 0,155 3,59 4,21 2 5
Od 30 do 40 24 3,5 0,885 0,181 3,13 3,87 1 5
Od 40 do 50 19 3,95 1,026 0,235 3,45 4,44 2 5
Nad 50 13 4,38 0,65 0,18 3,99 4,78 3 5
Total 96 3,88 0,954 0,097 3,68 4,07 1 5
g2 2. Zoran Jankovi¢ Do 30 40 2,98 1,121 0,177 2,62 3,33 1 5
Od 30 do 40 24 2,75 0,944 0,193 2,35 3,15 1 5
Od 40 do 50 19 3 0,943 0,216 2,55 3,45 2 5
Nad 50 13 2,46 0,776 0,215 1,99 2,93 1 4
Total 96 2,85 1,005 0,103 2,65 3,06 1 5
g3 3. Zmago Jelingi¢ Do 30 40 3,45 1,467 0,232 2,98 3,92 1 5
Od 30 do 40 24 3,04 1,398 0,285 2,45 3,63 1 5
Od 40 do 50 19 3,37 1,065 0,244 2,86 3,88 1 5
Nad 50 13 2,69 0,855 0,237 2,18 3,21 1 4
Total 96 3,23 1,318 0,134 2,96 35 1 5
g4 4. Katarina Kresal Do 30 40 3,28 1,062 0,168 2,94 3,61 1 5
Od 30 do 40 24 3,17 0,761 0,155 2,85 3,49 2 5
Od 40 do 50 19 3,42 1,216 0,279 2,83 4,01 1 5
Nad 50 13 2,92 1,256 0,348 2,16 3,68 1 5
Total 96 3,23 1,051 0,107 3,02 3,44 1 5
g5 5. Mojca Kucler Do 30 40 3,58 0,984 0,156 3,26 3,89 1 5
Dolinar
Od 30 do 40 24 3,58 0,83 0,169 3,23 3,93 2 5
Od 40 do 50 19 4 0,882 0,202 3,57 4,43 2 5
Nad 50 13 4,23 0,832 0,231 3,73 4,73 3 5
Total 96 3,75 0,929 0,095 3,56 3,94 1 5
g6 6. Milan Kugan Do 30 40 3,4 1,172 0,185 3,03 3,77 1 5
Od 30 do 40 24 3,63 0,97 0,198 3,22 4,03 2 5
Od 40 do 50 19 3,47 1,219 0,28 2,89 4,06 1 5
Nad 50 13 2,77 1,092 0,303 2,11 3,43 1 5
Total 96 3,39 1,137 0,116 3,16 3,62 1 5
g7 7. Borut Pahor Do 30 40 3,28 1,062 0,168 2,94 3,61 1 5
Od 30 do 40 24 3,21 0,779 0,159 2,88 3,54 1 5
Od 40 do 50 19 3,37 1,212 0,278 2,78 3,95 1 5
Nad 50 13 2,92 1,188 0,329 2,21 3,64 1 5
Total 96 3,23 1,041 0,106 3,02 3,44 1 5
g8 8. Saso Pece Do 30 40 2,78 1,23 0,194 2,38 3,17 1 5
Od 30 do 40 24 2,58 0,776 0,158 2,26 2,91 1 4
Od 40 do 50 19 2,79 1,084 0,249 2,27 3,31 1 5
Nad 50 13 2,38 0,961 0,266 1,8 2,97 1 4
Total 96 2,68 1,061 0,108 2,46 2,89 1 5
g9 9. Lojze Peterle Do 30 40 4 0,847 0,134 3,73 4,27 3 5
Od 30 do 40 24 3,29 0,955 0,195 2,89 3,69 1 5
Od 40 do 50 19 3,95 0,97 0,223 3,48 4,42 2 5
Nad 50 13 3,92 0,954 0,265 3,35 4,5 2 5
Total 96 3,8 0,947 0,097 3,61 3,99 1 5
g10 10. Janez Poto¢nik |Do 30 40 4,25 0,84 0,133 3,98 4,52 2 5
Od 30 do 40 24 3,88 0,947 0,193 3,48 4,27 2 5
Od 40 do 50 19 3,84 1,068 0,245 3,33 4,36 2 5
Nad 50 13 4,46 0,776 0,215 3,99 4,93 3 5
Total 96 4,1 0,923 0,094 3,92 4,29 2 5
g11 11. Bojan Srot Do 30 40 3 0,987 0,156 2,68 3,32 1 5
Od 30 do 40 24 2,88 0,68 0,139 2,59 3,16 1 4
Od 40 do 50 19 3,05 0,848 0,195 2,64 3,46 2 5
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Nad 50 13 3,08 0,862 0,239 2,56 3,6 4
Total 96 2,99 0,864 0,088 2,81 3,16 5
g12 12. Milan Zver Do 30 40 3,8 0,966 0,153 3,49 4,11 5
Od 30 do 40 24 317 0,868 0,177 2,8 3,53 5
Od 40 do 50 19 3,53 1,073 0,246 3,01 4,04 5
Nad 50 13 4,31 1,182 0,328 3,59 5,02 5
Total 96 3,66 1,045 0,107 3,44 3,87 5
zh1 1. Andrej Bajuk Do 30 40 2,98 1,097 0,174 2,62 3,33 5
Od 30 do 40 24 2,63 0,824 0,168 2,28 2,97 4
Od 40 do 50 19 2,79 1,273 0,292 2,18 34 5
Nad 50 13 3,08 1,188 0,329 2,36 3,79 5
Total 96 2,86 1,082 0,11 2,65 3,08 5
zh2 2. Zoran Jankovi¢ |Do 30 40 4,18 0,903 0,143 3,89 4,46 5
Od 30 do 40 24 4,13 1,076 0,22 3,67 4,58 5
Od 40 do 50 19 3,95 1,177 0,27 3,38 4,51 5
Nad 50 13 3,54 1,33 0,369 2,73 4,34 5
Total 96 4,03 1,071 0,109 3,81 4,25 5
zh3 3. Zmago Jelin¢i¢  |Do 30 40 3,55 1,176 0,186 317 3,93 5
Od 30 do 40 24 3,63 1,279 0,261 3,08 4,17 5
Od 40 do 50 19 3,58 1,346 0,309 2,93 4,23 5
Nad 50 13 2,85 1,214 0,337 2,11 3,58 5
Total 96 3,48 1,248 0,127 3,23 3,73 5
zh4 4. Katarina Kresal |Do 30 40 3,23 1,187 0,188 2,85 3,6 5
Od 30 do 40 24 3,29 0,955 0,195 2,89 3,69 5
Od 40 do 50 19 3,21 1,182 0,271 2,64 3,78 5
Nad 50 13 3 1,08 0,3 2,35 3,65 5
Total 96 3,21 1,104 0,113 2,98 3,43 5
zh5 5. Mojca Kucler Do 30 40 3,2 1,043 0,165 2,87 3,53 5
Dolinar
Od 30 do 40 24 3,25 1,073 0,219 2,8 37 5
Od 40 do 50 19 3,53 1,124 0,258 2,98 4,07 5
Nad 50 13 3,38 1,121 0,311 2,71 4,06 5
Total 96 33 1,067 0,109 3,09 3,52 5
zh6 6. Milan Ku&an Do 30 40 3,2 1,305 0,206 2,78 3,62 5
Od 30 do 40 24 3,63 1,013 0,207 3,2 4,05 5
Od 40 do 50 19 3,95 1,129 0,259 3,4 4,49 5
Nad 50 13 3,69 1,032 0,286 3,07 4,32 5
Total 96 3,52 1,187 0,121 3,28 3,76 5
zh7 7. Borut Pahor Do 30 40 3,73 0,987 0,156 3,41 4,04 5
Od 30 do 40 24 4,13 0,85 0,174 3,77 4,48 5
Od 40 do 50 19 3,84 1,214 0,279 3,26 4,43 5
Nad 50 13 4 1,08 0,3 3,35 4,65 5
Total 96 3,89 1,014 0,104 3,68 4,09 5
zh8 8. Saso Pece Do 30 40 3,13 1,223 0,193 2,73 3,52 5
Od 30 do 40 24 3,04 1,083 0,221 2,58 3,5 5
Od 40 do 50 19 2,74 1,24 0,285 2,14 3,33 5
Nad 50 13 2,77 1,092 0,303 2,11 3,43 4
Total 96 2,98 1,17 0,119 2,74 3,22 5
zh9 9. Lojze Peterle Do 30 40 3,38 1,005 0,159 3,05 37 5
Od 30 do 40 24 3,29 1,16 0,237 2,8 3,78
Od 40 do 50 19 3,68 1,204 0,276 3,1 4,26 5
Nad 50 13 4 1,225 0,34 3,26 4,74 5
Total 96 35 1,124 0,115 3,27 3,73 5
zh10 10. Janez Potoc¢nik | Do 30 40 3,48 0,96 0,152 3,17 3,78 5
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0Od 30 do 40 24] 333 0,761 0,155 3,01 3,65 5
0Od 40 do 50 19 3,37 1116 0,256 2,83 3,91 5
Nad 50 3] 3,23 0,927 0,257 2,67 3,79 5
Total 96| 3,39 0,933 0,095 3.2 3,57 5
zh11 11. Bojan Srot Do 30 40 328 1,012 0,16 2,95 36 5
0Od 30 do 40 24 333 1,007 0,206 2,91 376 5
0Od 40 do 50 19 2,89 0,994 0,228 2,42 3,37 5
Nad 50 13 3,38 1193 0,331 2,66 2,11 5
Total 96| 323 1,031 0,105 3,02 3,44 5
zh12 12. Milan Zver Do 30 20[ 323 0,92 0,145 2,93 3,52 5
0d 30 do 40 24 313 0,947 0,193 2,73 3,52 5
0Od 40 do 50 19 3,16 1119 0,257 2,62 3,7 5
Nad 50 13[ 3,92 0,862 0,239 34 4,44 5
Total 96| 328 0,981 0,1 3,08 3,48 5
Sum of Mean .
Squares of Square F Sig.
Between Groups 6,474 3| 2158 1,372 0,256
i1 1. Andrej Bajuk Within Groups 144.683 92 1573
Total 151,156 95
Between Groups 2,442 3 0,814 0,637 0,593
i2 2. Zoran Jankovi¢ Within Groups 117.558 92 1278
Total 120 95
Between Groups 6,621 3 2,207 1,53 0,212
i3 3. Zmago Jelinci¢ Within Groups 132713 92 1443
Total 139,333 95
Between Groups 2,492 3 0,831 0,812 0,491
i4 4. Katarina Kresal Within Groups 94.164 92 1024
Total 96,656 95
Between Groups 2,389 3| o079 0,779 0,509
i5 5. Mojca Kucler Within Gr
Dolinar oups 94,1 92 1,023
Total 96,49 95
Between Groups 4,323 3 1,441 0,954 0,418
i6 6. Milan Kucan Within Groups 139.01 92 1511
Total 143,333 95
Between Groups 11,436 3 3,812 3,299 -
i7 7. Borut Pahor Within Groups 106.304 92 1155
Total 117,74 95
Between Groups 3,585 3 1,195 1,058 0,371
i8 8. Saso Pece Within Groups 103,904 92 1129
Total 107,49 95
Between Groups 11,096 3| 3699 3,276 -
i9 9. Lojze Peterle Within Groups 103.862 92 1129
Total 114,958 95
Between Groups 1,381 3 0,46 0,448 0,719
i10 10. Janez -
Potocnik Within Groups 04,577 92 1,028
Total 95,958 95
Between Groups
1111, Bojan Srot 3,665 3 1,222 1,463 0,23
Within Groups 76,835 92 0,835

193




Total 80,5 95
Between Groups 1,576 3 0,525 0,463 0,709
i12 12. Milan Zver Within Groups 104,382 92 1135
Total 105,958 95
Between Groups 3,39 3 1,13 1,078 0,362
zj1 1. Andrej Bajuk Within Groups 96,443 92 1,048
Total 09,833 95
Between Groups 10,091 3 3,364 1,918 0,132
zj2 2. Zoran Jankovi¢ | Within Groups 161,315 92 1753
Total 171,406 95
Between Groups 1,678 3| o559 0,358 0,784
Zj3 3. Zmago Jelin¢i¢ | Within Groups 143,812 92 1,563
Total 145,49 95
Between Groups 1,952 3 0,651 0,627 0,6
zj4 4. Katarina Kresal | Within Groups 95,537 92 1,038
Total 97,49 95
_ _ Between Groups 4,326 3 1,442 1,625 0,189
Boar 1o KUker | within Groups 81,633 92| o887
Total 85,958 95
Between Groups 5,591 3 1,864 1,267 0,29
Zj6 6. Milan Ku¢an Within Groups 135,315 92 1,471
Total 140,906 95
Between Groups 3,726 3 1,242 0,835 0,478
2zj7 7. Borut Pahor Within Groups 136,764 92 1,487
Total 140,49 95
Between Groups 3,96 3 1,32 1,544 0,209
7j8 8. Saso Pece Within Groups 78,665 92 0,855
Total 82,625 95
Between Groups 2438 3 0,813 0,542 0,655
Zj9 9. Lojze Peterle Within Groups 137,968 92 15
Total 140,406 95
Between Groups 4,406 3 1,469 1,377 0,255
I Within Groups 08,004 92| 1,066
Total 1025 95
Between Groups 1,189 3 0,396 0,382 0,767
Zj11 11. Bojan Srot Within Groups 95,551 92 1,039
Total 96,74 95
Between Groups 4,836 3 1,612 1,517 0,215
zj12 12. Milan Zver Within Groups 97,789 92 1,063
Total 102,625 95
izobrazba1 izobrazba N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
a1 1. Andrej Bajuk srednja Sola ali man;j 33 3,24 1,062) 0,185
visja Sola ali ve¢ 63 3.27 1,234 0,155
@2 2. Zoran Jankovi¢ prodnia sola all man) 33 3.18 1,236 0,219
viSja Sola ali ve¢ 63 317 1,238 0,156
o srednja Sola ali manj 33 279 1317 0.229
a3 3. Zmago Jelinci¢ , B .
viSja Sola ali ve¢ 63 2,21 1,05 0,132
a4 4. Katarina Kresal prodnia sola all man) 33 2,36 122 0,212
viSja Sola ali ve¢ 63 2,83 11 0,139
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srednja Sola ali manj

a5 5. Mojca Kucler Dolinar = o 1188 0202
viSja Sola ali ve¢ 63 3.65 0,986 0,124
srednja Sola ali manj

a6 6. Milan Kugan = 33 1202 o2
visja Sola ali ve¢ 63 3.21 1,22 0,154
srednja Sola ali manj

a7 7. Borut Pahor 3 3 1.0 015
viSja Sola ali ve¢ 63| 3.57 1,103] 0,139
srednja Sola ali manj

a8 8. Saso Pece = 218 Ho o
visja Sola ali ve¢ 63 2,29 1,038 0,131
srednja Sola ali manj

@9 9. Lojze Peterle = 408 L7 o8
viSja Sola ali ve¢ 63| 3,71 1,25 0,157]
srednja Sola ali manj

@10 10. Janez Poto¢nik = .3 0.7 o1
viSja Sola ali ve¢ 63 3,75 0,897 0,113]
srednja Sola ali manj

a11 11. Bojan Srot = 212 0.5%8 015
visja Sola ali ve¢ 63| 2,75 0,915 0,115
srednja Sola ali manj

@12 12. Milan Zver = 2.89 112 019
visja Sola ali ve¢ 63 343 0,946 0,119
srednja Sola ali manj

b1 1. Andrej Bajuk = = = 220t
vigja $ola ali ved 63 3,59 1,057 0,133
srednja Sola ali manj

b2 2. Zoran Jankovi¢ = 210 134 023
visja Sola ali ve¢ 63| 3,37 1,067 0,134
srednja Sola ali manj

b3 3. Zmago Jelingic = .24 LT 028
visja Sola ali ve¢ 63| 3,03 1,27| 0,16}
srednja Sola ali manj

b4 4. Katarina Kresal = 221 124 o2t
viSja Sola ali ve¢ 63| 235 1,003| 0,126
srednja Sola ali manj

b5 5. Mojca Kucler Dolinar = = LT 0198
visja Sola ali ve¢ 63 3,35 1,034 0,13]
srednja Sola ali manj

b6 6. Milan Kucan = L2 L 0222
visja Sola ali ve¢ 63| 3,35 1,05 0,132
srednja Sola ali manj

b7 7. Borut Pahor = 2% = o2z
visja Sola ali ve¢ 63| 2,79 1,233 0,155
srednja Sola ali manj

bs 8. Saso Pece = 208 1O o1
viSja Sola ali ve¢ 63| 1,98 1,008| 0,127]
srednja Sola ali manj

b9 9. Lojze Peterle = 4.2 1082 0188
viSja Sola ali ve¢ 63| 416 1,019| 0,128
srednja Sola ali manj

b10 10. Janez Potocnik = 8 0% o1E
visja Sola ali ve¢ 63 3,48 0,84 0,106}
srednja Sola ali manj

b11 11. Bojan Srot = 2% 0% oz
visja Sola ali ve¢ 63| 278 0,832 0,105]
srednja Sola ali manj

b12 12. Milan Zver = 248 1002 o1
visja $ola ali ved 63| 3,29 1,113 0,14
srednja Sola ali manj

c1 1. Andrej Bajuk = = 1298 022
visja Sola ali ve¢ 63| 3,78 1,17 0,147
srednja Sola ali manj

c2 2. Zoran Jankovi¢ = 249 122 o2
visja Sola ali ve¢ 63 2,78 1,156 0,146
srednja Sola ali manj

c3 3. Zmago Jelingi¢ = 291 1231 022
visja Sola ali ve¢ 63 3,81 1,255 0,158|
srednja Sola ali manj

c4 4. Katarina Kresal = 218 1928 o2
vigja $ola ali ved 63 2,87, 1,039 0,131
srednja Sola ali manj

c5 5. Mojca Kucler Dolinar = 4 001 0157
viSja Sola ali ve¢ 63| 3,59 0,909 0,115]
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srednja Sola ali manj

6 6. Milan Kugan = 345 1201 022
viSja Sola ali ve¢ 63 3,73 1,208| 0,152
srednja Sola ali manj

c7 7. Borut Pahor 3 3 1.088 0.199
visja Sola ali ve¢ 63 3.52 1,045 0,132
srednja Sola ali manj

c8 8. Saso Pece = 22 L2 022
visja Sola ali ve¢ 63 3,21 1,138 0,143
srednja Sola ali manj

c9 9. Lojze Peterle = 448 .2 —
visja Sola ali ve¢ 63| 4,17 0,943] 0,119
srednja Sola ali manj

c10 10. Janez Potocnik = = oo o
visja Sola ali ve¢ 63 3,63 0,955 0,12
srednja Sola ali manj

c11 11. Bojan Srot = 812 0.2 o1
visja Sola ali ve¢ 63| 3,1 0,911 0,115
srednja Sola ali manj

c12 12. Milan Zver = L0 0.4 0108
viSja Sola ali ve¢ 63| 3.48 0,998 0,126
srednja Sola ali manj

201 1. Andrej Bajuk = = 1o% o1
viSja Sola ali ve¢ 63| 322 1,276 0,161
srednja Sola ali manj

zd2 2. Zoran Jankovi¢ = = 108 018
visja Sola ali ve¢ 63 375 1.164 0,147|
srednja Sola ali manj

zd3 3. Zmago Jelinci¢ = 297 112 01T
viSja Sola ali ve¢ 63| 289 1,357 0,171
srednja Sola ali manj

zd4 4. Katarina Kresal = = 1262 022
visja Sola ali ve¢ 63| 3,35 1,138 0,143
srednja Sola ali manj

zd5 5. Mojca Kucler Dolinar = = 1108 0152
viSja Sola ali ve¢ 63| 3,52 1,105 0,139
srednja Sola ali manj

zd6 6. Milan Kucan = .38 1242 0218
visja Sola ali ve¢ 63 3,44 1,028] 0,13]
srednja Sola ali manj

zd7 7. Borut Pahor = 18 1208 o2t
viSja Sola ali ve¢ 63 3.89 1,22 0,154
srednja Sola ali manj

zd8 8. Saso Pece = 21 L 0152
viSja Sola ali ve¢ 63| 3.1 1,228 0,155]
srednja Sola ali manj

zd9 9. Lojze Peterle = 878 101 o1
visja $ola ali ve¢ 63| 3,37 1,112 0,14
srednja Sola ali manj

zd10 10. Janez Potocnik = = 0.562 0108
visja Sola ali ve¢ 63| 3,7 0,891 0,112
srednja Sola ali manj

zd11 11. Bojan Srot 33 312 1,166 0,203
visja Sola ali ve¢ 63| 3,32, 0,981 0,124
srednja Sola ali manj

zd12 12. Milan Zver = 8.59 10% o8
viSja Sola ali ve¢ 63| 3,37 1,036 0,131
srednja Sola ali manj

1 1. Andrej Bajuk = — 112 o
viSja Sola ali ve¢ 63| 3.13 11 0,139
srednja Sola ali manj

e2 2. Zoran Jankovi¢ = = 12 0218
visja Sola ali ve¢ 63 319 1.134 0,143|
srednja Sola ali manj 33 2,58 1,173] 0,204

e3 3. Zmago Jelin¢i¢ ’ : ’
viSja Sola ali ve¢ 63| 246 1,293 0,163]
srednja Sola ali manj

e4 4. Katarina Kresal = 242 12 0202
viSja Sola ali ve¢ 63| 27 1,057 0,133]
srednja Sola ali manj

e5 5. Mojca Kucler Dolinar = = 0.524 o1
viSja Sola ali ve¢ 63| 3,52 0,965 0,122]
srednja Sola ali manj

e6 6. Milan Kugan = 348 1278 0222
visja Sola ali ve¢ 63| 3,24 1,228 0,155
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srednja Sola ali manj

e7 7. Borut Pahor = a2 L7 o2
viSja Sola ali ve¢ 63 3.62 1,069 0,135
srednja Sola ali manj

8 8. Sazo Pece = 20t e =
visja Sola ali ve¢ 63 2,41 1,057 0,133
srednja Sola ali manj

69 9. Lojze Peterle = 3 0.9%3 0102
viSja Sola ali ve¢ 63 3,44 1,104] 0,139
srednja Sola ali manj

e10 10. Janez Poto¢nik = 218 0% 018
vija Sola ali ve¢ 63| 3,43 0,979 0,123
srednja Sola ali manj

e11 11. Bojan Srot = 2 0.8 018
visja Sola ali ve¢ 63| 2,92 1,112 0,14
srednja Sola ali manj

e12 12. Milan Zver = 8.52 1202 0202
viSja Sola ali ve¢ 63| 3.41 1,087 0,137]
srednja Sola ali manj

1 1. Andrej Bajuk = 08 1% 022
visja Sola ali ve¢ 63| 2,83 1,225 0,154
srednja Sola ali manj

f2 2. Zoran Jankovi¢ = 78 = 023
viSja Sola ali ve¢ 63 3.83 1,225 0,154
srednja Sola ali manj

f3 3. Zmago Jelinci¢ = 87 1262 =
visja Sola ali ve¢ 63 3,27 1,461 0,184
srednja Sola ali manj

f4 4. Katarina Kresal = 284 L3 014
viSja Sola ali ve¢ 63 295 1,237 0,156
srednja Sola ali manj

5 5. Mojca Kucler Dolinar = .38 12 o178
visja Sola ali ve¢ 63| 3,19 0,913 0,115
srednja Sola ali manj

f6 6. Milan Ku¢an = = L7 0208
viSja Sola ali ve¢ 63 3,38 1,156 0,146
srednja Sola ali manj

f7 7. Borut Pahor = 206 1228 0213
viSja Sola ali ve¢ 63 325 1,231 0,155]
srednja Sola ali manj

8 8. Saso Pece = 2% T B2
viSja Sola ali ve¢ 63| 298| 1,289 0,162]
srednja Sola ali manj

f9 9. Lojze Peterle = L0 1252 02
viSja Sola ali ve¢ 63| 3,52 1,105 0,139
srednja Sola ali manj

f10 10. Janez Potocnik = = 0.569 0152
viSja Sola ali ve¢ 63| 3,38 1,023| 0,129
srednja Sola ali manj

f11 11. Bojan Srot = 282 107 o187
viSja Sola ali ve¢ 63| 3,32 0,997 0,126
srednja Sola ali manj

f12 12. Milan Zver = = LTS 0208
viSja Sola ali ve¢ 63| 3.14 0,948| 0,119
srednja Sola ali manj

g1 1. Andrej Bajuk = = 102 o178
visja Sola ali ve¢ 63 387 0,924 0,116
srednja Sola ali manj

g2 2. Zoran Jankovi¢ = 29 1% 015
visja Sola ali ve¢ 63| 2,81 0,981 0,124
srednja Sola ali manj 33 3,42 1,226 0,213

93 3. Zmago Jelin¢i¢ ’ ’ ’
viSja Sola ali ve¢ 63| 313 1,362 0,172]
srednja Sola ali manj

g4 4. Katarina Kresal = 2.3 114 0152
viSja Sola ali ve¢ 63| 3.16 1,003| 0,126
srednja Sola ali manj

95 5. Mojca Kucler Dolinar = — 0.2 olr
viSja Sola ali ve¢ 63| 3,68 0,895 0,113]
srednja Sola ali manj

g6 6. Milan Ku¢an = = 12 021
viSja Sola ali ve¢ 63| 3.43 1,088| 0,137]
srednja Sola ali manj

g7 7. Borut Pahor = — L o
visja Sola ali ve¢ 63 3,27 0,987 0,124
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srednja Sola ali manj

33 2,85 1,121 0,195
98 8. Saso Pece
viSja Sola ali ve¢ 63 2,59 1,026 0,129
srednja $ola ali manj 33 4,18 0,808| 0,141
99 9. Lojze Peterle .
visja ola ali ve¢ 63 3.6 0,959 0,121
srednja Sola ali manj 33| 3,97 1,075 0,187|
910 10. Janez Potoénik .
visja Sola ali ve¢ 63 4,17, 0,834 0,105
srednja Sola ali manj 33 3,09 1,011 0,176
911 11. Bojan Srot
viSja Sola ali ve¢ 63 2,94 0,78 0,098
srednja $ola ali manj 33| 3,76 1,146 0.2
912 12. Milan Zver
visja ola ali veg 63 3.6 0,993 0,125
srednja Sola ali manj 33| 3,09 1,042 0,181
zh1 1. Andrej Bajuk
visja Sola ali ve¢ 63 2,75 1,092 0,138
srednja Sola ali manj 33 4 1,199 0,209
zh2 2. Zoran Jankovi¢
visja $ola ali ved 63 4,05 1,007| 0,127|
srednja Sola ali manj 33 3,64 1,342 0,234
zh3 3. Zmago Jelinci¢
visja Sola ali ve¢ 63 3.4 1,199 0,151
srednja $ola ali manj 33| 3,18 1,185 0,206
zh4 4. Katarina Kresal :
viSja Sola ali ve¢ 63 3,22 1,069 0,135
srednja Sola ali manj 33| 3,33 1,19 0,207
zh5 5. Mojca Kucler Dolinar
visja Sola ali ve¢ 63 3,29 1,007 0,127
srednja $ola ali manj 33| 3,42 1,2 0,209
zh6 6. Milan Kuéan
visja Sola ali ve¢ 63 3,57, 1,187 0,15
srednja $ola ali manj 33| 3,82 1,074 0,187,
zh7 7. Borut Pahor ;
visja Sola ali ve¢ 63 3,92 0,989 0,125
srednja $ola ali manj 33 3,06 1,197 0,208]
zh8 8. Saso Pece
visja ola ali veg 63 2,94 1,162 0,146
srednja $ola ali manj 33 3,82, 0,983] 0,171
zh9 9. Lojze Peterle
visja Sola ali ve¢ 63 3,33 1,164 0,147
srednja Sola ali manj 33 3,33 0,957 0,167|
zh10 10. Janez Poto¢nik
visja Sola ali ved 63 3.41 0,927| 0,117]
. srednja Sola ali manj 33| 3,12 1,023 0,178
zh11 11. Bojan Srot
viSja Sola ali ve¢ 63 3,29 1,038 0,131
srednja Sola ali manj 33| 3,3 1,075 0,187
zh12 12. Milan Zver :
visja ola ali veg 63 3,27 0,937 0,118
srednja Sola ali manj 33| 2,48 1,372 0,239
i1 1. Andrej Bajuk
viSja Sola ali ve¢ 63 2,37 1,209 0,152
srednja Sola ali manj 33| 3,76 1,2 0,209
i2 2. Zoran Jankovi¢
viSja Sola ali ve¢ 63 3,75 1,092 0,138
srednja Sola ali manj 33 3,33 1,216] 0,212
i3 3. Zmago Jelingi¢
visja ola ali veg 63 3,84 1,181 0,149
srednja $ola ali manj 33 2,88 1,193 0,208]
i4 4. Katarina Kresal
visja ola ali veg 63 2,83 0,908 0,114
srednja Sola ali manj 33 2,24 1,173] 0,204
i5 5. Mojca Kucler Dolinar
visja ola ali veg 63 1,08 0,907 0,114
srednja ola ali manj 33 2,91 1,182 0,206
i6 6. Milan Kugan '
viSja Sola ali ve¢ 63 2,92 1,261 0,159
srednja Sola ali manj 33| 2,85 1,326 0,231
i7 7. Borut Pahor
visja ola ali veg 63 2,9 0,995 0,125
srednja Sola ali manj 33 3,09 0,947| 0,165
i8 8. Saso Pece
visja Sola ali ve¢ 63 3,32 1,119 0,141
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srednja Sola ali manj
i9 9. Lojze Peterle 33 224 1,001 0.19
viSja Sola ali ve¢ 63 248 1,105, 0,139
srednja Sola ali manj
i10 10. Janez Potocnik 33 227 0,839 0,146
viSja Sola ali ve¢ 63 2,08 1,082 0,136
srednja Sola ali manj
i11 11. Bojan Srot 33 3,06 0.998 0,174
viSja Sola ali ve¢ 63 3.16 0,884 0,111
srednja Sola ali manj
i12 12. Milan Zver 33 212 111 0,195
viSja Sola ali ve¢ 63 248 1,014 0,128
srednja Sola ali manj
2i1 1. Andrej Bajuk 33 3,06 0,966 0,168|
visja Sola ali ve¢ 63 2.9 1,058 0,133
srednja Sola ali manj
zj2 2. Zoran Jankovi¢ 33 2,58 1,275 0222
visja Sola ali ve¢ 63 2,79 1,381 0,174
srednja Sola ali manj
Zj3 3. Zmago Jelinci¢ 33 2.52 1,093 0.19
visja Sola ali ve¢ 63 2,89 1,297 0,163
srednja Sola ali manj
Zj4 4. Katarina Kresal 33 3,06 1,059 0.184
visja Sola ali ve¢ 63 333 0,084 0,124
srednja Sola ali manj
zj5 5. Mojca Kucler Dolinar 33 2.88 1,083 0.188
visja Sola ali ve¢ 63 2,52 0,859 0,108
srednja Sola ali manj
2i6 6. Milan Kugan 33 2,97 1,287 0,224
visja Sola ali ve¢ 63 3,06 1,19 0,15
srednja Sola ali manj
Zj7 7. Borut Pahor 33 3 125 0.218
visja Sola ali ve¢ 63 2,89 1,206 0,152
srednja Sola ali manj
1i8 8. Saso Pege 33 3,06 0,933 0,162
viSja Sola ali ve¢ 63 3.25 0,033 0,118
srednja Sola ali manj
29 9. Lojze Peterle 33 2,64 1.22 0212
viSja Sola ali ve¢ 63 2,86 1,216 0,153
srednja Sola ali manj
j10 10. Janez Potocnik 33 3,09 1,011 0176
visja Sola ali ve¢ 63 2,76 1,043 0,131
srednja Sola ali manj
zj11 11. Bojan Srot 33 3 ! 0174
visja Sola ali ve¢ 63 2,92 1,021 0,129
srednja Sola ali manj
zj12 12. Milan Zver 33 285 1,149 02
viSja Sola ali ve¢ 63 2,79 0,986 0,124
Levene's Test for t-test for Equality of
Equality of Variances Means
Sig. t df Sig. (2- Mean Std. Error 95% Confidence Interval of the
tailed) Difference Difference Difference
Lower Upper
al 1. Andrej Bajuk [Equal variances 2,479 0,119 -0,108 94 0,914 -0,027 0,253 -0,53 0,475
assumed
Equal variances not -0,114 74,157 0,91 -0,027 0,241 -0,509 0,454
assumed
a2 2. Zoran Jankovi¢ |Equal variances 0,243| 0,623 0,027 94 0,978 0,007 0,266 -0,521 0,535
assumed
Equal variances not 0,027 65,183 0,978 0,007 0,266 -0,524 0,538
assumed
a3 3. Zmago Jelin¢i¢ |Equal variances 4,231 0,042 2,358 94 0,582 0,247 0,092 1,071
assumed
Equal variances not 2,197 53,763 0,582 0,265 0,051 1,112
assumed
a4 4. Katarina Equal variances 0,882 0,35 -1,881 94 -0,462 0,246 -0,949 0,026
Kresal assumed
Equal variances not -1,821 59,504 0,074 -0,462 0,254 -0,969 0,046
assumed
ab 5. Mojca Kucler |Equal variances 2,015| 0,159 -0,064 94 0,949 -0,014 0,226 -0,463 0,434
Dolinar assumed
Equal variances not -0,061 56,326 0,952 -0,014 0,238 -0,492 0,463
assumed
a6 6. Milan Ku¢an Equal variances 0,148 0,702 0,364 94 0,716 0,097 0,265 -0,43 0,623
assumed
Equal variances not 0,361 63,191 0,72 0,097 0,268 -0,439 0,632
assumed
a7 7. Borut Pahor Equal variances 0,069| 0,793 -0,759 94 0,45 -0,177 0,234 -0,642 0,287
assumed
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Equal variances not -0,769 67,464 0,445 -0,177 0,231 -0,638 0,283
assumed

a8 8. Saso Pece Equal variances 0,03| 0,863 -0,469 94 0,64 -0,104 0,221 -0,543 0,336
assumed
Equal variances not -0,473 66,457 0,638 -0,104 0,22 -0,543 0,335
assumed

a9 9. Lojze Peterle |Equal variances 6,667 0,011 1,233 94 0,221 0,316 0,256 -0,193 0,825
assumed
Equal variances not 1,292 74,178 0,2 0,316 0,245 -0,171 0,803
assumed

a10 10. Janez Equal variances 0,503 0,48 -1,901 94 0,06 -0,352 0,185 -0,72 0,016

Potoc¢nik assumed
Equal variances not -1,98 72,876 0,051 -0,352 0,178 -0,706 0,002
assumed

al1 11. Bojan Srot  [Equal variances 0,216 0,644 1,923 94 0,057 0,375 0,195 -0,012 0,762
assumed
Equal variances not 1,938 66,514 0,057 0,375 0,194 -0,011 0,762
assumed

a12 12. Milan Zver |Equal variances 1,022 0,315 0,539 94 0,591 0,117 0,217 -0,313 0,547
assumed
Equal variances not 0,511 56,279 0,611 0,117 0,229 -0,341 0,575
assumed

b1 1. Andrej Bajuk |Equal variances 0,041 0,84 1,372 94 0,173 0,322 0,235 -0,144 0,788
assumed
Equal variances not 1,334 60,227 0,187 0,322 0,241 -0,161 0,804
assumed

b2 2. Zoran Jankovi¢ |Equal variances 3,762| 0,055 -2,301 94 -0,577 0,251 -1,075 -0,079
assumed
Equal variances not -2,143 53,711 -0,577 0,269 -1,117 -0,037
assumed

b3 3. Zmago Jelin¢i¢ | Equal variances 0,094 0,76 0,792 94 0,43 0,211 0,266 -0,317 0,739
assumed
Equal variances not 0,812 69,742 0,42 0,211 0,259 -0,307 0,728
assumed

b4 4. Katarina Equal variances 3,987 0,049 -0,585 94 0,56 -0,137 0,234 -0,602 0,328

Kresal assumed
Equal variances not -0,547 54,24 0,587 -0,137 0,251 -0,64 0,365
assumed

b5 5. Mojca Kucler |Equal variances 0,378 0,54 1,38 94 0,171 0,317 0,23 -0,139 0,774

Dolinar assumed
Equal variances not 1,34 59,959 0,185 0,317 0,237 -0,156 0,791
assumed

b6 6. Milan Ku¢an Equal variances 2,035| 0,157 -0,924 94 0,358 -0,228 0,247 -0,718 0,262
assumed
Equal variances not -0,861 53,763 0,393 -0,228 0,265 -0,759 0,303
assumed

b7 7. Borut Pahor Equal variances 0,005 0,946 0,091 94 0,928 0,025 0,269 -0,509 0,558
assumed
Equal variances not 0,09 62,754 0,929 0,025 0,272 -0,52 0,569
assumed

b8 8. Saso Pece Equal variances 0,093 0,761 0,211 94 0,834 0,046 0,219 -0,389 0,482
assumed
Equal variances not 0,208 63,037 0,836 0,046 0,222 -0,397 0,49
assumed

b9 9. Lojze Peterle |Equal variances 0,059| 0,808 0,239 94 0,812 0,053 0,224 -0,391 0,498
assumed
Equal variances not 0,234 61,737 0,816 0,053 0,228 -0,403 0,509
assumed

b10 10. Janez Equal variances 0,131 0,718 -0,115 94 0,909 -0,022 0,188 -0,395 0,351

Potoc¢nik assumed
Equal variances not -0,111 59,102 0,912 -0,022 0,195 -0,411 0,368
assumed

b11 11. Bojan Srot  [Equal variances 0,02| 0,887 0,843 94 0,401 0,162 0,192 -0,219 0,542
assumed
Equal variances not 0,797 55,708 0,429 0,162 0,203 -0,245 0,568
assumed

b12 12. Milan Zver |Equal variances 0,212| 0,646 0,729 94 0,468 0,169 0,231 -0,291 0,628
assumed
Equal variances not 0,754 71,318 0,453 0,169 0,224 -0,278 0,615
assumed

c1 1. Andrej Bajuk  [Equal variances 1,323 0,253 -0,658 94 0,512 -0,172 0,261 -0,69 0,347
assumed
Equal variances not -0,637 59,496 0,527 -0,172 0,27 -0,711 0,368
assumed

c2 2. Zoran Jankovi¢ |Equal variances 0,305| 0,582 -1,274 94 0,206 -0,323 0,254 -0,827 0,181
assumed
Equal variances not -1,25 61,79 0,216 -0,323 0,259 -0,84 0,194
assumed

c3 3. Zmago Jelingi¢ [Equal variances 0,046 0,831 0,361 94 0,719 0,1 0,275 -0,447 0,646
assumed
Equal variances not 0,355 61,824 0,724 0,1 0,281 -0,461 0,661
assumed

c4 4. Katarina Kresal |Equal variances 4,224 0,043 -0,592 94 0,556 -0,146 0,246 -0,635 0,343
assumed
Equal variances not -0,548 52,975 0,586 -0,146 0,266 -0,679 0,388
assumed

c5 5. Mojca Kucler |Equal variances 1,114| 0,294 2,118 94 0,413 0,195 0,026 0,8

Dolinar assumed
Equal variances not 2,124 65,592 0,413 0,194 0,025 0,801
assumed

c6 6. Milan Kuéan Equal variances 1,303 0,257 -1,034 94 0,304 -0,276 0,267 -0,805 0,254
assumed
Equal variances not -1,01 60,98 0,316 -0,276 0,273 -0,821 0,27
assumed

c7 7. Borut Pahor Equal variances 0,256| 0,614 -0,57 94 0,57 -0,13 0,228 -0,582 0,322

assumed
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Equal variances not -0,563 62,831 0,575 -0,13 0,231 -0,591 0,331
assumed

c8 8. Saso Pece Equal variances 2,383 0,126 0,022 94 0,982 0,006 0,26 -0,511 0,522
assumed
Equal variances not 0,021 56,562 0,983 0,006 0,274 -0,543 0,554
assumed

c9 9. Lojze Peterle  |Equal variances 3,645| 0,059 1,657 94 0,101 0,31 0,187 -0,061 0,682
assumed
Equal variances not 1,807 81,999 0,074 0,31 0,172 -0,031 0,652
assumed

c10 10. Janez Equal variances 1,348 0,249 0,314 94 0,754 0,062 0,198 -0,331 0,455

Potoc¢nik assumed
Equal variances not 0,326 72,282 0,745 0,062 0,19 -0,317 0,442
assumed

c11 11. Bojan Srot  [Equal variances 0,063| 0,802 0,132 94 0,895 0,026 0,197 -0,365 0,417
assumed
Equal variances not 0,131 64,068 0,896 0,026 0,198 -0,37 0,422
assumed

c12 12. Milan Zver  |Equal variances 0,337| 0,563 1,192 94 0,236 0,251 0,211 -0,167 0,669
assumed
Equal variances not 1,213 68,297 0,229 0,251 0,207 -0,162 0,664
assumed

zd1 1. Andrej Bajuk |Equal variances 3,209| 0,076 1,255 94 0,213 0,323 0,258 -0,188 0,835
assumed
Equal variances not 1,34 77,858 0,184 0,323 0,241 -0,157 0,804
assumed

zd2 2. Zoran Equal variances 2,061 0,154 0,548 94 0,585 0,133 0,242 -0,348 0,614

Jankovi¢ assumed
Equal variances not 0,565 70,997 0,574 0,133 0,235 -0,335 0,601
assumed

zd3 3. Zmago Equal variances 2,526 0,115 0,293 94 0,77 0,081 0,276 -0,467 0,629

Jelingi¢ assumed
Equal variances not 0,31 76,104 0,758 0,081 0,261 -0,439 0,6
assumed

zd4 4. Katarina Equal variances 0,843| 0,361 -0,182 94 0,856 -0,046 0,254 -0,55 0,458

Kresal assumed
Equal variances not -0,176 59,499 0,861 -0,046 0,262 -0,571 0,479
assumed

zd5 5. Mojca Kucler |Equal variances 0,126| 0,724 0,601 94 0,549 0,143 0,238 -0,329 0,615

Dolinar assumed
Equal variances not 0,6 64,901 0,55 0,143 0,238 -0,332 0,618
assumed

zd6 6. Milan Ku¢an |Equal variances 2,482 0,119 -0,468 94 0,641 -0,111 0,238 -0,583 0,361
assumed
Equal variances not -0,441 55,43 0,661 -0,111 0,252 -0,616 0,394
assumed

zd7 7. Borut Pahor  |Equal variances 0,08 0,778 -0,619 94 0,537 -0,162 0,261 -0,68 0,357
assumed
Equal variances not -0,621 65,73 0,537 -0,162 0,26 -0,681 0,358
assumed

zd8 8. Saso Pece Equal variances 0,545 0,462 0,457 94 0,648 0,117 0,256 -0,391 0,624
assumed
Equal variances not 0,472 71,01 0,638 0,117 0,248 -0,377 0,611
assumed

zd9 9. Lojze Peterle [Equal variances 1,152 0,286 1,699 94 0,093 0,392 0,231 -0,066 0,851
assumed
Equal variances not 1,756 71,332 0,083 0,392 0,224 -0,053 0,838
assumed

zd10 10. Janez Equal variances 0,075| 0,785 -0,315 94 0,753 -0,062 0,197 -0,453 0,329

Potoc¢nik assumed
Equal variances not -0,308 60,882 0,759 -0,062 0,202 -0,465 0,341
assumed

zd11 11. Bojan Srot |Equal variances 0,156 0,694 -0,872 94 0,386 -0,196 0,225 -0,643 0,251
assumed
Equal variances not -0,826 56,134 0,412 -0,196 0,238 -0,672 0,28
assumed

zd12 12. Milan Zver |Equal variances 0,097| 0,756 0,795 94 0,429 0,18 0,227 -0,27 0,631
assumed
Equal variances not 0,782 62,163 0,437 0,18 0,231 -0,281 0,641
assumed

e1 1. Andrej Bajuk  |Equal variances 0,073 0,788 -0,151 94 0,88 -0,036 0,238 -0,509 0,437
assumed
Equal variances not -0,15 63,646 0,881 -0,036 0,24 -0,516 0,444
assumed

e2 2. Zoran Jankovi¢ |Equal variances 0,483| 0,489 0,448 94 0,655 0,113 0,251 -0,387 0,612
assumed
Equal variances not 0,436 60,332 0,665 0,113 0,258 -0,404 0,629
assumed

e3 3. Zmago Jelin¢i¢ [Equal variances 0,945 0,333 0,429 94 0,669 0,115 0,269 -0,419 0,65
assumed
Equal variances not 0,442 70,855 0,66 0,115 0,261 -0,406 0,636
assumed

ed 4. Katarina Equal variances 1,607| 0,208 -1,152 94 0,252 -0,274 0,238 -0,747 0,198

Kresal assumed
Equal variances not -1,107 58,334 0,273 -0,274 0,248 -0,77 0,222
assumed

e5 5. Mojca Kucler |Equal variances 0,081| 0,776 0,699 94 0,486 0,143 0,204 -0,263 0,549

Dolinar assumed
Equal variances not 0,708 67,594 0,481 0,143 0,202 -0,26 0,545
assumed

€6 6. Milan Ku¢an Equal variances 0,098 0,755 0,922 94 0,359 0,247 0,268 -0,284 0,778
assumed
Equal variances not 0,911 62,842 0,366 0,247 0,271 -0,295 0,788
assumed

e7 7. Borut Pahor Equal variances 0,335| 0,564 -1,585 94 0,116 -0,377 0,238 -0,848 0,095

assumed
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Equal variances not -1,539 60,019 0,129 -0,377 0,245 -0,866 0,113
assumed

e8 8. Saso Pece Equal variances 0,009| 0,924 0,835 94 0,406 0,193 0,232 -0,266 0,653
assumed
Equal variances not 0,821 62,049 0,415 0,193 0,236 -0,278 0,664
assumed

€9 9. Lojze Peterle |Equal variances 1,733] 0,191 2,196 94 0,495 0,225 0,047 0,943
assumed
Equal variances not 2,314 75,227 0,495 0,214 0,069 0,921
assumed

€10 10. Janez Equal variances 0,495| 0,483 -1,185 94 0,239 -0,247 0,208 -0,66 0,167

Potoc¢nik assumed
Equal variances not -1,196 66,803 0,236 -0,247 0,206 -0,659 0,165
assumed

e11 11. Bojan Srot |Equal variances 1,682 0,198 0,347 94 0,73 0,079 0,229 -0,375 0,534
assumed
Equal variances not 0,362 73,382 0,718 0,079 0,219 -0,357 0,516
assumed

e12 12. Milan Zver  |Equal variances 0,463| 0,498 0,423 94 0,673 0,102 0,242 -0,379 0,584
assumed
Equal variances not 0,41 59,639 0,684 0,102 0,25 -0,398 0,603
assumed

1 1. Andrej Bajuk Equal variances 0,148| 0,702 0,755 94 0,452 0,205 0,271 -0,334 0,744
assumed
Equal variances not 0,735 60,428 0,465 0,205 0,279 -0,353 0,763
assumed

f2 2. Zoran Jankovi¢ |Equal variances 0,928| 0,338 -0,247 94 0,805 -0,068 0,274 -0,612 0,477
assumed
Equal variances not -0,239 59,079 0,812 -0,068 0,284 -0,636 0,501
assumed

3 3. Zmago Jelin¢i¢ |Equal variances 3,256 0,074 1,423 94 0,158 0,427 0,3 -0,169 1,023
assumed
Equal variances not 1,49 73,916 0,14 0,427 0,287 -0,144 0,998
assumed

f4 4. Katarina Kresal |Equal variances 0,25| 0,618 -1,229 94 0,222 -0,316 0,257 -0,826 0,194
assumed
Equal variances not -1,271 71,381 0,208 -0,316 0,249 -0,812 0,18
assumed

5 5. Mojca Kucler Equal variances 1,253| 0,266 0,699 94 0,486 0,143 0,204 -0,263 0,549

Dolinar assumed
Equal variances not 0,675 59,106 0,502 0,143 0,212 -0,281 0,566
assumed

6 6. Milan Kucan Equal variances 0,191| 0,663 -1,5626 94 0,13 -0,381 0,25 -0,877 0,115
assumed
Equal variances not -1,519 64,278 0,134 -0,381 0,251 -0,882 0,12
assumed

7 7. Borut Pahor Equal variances 0,012 0,914 -0,733 94 0,466 -0,193 0,264 -0,717 0,331
assumed
Equal variances not -0,734 65,447 0,466 -0,193 0,263 -0,719 0,333
assumed

f8 8. Saso Pece Equal variances 1,081 0,301 -0,395 94 0,693 -0,105 0,266 -0,634 0,424
assumed
Equal variances not -0,411 72,487 0,682 -0,105 0,256 -0,616 0,405
assumed

9 9. Lojze Peterle Equal variances 0,603| 0,439 0,824 94 0,412 0,203 0,247 -0,287 0,694
assumed
Equal variances not 0,796 59,239 0,429 0,203 0,256 -0,308 0,715
assumed

10 10. Janez Equal variances 0,548| 0,461 -0,642 94 0,523 -0,139 0,216 -0,567 0,29

Potoc¢nik assumed
Equal variances not -0,653 68,236 0,516 -0,139 0,212 -0,562 0,285
assumed

11 11. Bojan Srot  |Equal variances 0,028 0,866 -2,269 -0,499 0,22 -0,936 -0,062
assumed
Equal variances not -2,217 -0,499 0,225 -0,95 -0,049
assumed

12 12. Milan Zver Equal variances 1,825 0,18 0,45 94 0,1 0,221 -0,34 0,539
assumed
Equal variances not 0,421 54,341 0,676 0,1 0,237 -0,375 0,574
assumed

g1 1. Andrej Bajuk  [Equal variances 2,653 0,107 0,028 94 0,978 0,006 0,206 -0,404 0,415
assumed
Equal variances not 0,027 59,582 0,978 0,006 0,213 -0,42 0,432
assumed

g2 2. Zoran Jankovi¢ |Equal variances 0,041 0,84 0,599 94 0,55 0,13 0,217 -0,3 0,56
assumed
Equal variances not 0,585 60,911 0,561 0,13 0,222 -0,314 0,574
assumed

g3 3. Zmago Jelin¢i¢ |Equal variances 0,07| 0,791 1,05 94 0,296 0,297 0,283 -0,265 0,859
assumed
Equal variances not 1,086 71,372 0,281 0,297 0,274 -0,249 0,843
assumed

g4 4. Katarina Equal variances 1,891 0,172 0,906 94 0,367 0,205 0,226 -0,244 0,654

Kresal assumed
Equal variances not 0,871 58,254 0,388 0,205 0,235 -0,266 0,676
assumed

g5 5. Mojca Kucler |Equal variances 0 0,984 0,983 94 0,328 0,196 0,2 -0,2 0,593

Dolinar assumed
Equal variances not 0,951 59,494 0,345 0,196 0,206 -0,216 0,609
assumed

g6 6. Milan Ku¢an  [Equal variances 0,297| 0,587 -0,512 94 0,61 -0,126 0,245 -0,612 0,361
assumed
Equal variances not -0,492 58,262 0,625 -0,126 0,255 -0,637 0,385
assumed

g7 7. Borut Pahor Equal variances 1,117 0,293 -0,527 94 0,599 -0,118 0,225 -0,564 0,328

assumed
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Equal variances not -0,502 57,122 0,617 -0,118 0,236 -0,59 0,353
assumed

g8 8. Saso Pece Equal variances 0,026| 0,873 1,147 94 0,254 0,261 0,228 -0,191 0,713
assumed
Equal variances not 1,116 60,238 0,269 0,261 0,234 -0,207 0,729
assumed

g9 9. Lojze Peterle |Equal variances 1,294 0,258 2,956 94 0,579 0,196 0,19 0,967
assumed
Equal variances not 3,119 75,452 0,579 0,186 0,209 0,948
assumed

910 10. Janez Equal variances 6,692| 0,011 -1,033 94 0,304 -0,205 0,198 -0,599 0,189

Potoc¢nik assumed
Equal variances not -0,955 52,641 0,344 -0,205 0,215 -0,635 0,226
assumed

g11 11. Bojan Srot  |Equal variances 2,216 0,14 0,83 94 0,409 0,154 0,186 -0,215 0,524
assumed
Equal variances not 0,766 52,436 0,447 0,154 0,202 -0,25 0,559
assumed

g12 12. Milan Zver  |Equal variances 0,868 0,354 0,686 94 0,494 0,154 0,225 -0,293 0,601
assumed
Equal variances not 0,656 57,486 0,515 0,154 0,236 -0,317 0,626
assumed

zh1 1. Andrej Bajuk |Equal variances 0,464| 0,497 1,493 94 0,139 0,345 0,231 -0,114 0,804
assumed
Equal variances not 1,515 67,84 0,134 0,345 0,228 -0,109 0,799
assumed

zh2 2. Zoran Equal variances 0,442| 0,508 -0,206 94 0,837 -0,048 0,231 -0,507 0,412

Jankovi¢ assumed
Equal variances not -0,195 56,062 0,846 -0,048 0,244 -0,537 0,442
assumed

zh3 3. Zmago Equal variances 0,574 0,451 0,892 94 0,375 0,24 0,268 -0,293 0,773

Jelingi¢ assumed
Equal variances not 0,861 59,011 0,393 0,24 0,278 -0,317 0,796
assumed

zh4 4. Katarina Equal variances 0,603 0,44 -0,169 94 0,866 -0,04 0,239 -0,514 0,433

Kresal assumed
Equal variances not -0,164 59,543 0,87 -0,04 0,246 -0,533 0,452
assumed

zh5 5. Mojca Kucler [Equal variances 1,341 0,25 0,207 94 0,837 0,048 0,231 -0,41 0,505

Dolinar assumed
Equal variances not 0,196 56,397 0,845 0,048 0,243 -0,439 0,534
assumed

zh6 6. Milan Ku¢an |Equal variances 0,114| 0,736 -0,575 94 0,567 -0,147 0,256 -0,656 0,361
assumed
Equal variances not -0,573 64,502 0,569 -0,147 0,257 -0,66 0,366
assumed

zh7 7. Borut Pahor  |Equal variances 0,8| 0,373 -0,468 94 0,641 -0,102 0,219 -0,537 0,332
assumed
Equal variances not -0,456 60,557 0,65 -0,102 0,225 -0,552 0,347
assumed

zh8 8. Saso Pece Equal variances 0,044 0,835 0,492 94 0,624 0,124 0,252 -0,377 0,625
assumed
Equal variances not 0,487 63,407 0,628 0,124 0,255 -0,385 0,633
assumed

zh9 9. Lojze Peterle |Equal variances 1,919| 0,169 2,041 0,485 0,238 0,013 0,957
assumed
Equal variances not 2,152 0,485 0,225 0,036 0,934
assumed

zh10 10. Janez Equal variances 0,012| 0,914 -0,394 -0,079 0,201 -0,479 0,321

Potoc¢nik assumed
Equal variances not -0,39 63,265 0,698 -0,079 0,204 -0,486 0,327
assumed

zh11 11. Bojan Srot |Equal variances 0,3| 0,585 -0,741 94 0,461 -0,165 0,222 -0,605 0,276
assumed
Equal variances not -0,744 65,926 0,459 -0,165 0,221 -0,606 0,277
assumed

zh12 12. Milan Zver |Equal variances 1,853 0,177 0,157 94 0,876 0,033 0,212 -0,387 0,454
assumed
Equal variances not 0,15 57,809 0,881 0,033 0,221 -0,41 0,476
assumed

i1 1. Andrej Bajuk Equal variances 0,943| 0,334 0,44 94 0,661 0,12 0,272 -0,421 0,66
assumed
Equal variances not 0,423 58,335 0,674 0,12 0,283 -0,447 0,687
assumed

i2 2. Zoran Jankovi¢ |Equal variances 0,479 0,491 0,048 94 0,962 0,012 0,243 -0,471 0,494
assumed
Equal variances not 0,046 59,971 0,963 0,012 0,25 -0,489 0,512
assumed

i3 3. Zmago Jelin¢i¢ |Equal variances 0,084| 0,773 -1,982 94 -0,508 0,256 -1,017 0,001
assumed
Equal variances not -1,963 63,411 0,054 -0,508 0,259 -1,025 0,009
assumed

i4 4. Katarina Kresal |Equal variances 1,331 0,252 0,245 94 0,807 0,053 0,218 -0,379 0,486
assumed
Equal variances not 0,225 51,898 0,823 0,053 0,237 -0,422 0,529
assumed

i5 5. Mojca Kucler Equal variances 4,385 0,039 1,195 94 0,235 0,258 0,216 -0,171 0,687

Dolinar assumed
Equal variances not 1,104 52,501 0,275 0,258 0,234 -0,211 0,728
assumed

i6 6. Milan Kuc¢an Equal variances 0,63 0,43 -0,044 94 0,965 -0,012 0,265 -0,538 0,515
assumed
Equal variances not -0,044 68,883 0,965 -0,012 0,26 -0,53 0,507
assumed

i7 7. Borut Pahor Equal variances 3,795| 0,054 -0,234 94 0,815 -0,056 0,24 -0,534 0,421

assumed
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Equal variances not -0,214 51,376 0,831 -0,056 0,263 -0,583 0,471
assumed

i8 8. Saso Pece Equal variances 3,969 0,049 -0,991 94 0,324 -0,227 0,229 -0,68 0,227
assumed
Equal variances not -1,044 75,146 0,3 -0,227 0,217 -0,659 0,206
assumed

i9 9. Lojze Peterle  |Equal variances 0,22 0,64 -0,989 94 0,325 -0,234 0,236 -0,703 0,236
assumed
Equal variances not -0,993 65,846 0,324 -0,234 0,235 -0,704 0,236
assumed

i10 10. Janez Equal variances 0,978| 0,325 0,894 94 0,373 0,193 0,216 -0,236 0,623

Potoc¢nik assumed
Equal variances not 0,968 80,487 0,336 0,193 0,2 -0,204 0,591
assumed

i11 11. Bojan Srot  |Equal variances 0,008 0,931 -0,494 94 0,622 -0,098 0,199 -0,492 0,296
assumed
Equal variances not -0,476 58,575 0,636 -0,098 0,206 -0,511 0,315
assumed

i12 12. Milan Zver  |Equal variances 0,01 0,919 -1,576 94 0,118 -0,355 0,225 -0,802 0,092
assumed
Equal variances not -1,531 60,086 0,131 -0,355 0,232 -0,819 0,109
assumed

zj1 1. Andrej Bajuk |Equal variances 1,126] 0,291 0,706 94 0,482 0,156 0,221 -0,283 0,594
assumed
Equal variances not 0,726 70,479 0,47 0,156 0,215 -0,272 0,584
assumed

2j2 2. Zoran Equal variances 0,408| 0,525 -0,753 94 0,453 -0,218 0,289 -0,792 0,357

Jankovi¢ assumed
Equal variances not -0,772 69,803 0,443 -0,218 0,282 -0,781 0,345
assumed

7j3 3. Zmago Equal variances 1,891 0,172 -1,413 94 0,161 -0,374 0,265 -0,899 0,152

Jelingi¢ assumed
Equal variances not -1,49 75,4 0,14 -0,374 0,251 -0,873 0,126
assumed

zj4 4. Katarina Equal variances 0,019 0,89 -1,257 94 0,212 -0,273 0,217 -0,704 0,158

Kresal assumed
Equal variances not -1,228 61,037 0,224 -0,273 0,222 -0,717 0,171
assumed

zj5 5. Mojca Kucler [Equal variances 1,456 0,231 1,756 94 0,082 0,355 0,202 -0,046 0,756

Dolinar assumed
Equal variances not 1,633 53,557 0,108 0,355 0,217 -0,081 0,791
assumed

2j6 6. Milan Ku¢an  |Equal variances 0,077| 0,782 -0,357 94 0,722 -0,094 0,263 -0,616 0,428
assumed
Equal variances not -0,348 60,788 0,729 -0,094 0,269 -0,633 0,445
assumed

zj7 7. Borut Pahor  |[Equal variances 0,009 0,925 0,423 94 0,673 0,111 0,262 -0,41 0,632
assumed
Equal variances not 0,419 63,088 0,677 0,111 0,265 -0,419 0,641
assumed

zj8 8. Saso Pece Equal variances 0,909 0,343 -0,965 94 0,337 -0,193 0,2 -0,591 0,205
assumed
Equal variances not -0,964 65,045 0,338 -0,193 0,201 -0,594 0,207
assumed

zj9 9. Lojze Peterle |Equal variances 0,144| 0,706 -0,844 94 0,401 -0,221 0,262 -0,74 0,299
assumed
Equal variances not -0,843 64,906 0,402 -0,221 0,262 -0,744 0,302
assumed

zj10 10. Janez Equal variances 0,354| 0,554 1,483 94 0,141 0,329 0,222 -0,111 0,769

Potoc¢nik assumed
Equal variances not 1,498 66,869 0,139 0,329 0,22 -0,109 0,767
assumed

zj11 11. Bojan Srot  |Equal variances 0,253| 0,616 0,364 94 0,716 0,079 0,218 -0,353 0,512
assumed
Equal variances not 0,367 66,274 0,715 0,079 0,216 -0,353 0,511
assumed

zj12 12. Milan Zver |Equal variances 1,872 0,174 0,244 94 0,808 0,055 0,224 -0,391 0,5
assumed
Equal variances not 0,233 57,084 0,817 0,055 0,235 -0,417 0,526

assumed
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