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uvoD

V drzavah z bogato politicno zgodovino, je politi¢ni marketing podrocje, ki je dodobra razvito.
V Sloveniji je ta pojem Se relativno prece] nov. Njegov pomen so z&teli spoznavati tako
zmagovalci, kot porazenci volitev. Porazenci morgjo narediti popravni izpit, ki je moZen le
enkrat v &irih letih (v primeru, da ni pred¢asnih volitev), zmagovalci pa graditi na svoji
prepoznavnosti in konkurenénosti, ter na ta nagin poskusati obdrZati oblast. Ze majhna napaka
lahko povzroci negativno zaznavo v o¢eh volivcev.

Namen diplomskega dela je, predstaviti znatilnosti politicnega marketinga skozi pregled
predvolilnih plakatov, ki so eno izmed pomembnih komunikacijskih sredstev v ¢asu pred
volitvami. |zbor plakatov, posebej izpostavlja sporocilno in slikovno raven.

V prvem poglavju opisujemo sam pojem politicnega marketinga, njegov razvoj v svetu in pri
nas. OglaSevanje politicnih strank primerjamo z oglaSevanjem izdelkov in poskuSsamo najti
podobnosti ter razlike. Kot pri oglasevanju izdelkov, je tudi v politic(nem oglaSevanju
pomembna etika, ki je pri politicnem marketingu posebej vprasljiva. V drugem poglavju
predstavljamo orodja, ki jih politicni marketing uporablja, izpostavljamo pojme propaganda,
publiciteta, oglaSevanje in odnosi z javnostmi. Pogledali bomo razliko med reklamnim,
oglasevalskim, propagandnim ter "PR" nagovorom. Pri propagandi bomo podrobneje navedli
vrste in tehnike, ki jih uporablja. V okviru odnosov z javnostmi, bodo predmet obravnave
mnozi¢na zborovanja in tiskovna konferenca. V tretjem poglavju bomo navedli kljuéne
dejavnike, ki vplivgjo na uspeh kandidatov na volitvah: na zacetku je zelo pomembna sama
izbira kandidata in dolocitev volilnega programa. Zavedati se moramo, kdo so nasi volivci in
temu primerno prilagoditi strategijo ter taktiko.

Cetrto poglavje bo temeljilo na plakatu, kot sredstvu predvolilnega boja politi¢nih kandidatov
in strank. Opisali bomo razvoj plakata in spreminjanje njegove vloge skozi ¢as. Navedli bomo
kriterije, ki dolocajo funkcionalno ucinkovitost plakata in vlogo slogana ter logotipa na
plakatu. V okviru politi¢nega oglasevanja se bomo dotaknili Se tradicionalnega medija, kot je
televizija, ter medija, ki je za veCino strank postal zanimiv Sele na zadnjih parlamentarnih
volitvah leta 2000 — interneta.

V petem poglavju, bomo z analizo skuSali ugotoviti, kaksna sporocila so posiljale stranke
javnosti s pomo¢jo plakatov, se pravi ali so volivce nagovarjale s svojim programom, ali
drugimi slogani (obljubami). Pogledali bomo, kako se poosebljanje strank z njenimi voditelji
poistoveti na plakatih (izpostavljanje slikovne podobe voditeljev) in kako gradijo stranke na
svoji prepoznavnosti preko sloganov, raznih simbolov in logotipa. Dve temeljni hipotezi sta, da
stranke na plakatih vedno manj izpostavljajo svoj program in da se poosebljanje strank s strani
voditeljev, kaze v vidnih znatilnostih plakatov. Plakate bomo povezali tudi z volilnimi izidi.
Navedli bomo strateske premike strank (od oglasevanja programa — do oglaSevanja drugih vrst
sloganov, skupaj z javno podobo voditelja). Ob koncu petega poglavja, bomo naredili
povezavo med strankarskimi in predsedniskimi plakati.
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1 OSNOVE POLITICNEGA MARKETINGA
1.1 Opredelitev politiénega marketinga

"Paliticni marketing ni dvorjenje nizkemu okusu in strastem volivcev, temvec je v prvi vrsti
modro, racionalno, ucinkovito in kontrolirano reSevanje ekonomskih, politicnih, druzZbenih,
kulturnih in drugih problemov skupnosti.”

(Besim Spahic)

S pojmom politi¢ni marketing, oznacujemo tiste dejavnosti, ki jih politicne stranke opravljajo
zaradi promocije kandidatov na volitvah, politicnih projektov in politi¢nih doktrin (ideologij in
vrednot), da zagotovijo ideolosko in politicno nadmo¢, v tekmovalnih sooc¢anjih z drugimi
strankami, z namenom da ohranijo ali osvojijo oblast.

Teoretiki politicnega marketinga, so zdruzili nacela politicne propagande in ekonomskega
marketinga. 1zhajajo iz modela ekonomskega trZzenja, katerega cilj je, prilagoditi izdelke
prodaji na trgu, z njimi seznaniti potrodnike, ustvariti razlike s konkurenco in z minimalnimi
sredstvi optimizirati dobicek pri prodaji. Ce natela ekonomskega trZzenja prenesemo na
politi¢no trzenje, dobimo naslednjo definicijo po francoskem teoretiku Bongrandu: "Politi¢ni
marketing je zbir tehnik, ki imajo za cilj, da povecajo primernost nekega kandidata za dolocen
volilni potencial, da ga priblizajo ¢im vecjemu Stevilu volivcev, da vsakemu volivcu prikazejo
vidno razliko v primerjavi z drugim kandidatom ali nasprotnikom in da z minimalnimi sredstvi
optimizirajo Stevilo glasov, ki so pomembni med kampanjo” (Vreg, 2000, str. 152).

Spahi¢ (2000b, str. 22-23) pojmuje politicni marketing SirSe. Pravi, da s pojmom politi¢ni
marketing, najprej in brez vsakih omejitev, razumemo njegovo klju¢no viogo in prodornost pri
pridobivanju politicnih glasov na volitvah, kjer se njegova uspesnost istoveti s prevzemom
oblasti po zadanem konceptu. Tukg gre za en segment politicnega marketinga — za volilni
marketing. Noslci dejavnosti politicnega marketinga niso samo stranke, temve¢ so to
dobesedno vsi politi¢ni subjekti: drzava, meddrzavne in mednarodne organizacije, mednarodna
in domaca zdruzZenja, verske ustanove, interesne skupine (lobiji), gibanja, revolucije ipd., torej
vsi tisti, ki morajo za uresni¢evanje svojih ciljev uporabljati podrocje politike.

Nadalje deli volilni marketing nave¢ podvrst:

» predsedniski volilni marketing

» parlamentarni strankarski volilni marketing

» povolilni/medvolilni strankarski marketing

» lokalni volilni marketing

» predvolilni, povolilni in medvolilni medstrankarski marketing

Ob tem navaja Se vrsto podsegmentov, kot so: koalicijski marketing, komercialni strankarski in

medstrankarski marketing, interni strankarski marketing in terenski (pridobitveni) strankarski
2



marketing. Posebej poudarja t.i. drzavni marketing (integralni, nadstrankarski), ki je za drzavo
in vso populacijo najpomembnejSi. Pomeni modro, racionalno in ucinkovito reSevanje
predvsem ekonomskih problemov skupnosti, v glavhem z mirnimi politi¢nimi sredstvi. Volilni
marketing, pa najpogosteje pomeni zgolj strankarske obljube o blaginji skupnosti, ki po
prevzemu oblasti niso nikoli docela uresni¢ene (2000b, str. 53).

1.2 Razvoj politiénega marketinga

Zanimanje za politicni marketing je naraslo zaradi poplave politichega oglasevanja oziroma
politi¢ne propagande in raziskav javnega mnenja. Kotler pravi, daje imela volilna tekma vedno
marketinsko naravo (Jan¢i¢, 1996, str. 75). Vendar metode niso bile teoretsko raz¢lenjene, pac
pa bolj ali manj spontane. Sprva je Slo predvsem za politicno oglaSevanje in Sele kasneje za
celovitejSi pristop politi¢cnega marketinga. Posamezne oblike sporocil za politi¢ne kandidate, so
se uporabljale Ze v antiki, vendar je mnozi¢ne medije prvi uporabil Roosevelt leta 1916.
Kandidat na ameriskih predsedniskih volitvah Dwight D. Eisenhower je bil prvi, ki je kot medij
uporabil televizijo®.

Pomen uspeSnega marketinskega nastopa, je nazorno prikazan v primeru vzpona Jmmyja
Carterja. Dve brezhibni medijski oglaSevalski akciji, sta do teda neznanemu politiku
omogocili premagati vse protikandidate. Na podlagi anket, so identificirali manjSe segmente in
spoznali njihovo zaznavo predsedniskega kandidata. Na posamezne segmente so ciljali preko
oglasov. Nekdanji ameriski predsednik je prvi uporabil dolge, petminutne oglase, ki so ga

prikazovali v domatem okolju, s poudarkom na vrednotah "trdo delo”, "druzina’, "dom",
"drzava' in "ljubezen".

Vecji razcvet politicni marketing, celo v razvitih zahodnih drZzavah, doZivlja Sele v zadnjih
petngjstih letih. Tudi v drzavah z dolgo demokraticno tradicijo, kot sta Francija in Velika
Britanija, so Sele pred kratkim zaceli vidno uporabljati marketinske tehnike. Klasi¢en primer
dolgoro¢nega doseganja marketindkih ciljev, je britanska konzervativna stranka — takrat na ¢elu
Z Margaret Thatcher. Slogan "Labour isn't working" ("Delo ne deluje’) je v ¢asu visoke
brezposelnosti in laburistov na vladi, vzbudil veliko pozornosti. To pa je bil le del strategije
pod vodstvom oglaSevalske agencije Saatchi & Saatchi. Vecje politicne stranke so tako konéno
spoznale, da so za njihovo prezivetje nujne tudi marketinske tehnike (Janci¢, 1997, dtr. 24).

! Agencija BBDO je zanj posnela serijo televizijskih oglasov s sloganom: "I like Ike!" ("Rad imam Ika"). Njegov
protikandidat Stevenson ni mogel doumeti, da se v boju za tako visok pol 0Zgj, lahko uporabljajo take komercialne
tehnike. Se vet — vse skupaj je oznagil kot napad na sam demokrati¢ni sistem. Kasnge je tak pristop postal
povsem normani de vsake valilne tekme. Odrekanje pravice do oglaSevanja politi¢nih strank in kandidatov, bi
naj pomenilo kréenje pravil postene volilne tekme (Jancic, 1996, str. 75).
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1.3 Politiéni marketing v Sloveniji

V Sloveniji se je potreba po politichnem marketingu, pojavila na prvih demokrati¢nih volitvah
leta 1990, ko je na volitvah prvi¢ nastopilo ve¢ strank. V demokrati¢nih razmerah, se morgjo
politicni kandidati dobro potruditi, da dosezejo svoj cilj, to pa je zmaga na volitvah.
Vecstrankarski sistem zahteva tekmovanje, ki lahko povzroci negotov predvolilni boj do
zadnjega trenutka. Razli¢ne raziskave javnega mnenja, sicer dajejo doloc¢eno sliko o tem, kdo
ima najvec in kdo ngjmanj moznosti na volitvah, vendar smo tudi v Sloveniji, Ze bili prica— na
prvi pogled — presenetljivim izidom volitev. Spahi¢ (2000b, str. 24) opozarja, da je pri nas
politicni marketing (ne da bi se ga pregj kjerkoli naucili) startal kot izklju¢no volilni boj za
oblast ali ohranitev Ze zagotovljene oblasti. Politi¢ne stranke pri nas, so se zatele zavedati
pomena dobrega marketinskega koncepta in se poduzevati pomoci znanih oglasevalskih
agencij.

1.4 Primerjava politiénega marketinga z mar ketingom v ekonomiji

V osnovi, je cilj tako pri marketingu v ekonomiji, kot tudi politicnem marketingu isti, to je
ustvariti dobicek. V politicnem marketingu, predstavlja dobi¢ek Stevilo oddanih glasov
posameznemu politicnemu subjektu na volitvah. Glasovi so tudi edino pravo merilo uspesnosti
predvolilne kampanje. Priznani madZarski teoretik Robert Manchin pravi: "Politiki sami sebe
prodajgjo in oglasujejo to¢no tako, kot prodajajo trgovci kaksno drugo blago. Kot pralne stroje”
(Zerdin, 2000, str. 35).

Jacques Séguéla, strokovnjak na podrocju politicnega marketinga, pravi, da so ljudje zan;
blagovne znamke. Ko politik ali zvezda vstopi v komunikacijo, stopi v potrosnjo in postane
potrodno blago. To, zaradi ¢esar vzljubimo neko osebo, nek izdelek, je njegov znacaj, njegova
duSa, njegova osebnost. Naloga oglasevalca pa je, da ustvari imaginarno dodano vrednost
(Stefanci¢, Zerdin, 1998, str. 28). Séguéla slikovito pravi, da zanj ni nobene razlike med
kulturnim in potrodnim produktom, med pralnim praskom in predsednikom republike. Oba sta
blagovni znamki — osebi, iz katerih je treba narediti zvezdo (Lesnjak, 1996, str. 19).

Primerjavo izdelek — politi¢ni kandidat poda Kotler (1982, str. 469), ko pravi, daimamo tri tipe
zadovoljstva, ki so pomembni tako kupcu avtomobila, kot volivcu politiénega kandidata. Prvo
zadovoljstvo predstavlja dobra izvrSitev. To pomeni, da kupec dobi tiste koristi, ki jih
pricakuje. Za volivca je to izpolnitev danih obljub in pri¢akovanj. Drugo zadovoljstvo je, da
ima kot kupec avta dostop do servisnih storitev, kot volivec, pa dostop do Stevilnih druzbenih
organizacij, ki skrbijo za razlicne storitve v skupnosti. Tretje zadovoljstvo je prepricljiva in
dobra predstavitev. l|zdelek treba narediti pomemben in viden, kar v politi¢ni sferi pomeni
oblikovanje simbolov, ki bodo volivcu priklicali dolocenega kandidata ali stranko.

Vreg (2000, str. 152-153) podaja formulo politicnega marketinga, ki ima Sest klju¢nih tock:



1. izdelek promocije: kandidat, njegove ideje in politicna opredelitev ter njegova
0sebnost;

2. trg in nastopanje kandidata pred volivci (definiranje profila kandidata glede na
pricakovanja dolo¢enega dela obcinstva);

3. potrosnik: drZavljan, volivec, njegove potrebe, interesi in pricakovanja;

4. razlikovanje od drugih kandidatov (podoba kandidata, premo¢ kandidatovih idej,
kakovost osebnosti);

5. prodaa (¢eprav dobesedno v politicnem marketingu ne obstgja): gre zato, da ob¢instvo
spoznava kandidata, sprejema njegove ideje ter zagotavlja pristase;

6. dobicek, ki je v tem, da politik dobi podporo, da je kandidat izvoljen, da stranka
prevzame oblast in uresnic¢i svoj program v dobro skupnosti.

Nekateri teoretiki primerjgjo znacilnosti politicnega kandidata, z znacilnostmi blaga (trznih
izdelkov). Menijo, da mora kandidat tako kot blago, imeti razlo¢evalno znacilnost, ki ustreza
eni od Zelja, motivacij volivcev ali javnosti. Ce kandidat nima razlo¢evalne znagilnosti, ima pa
neko pozitivno lastnost, katere nasprotni kandidat (stranka) nima, potem vendarle ima vpliv na
motivacijo politicne javnosti. Razlo¢evalna znacilnost se lahko kandidatu doda (izmisli),
mozno pa je tudi, da nasprotnik izni¢i pozitivno znagilnost in s tem del javne podobe
kandidata.

Za politicni marketing velja prodajni koncept. Kotler ga navaja kot koncept, ki pravi, da ¢e
kupce (volivce) pustimo pri miru, ne bodo kupili dovolj izdelkov (oz. volili kandidata ali
stranko). Organizacija se zato mora odlociti za agresivno prodajo in promocijo. Kakrsnakoli
kandidatova pomanjkljivost je javnosti prikrita, sgj je glavni cilj kampanje prodati kandidata in
nih¢e se ne obremenjuje s tem, kaksno bo zadovoljstvo po nakupu. Malo je raziskav o tem, kaj
si javnost resni¢no Zeli, in veliko prodajnih naporov je usmerjenih v to, da se javnost preprica,
da sprejme tako politiko, kot Zeli politik ali stranka (Kotler, 1996, str. 16-17).

Temeljnarazlika med ekonomskim in politicnim marketingom, je v obliki menjalnih vrednosti.
Podjetje ponuja trgu izdelke, storitve in komunikacije, ter v zameno preema denar in
informacije kupcev. Politi¢cni kandidat, pa ponuja obljube in usluge, v zameno za volilne
glasove. S samega stali&a menjave, gre za enako situacijo, kot pri ekonomskem marketingu.
Kot pri podjetjih, setudi pri politicnih kandidatih pojavijo razli¢ne javnosti, s katerimi je nujno
vzpostaviti proces menjave. Tuka gre za stranko, donatorje, volivce in razli¢ne interesne
skupine (Janci¢, 1996, str. 76). Destvo je, da volivec ne more pricakovati takojSnjo in
konkretno korist od politicnega kandidata, ki mu je zaupal svoj volilni glas. Obljube, ki jih je
izrekel nek politik, namre¢ ne bodo tudi nujno izpolnjene. Politiku (stranki) je najprej potrebna
oblast in Sele takrat obstajajo moznosti, da bo program stranke izpolnjen. Z nakupom izdelka
natrgu, palahko kupec pri¢akuje takojsnjo korist, zadovoljstvo in v njegovih oceh imaizdelek
prakti¢no vrednost.



1.5 Etika v politi¢nem marketingu

"Ce v politicni propagandi ne bi pazli na visoko profesionalno etiko, potem bi bilo mogoce iz
vsakega povprecneZza — z edtetizacijo njegovega javnega in medijskega nastopa — lahko
ustvariti genija v oceh javnosti."

(Jaques Séguéla)

V predvolilnem ¢asu smo prica stevilnim predvolilnim obljubam, ki jih dajejo posamezni
politi¢cni kandidati ali stranke, ostgja vpraSanje, koliko smo jim pripravljeni verjeti. Odlocitev
za kandidata A in ne za kandidata B, je lahko posledica prepri¢ljive predvolilne propagande
kandidata A. Stranka, ki prevzame oblast, ima v najboljSem primeru &tiri leta ¢asa, da svoje
obljube izpolni. Na naslednjih volitvah, ko se ponovno odlo¢amo o tem koga bomo valili, bi se
morali vprasati, ali so bile obljube izpolnjene, vendar se po &irih letih, koliko tragja mandat
poslancem v drZzavnem zboru, le Se malokdo spomni teh obljub. Pogled volivcev je namre¢
usmerjen v prihodnost. Politiki pa skusajo pred novimi volitvami narediti pregled svojega
preteklega dela— kaj so dobrega storili za drzavljane. Séguélatrdi, da glasujemo za prihodnost,
ne pa za preteklost. Volivec v katerikoli evropski drzavi, nima niti spomina niti hvaleznosti.
Izvolil je nekoga, ki je svoje delo opravil, nato pa voli drugega. Za politika, ki je na oblasti in
hoce tam ostati, je zato najteZje, da se predstavi kot nov ¢lovek. Bivsi nemski kancler Kohl,
zato ni imel nikakrsne moznosti za zmago (Stefancic, Zerdin, 1998, str. 29).

Spahi¢ (2000b, str. 23) meni, da ker volilni marketing pogosto pomeni strankarske obljube o
blaginji skupnosti, ki po prevzemu oblasti niso nikoli docela uresnicene, je osrednje eticno
vprasanje politicnega marketinga, ali politicni subjekt manipulira z nevednostjo politicne
mnozice — volivcev. Kritiki opozarjgo, da je marketinska koncepcija politicne propagande
zasnovana na funkcionalnem nac¢elu, medtem ko je popolnoma brezbrizna do vsebin, s katerimi
operira. Strokovnjaki marketinga ne podajajo prave podobe politicnega kandidata, njegova
resnicna stalisa do problemov v druzbi, poznavanje ekonomije, politike in drugih podrogcij
javnega Zivljenja. V ospredie postavljajo marketindki imidz, to pa je neresni¢na podoba
kandidata. Politicni marketing, zato ne more pobegniti pred usodo, da postane in ostane
podaljSana tehnologija politicne manipulacije (Vreg, 2000, str. 175). Lahko re¢emo, da ima
politicni marketing, v primerjavi z marketingom v ekonomiji, poleg razlik v obliki menjalnih
vrednosti, kljucno razliko ravno v tem, daje nagnjen k manipulaciji z volivci.

Preko politicnega marketinga se stranke posluzujejo razli¢nih trikov in vpradljivih tehnik, da bi
dosegle ¢im boljSi uspeh na volitvah. Med eticne dileme politi¢nega oglaSevanja spadajo:
blatenje nasprotnikovega ugleda, vkljucevanje otrok v oglaSevanje, zavajanje, posnemanije,
poseganje v c¢lovekovo zasebnost, posploSevanje in podobno. Kriterij eticnosti, naj bi bila
izpolnitev danih obljub, kar v politicnem marketingu predstavlja ngjvecjo tezavo. Ustvarjanje
stereotipov ima za posledico, da se oglasevalci usmerijo na dolocene skupine in izrabljajo
jezik, ki variira med socialnimi skupinami. Za pridobitev teh skupin uporabijo njihov jezik in
se jim na ta nacin priblizgjo. Politikom pa je na koncu vazno le &evilo dobljenih glasov
(Goddard, 1998, dr. 62).



Janci¢ (1999a, str. 972-973) pravi, da lahko eti¢cnost oglaSevanja, razumemo le skozi odpoved
enosmerni akcijsko usmerjeni logiki konvencionalnih podjetnikov. Ti namre¢ menijo, da so
potrodniki tarca, ki jo je s pomocjo premisljenega in zvitega oglasevanja, lahko doseci in stem
pridobiti za svoje cilje. Ta logika potrosnika ne dojema, kot sooblikovalca marketinskega
procesa. Oglasevalec (politicna stranka, podjetje, drzava) skuSa zato v prepricanju o
potrodnikovi (volivcevi) naivnosti, ponujati tudi lazne obljube. Pojavita se dva fenomena. Prvi
je v priblizevanju oglasevanja logiki reklame (agresivna komunikacija), ki s pretiranim
hvaljenjem in zavajajocimi obljubami skusa zakljuciti enkratno in bolj ali manj enostransko
transakcijo. Drugi pa je fenomen rabe, oziroma zlorabe metod oglasevanja, za namene
ideoloske, politicne ali verske propagande, kjer gre pogosto za obljube, osnovane na Sirjenju ali
poglabljanju strahov, uporabi ekonomskih polresnic, laznem moraliziranju in podobno. V okvir
oglasevanjatako ne uvrs¢amo niti reklame, niti propagande, saj bi bila razprava o njegovi etiki,
kot pravi Janci¢, Ze v naprej negativno dolocena.

2 ORODJA POLITICNEGA MARKETINGA

V predvolilnem casu, se politicne stranke posluzujejo razli¢cnih orodij, s katerimi skuSajo
¢imbolj ucinkovito doseci cilj. V volilni tekmi namre¢ Steje le prvo mesto, vsa druga mesta so
v podrejenem poloZaju®. Politicno delovanje se oznaiuje tudi s pojmom propaganda, zato
bomo ta pojem posebej izpostavili. Pred volitvami dajejo politicne stranke najrazli¢nejSe
obljube, ki jih strnejo v volilne slogane na plakatih. Ker bo predmet analize politi¢no
oglasevanje preko plakatov, si oglejmo razliko med pojmi reklamni, oglaSevalski, propagandni
ter "PR" nagovor. Janci¢ preko nagovorov, razlikuje razli¢ne tipe obljub:

Slika 1: Vrste nagovorov v oglaSevanju

REKLAMNI PROPAGANDNI OGLASEVALSKI "PR"
NAGOVOR NAGOVOR NAGOVOR NAGOVOR
< >
pretirano hvaljenje, razsirjanje naukov, informiranje, informiranje,
Zavajanje, moraliziranje, prepricevanje, izobrazevanje,
lazne obljube prazne obljube stvarne obljube dgstva

Vir: Janci¢, 1999b, str. 77.

OglaSevalski nagovor, je povezan s stvarnimi obljubami. Zaradi razvite zakonodaje in
samoregulativnih mehanizmov je omejen. Z vkljucitvijo vsiljivih, napihnjenih in zavajgjocih

2 v/ Sloveniji imamo proporcionalni volilni sistem, ki je utemeljen na segmentirani druzbi in ne moremo
pri¢akovati, da bo katerakoli od strank dobila absolutno vegino in tako zmagala. Zato je tudi teZzko odgovoriti, kdo
je navalitvah zmagal in kdo je bil porazen (Adam et a., 1993, dr. 15).
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trditev v oglaSevanje, pa zlahka preidemo v eticno sporni reklamni nagovor. Propagandni
nagovor je prav tako brez stvarnih obljub, te pa so nadomeS¢ene s praznimi, nedokazljivimi in
predvsem tezko dokazljivimi obljubami. Lahko recemo, da je ta nagovor znacilen za politi¢ni
marketing. Poleg nagovorov, ki jih navaja Jan¢i¢, smo dodali Se nagovor, ki je znatilen za
odnose z javhostmi. Pri njem so pomembna dejstva.

Odnosi z javhostmi ostanejo orodje tudi po volitvah. Stranke morgjo tudi skozi mandat, za
katerega so bile izvoljene, skrbeti za svoj pozitiven ugled v o¢eh volivcev in biti pripravljene
na naslednje volitve. V okviru odnosov z javhostmi, bomo izpostavili mnozi¢na zborovanja in
tiskovne konference. Pogleimo primerjavo med publiciteto, oglaSevanjem, propagando in
odnos z javnostmi.

Sudar (1991, dtr. 330) pojasnjuje, da odnosi z javnostmi pogosto uporabljgjo publiciteto, ki je
vsaka oblika (neplacanega) javnega obveStanja 0 neki osebi, mestu, stvari ali dogodku. V
ozjem pomenu in s stalis¢a promocije neke organizacije, je publiciteta vsaka neplacana in
nacrtovana oblika javnega objavljanja novic o tg organizaciji, s pomocjo razlicnih
komunikacijskih kanalov.

OglaSevanje je kreativna mnozi¢na komunikacija. Je placana in neosebna oblika sporo¢anjain
spodbujanja procesov menjave izdelkov, storitev, idej in organizacij, ki jo izvaja poistoveteni
oglasevalec. Zarazliko od propagande, se oglaSevanje ne skriva za anonimnostjo. Sploh pa se
ne ukvarja le s hvaljenjem izdelkov, ampak s spodbujanjem izjemno Siroke palete procesov
menjave, ki so dale¢ od tega, da bi jih lahko zozili na pojem reklama (Janci¢, 1995, str. 25).
Jan¢i¢ oznacuje reklamo z negativnim predznakom, zato je reklamni nagovor (glgj sliko 1)
oznacen z zavajanjem in dajanjem laznih obljub. 1zvor besede reklama (latinsko reclamare)
pomeni namrec klicati in vpiti, pomeni tudi izraz za vsiljivo in pretirano hvalisanje.

Odnos z javnostmi se od oglasevanja in propagande razlikujejo po jeziku, ki ga uporabljajo
(namesto emocij so uporabljena dejstva), po namenu (v ospredju ni povecanje prodaje, temvet
informiranje in izobraZzevanje) in po Srini (poleg marketinske funkcije operirajo e z ostalimi
organizacijskimi funkcijami). Odnosi z javnostmi vplivajo na stalis&¢a s pomocjo argumentov in
dejstev, scimer si organizacija zagotovi kredibilnost, ki je predpogoj delovanja (Jefkins, 1993,
str. 10).



Slika 2: Stirje modeli za odnose z javnostmi

MODEL |PROPAGANDNI [JAVNO DVOSMERNI DVOSMERNI
\ MODEL INFORMIRANJE | ASIMETRICNI SIMETRICNI
ZNACILNOST
NAMEN propagiranje, Sirjenje ugodnih | znanstveno vzajemno

prepricevanje informacij prepricevanje medsebojno

razumevanje

TIP enosmerno: enosmerno: dvosmerno: dvosmerno:
KOMUNICIRANJA | reqnicoljubnost - | pomembna neuravnoteZeni | uravnoteZeni

ni nujna resnica ucinki ucinki
KOMUNIKACIJSKI
MODEL vir prgemnik |vir preemnik |vir  prgjemnik |vir  prejemnik
RABAV promocija vlada, podjetni&tvo, regulirano
ORGANIZACII | jzdelkov, &port, | neprofitne agencije podjetni&tvo,

gledalisce organizacije agencije

Vir: Kitchen, 1997, <. 9.

Glavni spremenljivki modelov, sta usmerjenost in namen. Usmerjenost pomeni komunikacijo
med organizacijo in javnhostmi. Ta je lahko enosmerna ali dvosmerna. Namen pa pomeni,
simetricno oziroma asimetricno komunikacijo. Prva pomeni uravnotezeno in prilagodljivo
komunikacijo med organizacijo in javnostmi, druga je neuravnoteZzena, saj se organizacija ni
pripravljena spreminjati, ima pa namero spremeniti javnost (Kitchen, 1997, str. 9).

Kot lahko vidimo na zgornji sliki, spadajo vladna telesa in razne neprofitne organizacije, v
model javnega informiranja. Komunikacija je enosmerna, pomembna je resni¢nost
informacije. Propagandni model, ima prav tako enosmeren tip komunikacije, vendar je njegov
namen propagiranje in prepricevanje. Za dosego tega cilja resnica ni ve¢ pogoj. V ta model
odnosov z javnostmi, lahko uvrstimo delovanje politi¢nih subjektov v predvolilnem ¢asu, ko ti
preko medijev posiljajo Stevilne obljube in delujejo prepricevalno.

2.1 Propaganda

Lahko meces pesek v oci vsem ljudem nekaj casa ali nekaterim ljudem ves cas, ne moresS pa ga
vsem |judem ves cas.
(Abraham Lincoln)

Pojem propaganda se je sprva nanasal na Sirjenje katoliske vere. Papez Gregor XV. je leta 1622
ustanovil poseben kolegij, ki naj bi skrbel za Sirjenje vere: Sacra congregatio christiano nomini
propaganda. Prvotni pomen besede propaganda je bil miroljubno Sirjenje, "sejanje” vere. V
francoski revoluciji, je beseda propaganda pomenila bojevanje proti politi¢cnim nasprotnikom.
Tako je beseda dobila politicno konotacijo.



Vreg (2000, str. 116) definira politicno propagando, kot obliko komuniciranja, s katero
komunikatorji ali skupine zavestno, namensko, na‘rtovano in organizirano oblikujejo
propagandne projekte in sporocila (simbole in ideologeme), s katerimi oblikujgjo in
nadzorujejo mnenja in stali&a ciljnega ob¢instva, oziroma vplivajo na spremembo njihovih
stalis. Model politicnega marketinga, se v osnovi ne razlikuje od politicne propagande. Pri
politi¢ni propagandi velja naslednje zaporedje faz: doktrina — program — geslo — simbol.
Politicni marketing potisne v ozadje doktrino in program, v ospredju so osebnost politika in
gesla— slogani (2000, str. 152).

Garth Jowett in Victoria O'Donnell opredeljujeta propagando kot sredstvo za razsejavanje, ali
pospeSevanje dolocenih idej. Gre za nameren in sistematicen poskus oblikovanja zaznave,
preusmerjanja spoznanja in usmerjanja vedenja za dosego odgovora, ki podpira namen
propagandista (Pecjak, 1995, dr. 133).

Pecjak (1995, str. 135-138) razlikuje tri vrste propagande glede na odnos do stvarnosti: belo,
Sivo in ¢érno.

Pri beli propagandi, gre za resnicne podatke, ki jih lahko uporabimo kot orozje proti
nasprotniku. V kriznih razmerah je redka, zaradi svoje resnicoljubnosti, pa ima véasih celo
nasprotni u¢inek.

Crna propaganda temelji naizmidljenih ali prikrojenih podatkih, uporablja laZi in prevare. DrZi
se nacela: cilj posvecuje sredstvo. Ta vrsta propagande je bila znatilna za nacistiécno Nenijo
in za Srbijo med zadnjo balkansko vojno. Znagilno za njo je, da ni v nobeni kampan;ji redka.
Crna propaganda ima lahko zelo velik uginek. Odvisna je od razmer, znailnosti in potreb
prebivalstva, ki mu je namenjena. Glavni pogoj je njegova osamljenost in nesposobnost
sprejemanja nasprotnih sporocil. Glavna pomanjkljivost je, da jo je mogoce zanikati ali
razkriti. V tem primeru je ucinek kratkotrajen, ¢e pa zanikanje ni dovolj podkrepljeno in
prepri¢ljivo, ima nasproten ucinek. O ucinkih negativne kampanje govorita Johnson in
Copeland, ko navajata tri moZne izide uporabe negativhega politicnega oglaSevanja. Prvi
mozZen izid se imenuje bumerang, zanj je zn&ilno, da povzroci ved Skode sponzorju
(izvgjalcu), kot napadeni osebi. Drugi mozen izid je efekt Zrtve, ki posledi¢no, napadeno osebo
Se bolj priljubi. V primeru dvojnega Skodljivega efekta, pa obcutita posledice tako sponzor, kot
napadena oseba (Johnson, Copeland, 1991, str. 9-10).

Siva propaganda je nekje med belo in ¢rno. Praviloma uporablja resnicne podatke, vendar
skrbno izbrane, glede na javnost in namen. Pogosta so pretiravanja, manjkajo viri in podatki, s
katerimi bi bilo mogoce preveriti trditev. Siva propaganda je na primer reklo: "Odpirali bomo
nova delovna mesta!™. Pri tem ne nakaze, koliko in kdaj, Se posebno ne, koliko jih bodo v tem
¢asu zaprli. Sivi propagandi ljudje bolj verjamejo kot ¢rni, nima pa negativnih posledic bele
propagande.
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Pecjak deli propagando nadalje, na odprto in prikrito. Pri odprti so cilji jasni. Kot primer navaja
zmago stranke na volitvah, zaprtje nuklearne elektrarne ali pridobitev ljudi za samoprispevek.
Prikrita propaganda deluje posredno. Njen vpliv je zelo mocan, sg se ga niti ne zavedamo
dobro in ostane na podzavestni ravni.

Locimo razli¢ne nosilce, nacela, sredstva in tehnike propagande.

Poglavitni nosilci propagande so ponavadi znani politiki, ali priljubljeni javni delavci. Neznani
osebi namre¢ "nihce ne nasede”. V volilni propagandi J. F. Kennedyja je imel vidno vliogo
pevec Frank Sinatra. Pri MiloSevi¢evi propagandi, pa so imeli sprva vidno vlogo pesnica
Desanka Maksimovi¢ in cela vrsta akademikov.

Med propagandna nacela spadajo: opazljivost, dostopnost, privlatnost, razumljivost in
prepricljivost sporocila, ter nacelo potrebe in nepredvidljivega. NajpomembnejSe je nacelo
potrebe oziroma apel. Propaganda namrec obljublja, da bo zadovoljila potrebe ljudi oziroma
njihovo biolosko, materialno, socialno ali psiholosko korist.

Pri propagandnih tehnikah, lo¢imo dva nacina delovanja: poskus ocrniti nasprotnika (tehnika
pranja perild), ali olepSevanje svojih ljudi (tehnika cistih gat). Tehniko, ki temelji na ¢ustvih,
imenujemo emocionalni sendvi¢. Najprej sledi sporocilo, ki je bolj ali manj razumsko,
nazadnje se sendvi¢ s ponovno ¢ustveno vsebino zapre. Zelo pogosto se uporablja tehnika
custvenega prenosa. Kadar predstavimo neko sporocilo, ki je nevtralno ali rahlo negativno,
skupg] s pozitivnim, postane tudi samo pozitivno. Podobno deluje tehnika ¢ustveno nasi¢enih
besed (lahko tudi slik). Propagiranim pojmom dodamo besede, ki so nasicene s custvi.
Politicna propaganda, spretno izrablja stereotipe v svoje namene in uporablja tehniko
stereotipiziranja, ki je posebej pomembna za psihologijo mnoZzice. V ljudeh je namrec teznja,
da druge ljudi in skupine doZivljajo na jasen, zanesljiv in ¢rno bel nacin (1995, str. 147-157).
Primere nekaterih propagandnih tehnik, bomo obravnavali v analizi strankarskih in
predsedniskih predvolilnih plakatov.

2.2 Odnos z javnostmi v politiénem marketingu

Danes je ves svet trZznica, na kateri skuSajo tisoc¢i glasov z glasnostjo vzbuditi pozornost. Celo
najvigji predstavniki politike in drzave, se morajo boriti za pozornost javnosti, sicer bi jih ta
lahko prezrla. Demokracija je ngjvetja mogoca vaja v odnosih z javnostmi, kar si jih je mogoce
zamigliti. Politike zaposlujejo javnosti (volivci), njihove place gredo iz Zepov javnosti
(davkoplacevalci), vse njihovo delo je namenjeno javnostim (drZavljanom), za katere so
odgovorni javnostim (predstavniskim telesom — parlamentom), ki so jih prav tako izvolile
javnosti (volilna telesa). Odnose z javnostmi vedno na koncu placajo kupci. Da so
davkoplactevalci tudi volivci, se mora zavedati vsak, ki troS njihov denar (Gruban et al., 1990,
str. 20).
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Odnosi z javnostmi imajo izredno pomembno vlogo, saj sta pozitivni imidz in posledi¢no ugled
strank in njihovih kandidatov, klju¢ni dejavnik uspeha. Tega se zavedajo tako tiste politicne
stranke v Sloveniji, ki so na preteklih volitvah znale dodobraizkoristiti prednosti profesionalno
nacrtovanih in izvajanih odnosov z javnostmi, kot tiste, ki so si zaradi napa¢nega razumevanja
PR-stroke nabrale neprijetne izkusnje. Profesionalni politi¢cni (predvolilni) odnosi z javnostmi
obsegajo celo vrsto najrazlicnejSih sodobnih komunikacijskih tehnik in orodij, ki s pravim
kombiniranjem, nadgrajevanjem in gradacijo, lahko ucinkovito pripomorejo k volilnim izidom.
Strategija, vsebina, timing, kombinacije in zdruzitev strankarskih PR-aktivnosti, so nadvse
varovane skrivnosti (Maksimovi¢, 1996, str. 24). V zgodovini je kot primer odkrivanja takih
skrivnosti znana afera Watergate®.

2.2.1 MnoZzi¢na zborovanja

Ne glede na to, da zdajsnja tehnologija omogoca propagandno delovanje brez neposredne
interakcije, imajo ljudje v sodobnem svetu potrebo po tem, da so v neposrednem stiku s
svojimi kandidati. Predsedniska kampanja v Ameriki, zahteva ogromno truda, veliko govorov,
ki jih kandidat opravi dnevno, vkljugno stisogi in tisoci rokovanji s svojimi simpatizerji. Siber
navaja nekaj nalog, ki jih opravljajo mnoZi¢na zborovanja (Siber, 1992, str. 105-106):

» Posamezniku omogoc¢ajo, da skupaj z ostalimi izkaze svoje opredelitve oziroma, da na
mnozi¢nih zborovanjih prihaja do t.i. vrednostnega izrazanja funkcije stalisc.

« Ce so dobro organizirana, dovedejo do ob¢utka skupnosti in moci (vodijo v
samozaupanje).

» Istocasno delujejo pri ostalih politicnih strankah in njihovih simpatizerjih naizgubljanje
samozaupanja.

e Zborovanja so natin, da se v dolocenem trenutku pokaZze neko mnenje, ki s
posredovanjem mnoZi¢nih medijev delujejo na globalno javnost.

Cim vetje je &evilo udelezencev, tembolj se gubi njihova individualnost. UdeleZenci se
obnasgjo kot skupina, do izraza pridejo emocije in vrednostne opredelitve. Udelezenci so v
bistvu pridli, da dlisijo tisto, kar Ze vnaprej pricakujejo. V nasprotnem primeru, je reakcija
mocna in negativna. MnoZzica Zeli, da se ji govornik prilagodi, da jasno oznati njene vrednote
in ostro oznti krivca in nasprotnika.

2.2.2 Tiskovne konference

Tiskovna konferenca je nagjbolj razSirjena oblika sooc¢anja, na kateri novinarji postavljajo
vprasanja kandidatom. Novinarje izbere sponzorska organizacija, njen izbor pa potrdijo volilni

% Kak3ne so lahko posledice, e nasprotnik skusanavsak nacin odkriti strategijo in nacrt kampanje, kaze zloglasna
ameriska afera Watergate, ki je primer propagandne tehnike "pranje perila'. Republikanska stranka, katere
kandidat je bil Richard Nixon, je vdrla v prostore demokratov, da bi odkrila njihove predvolilne nagrte. Seveda je
razseZznost afere naredila mo¢na propaganda (Pecjak, 1995, gr. 151).
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gabi. Kandidati imajo na voljo dogovorjen ¢as za odgovore in izzive nasprotnikov (Vreg,
2000, str. 201).

Organizacija same konference zahteva strokovno delo usposobljenega kadra ljudi, ki so
zadolZeni za odnose z javnostmi. V kriznih trenutkih je posebej pomemben pristop, od katerega
je odvisen uspeh tiskovne konference. V predvolilnem ¢asu so pogoste tiskovne konference
posameznih strank, ki svoja stalis¢a do klju¢nih problemov pojasnjujejo novinarjem, ki takih
priloznosti praviloma ne zamudijo. Vprasanje, ki si ga lahko zastavimo je, ali stranke
manipulirajo z mediji (posebno v predvolilnem ¢asu), ko sklicujejo vec tiskovnih konferenc kot
obi¢ajno. Gre za Zeljo novinarjev po informacijah, politi¢ni kandidati, pa na lahek nacin pridejo
med glavne novice o katerih se poroca.

3 DEJAVNIKI USPEHA NA VOLITVAH
3.1 Kritiéne odloditve

Preden se posameznik oziroma stranka, ki tega kandidata podpira, odloci za nastop na volitvah,
mora sprejeti nekaj kljucnih odlocitev, brez katerih je njegov cilj, to pa je uspeh na volitvah, Ze
v naprej obsojen na propad. Te kriti¢ne odloc¢itve bomo razdelili v &tiri toc¢ke: izbrati moramo
pravega kandidata, volilni program, prav tako pa moramo poznati svoje volivce. Pomembno
fazo predstavlja dolocitev strategije in taktike.

3.1.1 I zbira kandidata

S tem vprasanjem se ukvarja predvsem stranka ali skupina, ki skuSa najti primernega
kandidata, ki bi ji pomagal pri dosegi njenih ciljev. S kandidatom, stranka sporoc¢a volilnim
upraviéencem sporocila, ki so zajeta v sporocilu stranke, in obratno. Kandidata je potrebno
izbrati glede na ciljno skupino, oziroma mozne volivce. Kandidat mora poosebljati stranko, Ki
ji pripada in program, ki ga zastopa. | zstopati mora iz enakosti mnozice povprecnih politikov,
biti mora karizmati¢en, prepoznaven in imeti svoj imidz (Sinkovec, Novak, 1990, str. 14-15).
To poudarja tudi Manchin, ko pravi, da se v modernih demokracijah volivci vedno manj
odloc¢ajo glede na svoje politicno prepri¢anje, temvec odloca pri volilnih odlocitvah javna
podoba politikov (Zerdin, 2000, str. 35). Teoteriki trdijo, da postavlja marketindka koncepcija v
ospredje javno podobo kandidata, politi¢ni program pa potisne v ozadje. To utemeljujejo z
dejstvom, da je zaradi vse vecje kompleksnosti in hitrih sprememb, v nacionalni in mednarodni
ekonomiki, nevarno podavljati strankarsko politiko na to¢no opredeljeni politiki. Lazje in
varneje je modelirati javho podobo politika (Vreg, 2000, str. 154). 1zkusnje volilnih kampan;
po svetu so pokazale, da je zelo tezko spremeniti uveljavljeno javnho podobo kandidata in
spremeniti stali&a volivcev do njega. Tezko je namrec prikriti kandidatove politicne napake,
njegov avtokratski odnos in njegova brezumna prizadevanja za oblast. Znacgjske
pomanjkljivosti je tezko prikriti, kvecjemu jih je mozno nekoliko nadomestiti s poudarjanjem
kandidatovih vrlin (2000, str. 167).
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Vzemimo za primer spet ZDA, kjer ima politicna demokracija dolgo tradicijo. Na podlagi
dolgoletnih raziskav razlicnih avtorjev (Lindon, Spahi¢, Newman, Lenart), je sploSno znan
tipicen vzorec, da mora za vecino volilnega telesa povprecnin Ameri¢anov, predsednik ZDA
biti (Spahi¢, 2000b, str. 91):

*  belec,

e Kkristjan — protestant,

* neprestar in ne premlad (vsaj v prvem mandatu),

* imeti mora izkudnje v drzavniskih poslih (najpogosteje kot senator, visoki drzavniski
funkcionar),

* izrazati in odrazati mora amerisko superiornost,

* samozavesten,

» topel v komunikaciji itd.

3.1.2 Volilni program

Program, s katerim bo neka stranka oziroma kandidat nastopil na volitvah, mora biti kratek in
jedrnat. Vsebovati mora odgovore na vsa pomembna vprasanja v volilnem obmocju in biti
napisan za ciljne skupine volivcev. Bistvo programa mora biti zagjeto v enostavno in jasno
sporogilo, ki ga lahko uporabljajo na letakih, plakatih in podobnih medijih (Sinkovec, Novak,
1990, dr. 15).

Nekateri teoretiki menijo, da je uspeh stranke odvisen predvsem od politike, ki jo le-tavodi. Da
bi bil politi¢ni program odlo¢ujo¢ za izid volitev, pa morgjo biti izpolnjeni trije pogoji. Prvic,
morajo ljudje imeti na razpolago veliko koli¢ino informacij, da bodo dobro seznanjeni s
politicnim programom, kar omogoca visoko stopnjo oblikovanja stali& o njem. Drugic, v
javnem mnenju mora prevladati nagnjenje za eno od politi¢nih alternativ v zvezi s problemom
in tretji¢, stranke se morajo glede na dani problem razlikovati tako, da bo samo ena stranka
zastopala preferirano reSitev. To reSitev morgjo ljudje povezovati s programom samo ene
stranke (Vreg, 2000, str. 154).

3.1.3Volivci

Studije raziskovalcev so pokazale, da volilno telo sestavljajo trije tipi volivcev. To so t.i.
verniki, abstinenti in nomadi.

Verniki so ljudje, ki dajejo svoje glasove vedno isti stranki. Svoje stalis&e tezko spremenijo
celo v kriznih razmerah. Stranki ostanejo zvesti ne glede na pomisleke, ki se v takih razmerah
porgajo. Le v izjemno hudih krizah se odlocijo za abstinenco ali drugo stranko. Ravnajo se po
pravilu "vse ali ni¢". Svoje politike podpirajo dolgo, ko pa je mera polna, se jim odrecejo. Med
verniki je veliko politi¢cnih aktivistov. Na splosno se zanimajo za politiko, so politicno dejavni
in skusajo tudi druge pridobiti na svojo stran.
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Nasprotje vernikov predstavljgjo nomadi. Ti ne volijo zmergj iste stranke, ¢e volilni sistem
dopu&a, volijo celo kandidate iz razli¢nih strank, véasih pa sploh ne volijo. Za politiko se malo
zanimajo, njihovo politi¢no ravnanje je tezko predvidljivo.

Zelo pogosti so volilni abstinenti, ki sploh ne gredo na volitve. So iz dveh slojev: politi¢nih
razocarancev in politi¢nih odtujencev. Prvi so ljudje, ki so pregj podpirali neko stranko, a se jim
je zamerila, druge stranke pajim ne ustrezajo. Njihova abstinenca pomeni negativno stalisce do
vseh strank, ki nastopajo na volitvah. Odtujenci pa menijo, da volitve nimajo pravega ucinka
na politiko, da so nesmiselne, da stranke manipulirajo z volivci in podobno.

V predvolilnih anketah se nomadi in abstinenti, ne odloc¢ajo za nobeno stranko in odgovarjajo z
odgovori "ne vem"', "se Se nisem odlocil” in "ne bom volil". Predvolilna kampanja je tako
namenjena predvsem nomadom in abstinentom (Pecjak, 1995, str. 183-184).

Poglejmo ciljne skupine volivcev, v primeru negativne kampanje. Raziskave so pokazale, da so
enostranska prikazovanja v oglaSevanju, oziroma direktni napadi bolj ucinkoviti v
prepricevanju manj izobrazenih. Na drugi strani, prikazovanje obeh plati, oziroma direktna
primerjava v oglaSevanju, bolj u¢inkuje v poskusu spreminjanja prepri¢anja izobrazenih
volivcev (Johnson, Copeland, 1991, str. 61).

3.2 Strategija in taktika

Sinkovec in Novak (1990, str. 9-11) navajata, da je strategija v predvolilni kampanji umetnost
uporabe vse moci predvolilnega &taba, za dosego cilja— zmage na volitvah. Vklju¢uje uporabo
in tesno povezanost ekonomske, politicne, kulturne, druzbene, moralne, duhovne in psiholoske
moci. Strategijo je moc¢ razvijati Sele potem, ko so doloceni cilji, ki jih Zelimo doseti. Nato je
potrebno podrobno prouciti vse vidike problemov, izdelati natan¢ne ocene narave, obsega in
zmoznosti posameznih elementov moci, s katero razpolaga Stab, da bi tako lahko razvili
ucinkovito strategijo. Seveda ne smemo pozabiti na mozne akcije nasprotnika, ki bi se utegnile
razviti med izvagjanjem dtrategije. Strategija mora biti zato dovolj elasticna, da lahko odgovori
na nepricakovane akcije nasprotnika. Za uspeSno strategijo je znilno tudi, da je zapisana,
razumljiva, povezovalna, namenjena zmagi in prirejena kampanji.

Kotler daje poseben poudarek na kandidatovemu konceptu. Politiki, ki ho¢ejo zmagati, morajo
sami sebe obravnavati zelo podobno novemu izdelku. Formulirati morajo poglede in
obnasanja, ki se ujemajo z volivéevim zaznavanjem in potrebami. Kandidatov koncept je
edinstvena ponudba, ki jo kandidat ponuja volivcem in vsebuje obljubljene koristi kandidata.
| zbran mora biti koncept, ki bo privabil volivce. Koncept pani samo slogan, predstavljati mora
osnovo, za planiranje in organiziranje celotne kampanje. Kandidat naj ne sprejme idealno
najboljSi koncept, ampak tistega, ki bo pred volivci predstavil njegov pozitiven ugled, v
primerjavi s koncepti nasprotnih kandidatov. Gre za pozicioniranje kandidata (Newman, 1996,
str. 14).
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Taktiko pojmujeta Sinkovec in Novak (1990, str. 11-12), kot umetnost in znanost uporabe
sredstev, ki so na razpolago, ter razporeditev nalog in njihovo izpeljavo, za dosego
kratkoroc¢nega cilja. V kampanji pomeni taktika, udejanjanje zapisanega v strategiji. Taktika
skupgj s strategijo, omogoca doseganje dolocenih posameznih ciljev. Razvoj taktike je odvisen
od velikosti, sestave in kakovosti sredstev, ki so na razpolago vodiji &taba, odvisen je tudi od
sredstev, s katerimi lahko nasprotnikov Stab, prepreci uspeSno odvijanje naSih aktivnosti.
Dolociti je treba taktiko, ki bo nudila ngjvecjo moznost izvedbe posamezne akcije, z ngjmanj
truda in energije ter morebitne skode. Pomembna je uporaba prikrivanja in presenecenja, ter
uporaba adutov Staba, proti slabostim na nasprotnikovi strani. Taktika sama po sebi ni nekaj
splosno veljavnega, prilagojena mora biti konkretnim razmeram v prostoru in ¢asu. Pomemben
element je poznavanje moci in Sibkih tock nasprotnika, njegove obicajne taktike ter
ekonomskega, politicnega, socialnega, nacionalnega in demografskega poloZaja na volilnem
obmocju. Zaradi uporabe sodobnih tehni¢nih sredstev postgja taktika zahtevna.

4 POLITICNO OGLASEVANJE

Danes je politicno oglaSevanje, prisotno prakti¢no na vseh medijih. Osnova so sredstva javnega
obveXtanja: televizija, radio in tisk. Sinkovec in Novak (1990, str. 40) navajata $e posebne
publikacije. Med drugim navajata: pamflete, broSure, ovojnice, letake, nalepke, znacke,
Skatlice za vzigalice, dopisnice in razglednice, knjige, ki so povezane z kandidatom ali stranko,
vprasalnike in podobno. Verjetno najstarejSi medij v zgodovini, pa so mediji na prostem, Ki
vecinoma na telegrafski nacin prenasajo kratka sporocila. Ta na¢in komuniciranja je koristen,
sgj spodbuja k neposredni aktivnosti. Klju¢ do uspeSnega sporocila, je njegova enostavnost in
jasnost. Ti mediji so predvsem plakati, ki so ena ngjstarejSih tehnik propagiranja v predvolilni
kampanji, potem oglasni panoji, elektronski zasloni, baloni, avtomobili z ozvocenjem in
podobno. Politicno oglasevanje v predvolilnem ¢asu, po mnenju Spahi¢a ni namenjeno samo
neopredeljenim volivcem, temved je pomembno tudi za potrditev zaupanja tistim volivcem, Ki
so se 7e odlocili za dolo¢eno stranko. Ce stranka ne bi imela plakatov, bi zaradi neogladevanja
zaceli dvomiti o njg. Ljudje se namrec radi istovetijo s politiki le tako dolgo, dokler so na
oblasti (Gaube, 2000b, str. 8). Trenutno najvecji medij na prostem, pri nas predstavljajo
gradbene zavese (pri obnovi velikih mestnih his), nakaterih je v priblizno isti velikosti oglasno
sporocilo.

Johnson in Copeland (1991, str. 52) govorita o dveh poznanih modelih politicnega oglasevanja.
To sa modela AIDA in AIAD. Gre za uporabo znanega obrazca, ki ima po klasi¢ni
Lasswellovi komunikacijski shemi (cilj — vir sporocil — kanal — sprejemnik), za prvi cilj
politicne komunikacije, da politicni subjekt vzbudi pozornost (attention), interes (interest),
spodbudi Zeljo (desire) in sprozi akcijo (action) — akcijo opredeljevanja in glasovanja med
moznimi politicnimi volivci za konkretno politi¢no stranko (Spahi¢, 2000b, str. 59). Za volitve,
kjer so volivci visoko vpleteni v sam proces, je znaCilen model AIDA. Vpletenost v kampanjo
je pomemben element v opredelitvi, kako vpliva politi¢cno oglaSevanje na proces izbiranja pri
dolo¢enem delu potencialnih volivcev. Model AIDA najbolje velja za situacije z visoko
vpletenostjo volivca. To je v primeru predsedniskih volitev, ali drugih pomembnih nacionalnih
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kampanj. Pri ob¢instvu (volivcih) gre v tem primeru za proces prehoda skozi mnenje, vedenje
in nato akcije. Drugi model AIAD ima drugacno zaporedje stopen;j, ki veljajo za primere z
nizko vpletenostjo volivcev. Stopnje si sledijo na naslednji natin: mnenje, akcija in nato
vedenje oziroma pozornost — interes — akcija— Zelja (Johnson, Copeland, 1991, str. 52).

4.1 Palitiéni plakat

"Ena sama dika pove vec kot tiso¢ besed.”
(kitajski izrek)

Plakati so med obema vojnama nastopali kot trzna sporocila. V glavnem je Slo za oglasevanje
izdelkov Siroke porabe, pogosi pa so hili plakati za najrazlicnejSe prireditve (kulturne,
politi¢ne in gospodarske). Med drugo svetovno vojno je prevladoval partizanski plakat, ki je bil
v celoti zamisljen kot mobilizacijsko in agitacijsko sredstvo (tisto, ki pridobiva, nagovarja).
Poudarjeno je bilo politi¢cno komuniciranje. Velik vpliv je imela sovjetska propagandna praksa.
Za partizanski plakat je bila znatilna dinami¢nost, naglaSeno geslo ob dliki, je hilo
enakovredna sestavina celotnega sporocila plakata, ponavadi tiskanega v dveh, nagjvec treh
barvah. Posebej sta izstopali rde¢a in érna barva. Slo je za popolno uresni¢itev u¢inkovitega
politi¢cnega plakata (Bernik, 1988, gtr. 8-10).

PoZarjeva (20003, str. 16-17) pravi, daje plakat postal prvo vizualno sredstvo boja sprtih strani.
Politicne plakate, ki so sredstvo prepricevanja, lahko v grobem razdelimo na dve skupini. Prvi
so tisti, ki rusijo ustaljene politi¢ne ureditve (protestni, akcijski), intiste, ki se zavzemajo za ze
obstojeco politicno ureditev. Politi¢ni plakati, so v vec¢strankarskih sistemih sredstvo svobodne
politi¢ne propagande, v enostrankarskih sistemih pa enosmerne politicne propagande.

V obdobju petdesetin in Sestdesetih, je vloga politicnega plakata zatonila. Agresivno
propagiranje in utrjevanje partije namrec ni bilo ve¢ potrebno. Zaradi enostrankarskega sistema
je volilni plakat izgubil svojo prepricevalno vliogo in postal zgolj okras volitev. Razcvet je
doZivel v sedemdesetih letih, Se vedno v viogi ideoloskega propagiranja, katere vizualni nosilec
je komunisti¢na ikonografija. Plakat dobi svojo angaZirano protestno vliogo spet v osemdesetih
letih, ko je prislo do vse bolj neposrednih in odkritih nasprotovan;, tudi s pomo¢jo plakata. Na
naslovnicah revije Mladina, so se odslikavali aktualni politicni dogodki skozi domiselno
angazirano plakatno risbo, ki je bila dostikrat podkrepljena s pikro in dvoumno vsebino.

Leta 1990 s0 v Sloveniji potekale prve povojne vecstrankarske volitve. S pojavom mnoZice
politicnih strank in kandidatov na volitvah, je bila ponovno vzpostavljena vlioga volilnega
plakata kot svobodnega propagandno — komercialnega medija (PoZar, 2000b, str. 69-71).
Bernik (1997, str. 9) poudarja, da je komunikacija nujna v procesu demokratizacije, saj brez
komunikacije ni demokracije in brez demokracije ni komunikacije. Zgodovinsko gledano, je
tako plakat komunikacijsko najbolj zgovoren besedno — slikovni medijski kanal in semanti¢ni
naboj, ki se sprosta v svoji sporocilnosti. Je podoba, v kateri se zrcali polnost ali pohabljenost
demokracije.
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Doloc¢imo okvire, ki bodo dolocali, kaj pomeni "dober in u¢inkovit plakat".

Zaradi temeljnega cilja, ki je osvojitev glasov volivcev, ni primarno merilo dobrega
predvolilnega plakata njegova vrhunska estetska, umetniskain kreativna dimenzija. Pomembna
je funkcionalna dimenzija. S stalis&¢a mnoZzi¢ne zaznave, veljajo za politicni predvolilni plakat
enaka merila, kot za ¢isto komercialno reklamo, mnozi¢no pop kulturo ali pa estrado (Spahi¢,
2000b, str. 77-78).

Kriteriji, po katerih se med drugim ocenjuje funkcionalna ucinkovitost so (2000b, str. 78):

» odraz realnega stanja skupnosti/drzave glede na mikro in makro okolico

» danje duha populacije v povezavi s politicnim, gospodarskim in kulturnim stanjem
skupnosti, mora biti izrazeno skozi plakat

» vrednost fotografije (ilustracije, risbe, karikature ipd.), ki je uporabljena na plakatu

» oblikovanje plakatain izbor dikovnih elementov, smbolov, form

* ikoni¢na vrednost slikovne strukture: medsebojni odnos likovnih elementov, sistem
kodiranja, izbira barv, simbolika, metaforika, osrednja idejain ciljno sporocilo

* ujemanje in medsebojna povezanost serije propagandnih sredstev

» funkcionalna in konceptualno-estetska vrednost plakata

» vrednost vizualno-identifikacijskih obeleZij politi¢nega subjekta (znak, logotip)

» vrednost opaznogti jezikovnih formulacij na plakatu v odnosu do njihove pomembnosti
(naslovi, slogani, parole, ime stranke ipd.)

» vrednost jasne razlikovalne znacilnosti, na podlagi katere stranka dosega dobro ali slabo
pozicioniranje glede na konkurenc¢ne stranke

Politicni plakat povezuje dve popolnoma razli¢ni usmerjeni vodili: estetsko in propagandno.
Politicno se morata ujeti in uskladiti v zaokroZeno celoto. Slediti mora logiki "malo je veliko".
Biti mora vizualno in tekstualno preprost, a ne banalen. Bistveno je, da motivira, aktivira,
prevzema, ne pa da pojasnjuje in argumentira— za to so namre¢ drugi mediji. Biti mora opazen,
viden, vendar ne krice¢. Dober plakat govori o naro¢niku (politi¢ni stranki, skupini) in o
oblikovalcu samem ter njegovi inovativnosti, ustvarjalnosti in umetniskih preferencah
(Velikonja, 2001, dr. 78).

4.1.1 Pomen slogana v oglasu

Izvirni pomen besede dogan, ki je nenadomestljiva v trznih komunikacijah in politi¢ni
propagandi, je "bojni klic**. Gre za jasno, kratko in pomensko nabito jezikovno celoto, ki si jo
je lahko zapomniti in je prikladna za nenehno ponavljanje. Prav to, pa je potrebno pri
oglasevanju pred volitvami. Slogan, ki mu v politiki ve¢inoma pravimo politicno geslo,

* Beseda izhaja iz gal ske besede "duagh-ghairm”, ki imaisti pomen (Spahi¢, 2000b, str. 62).
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nadomesta napisano besedilo, pojasnjevanje zapletenih in kompleksnih problemov (politicnih
in drugih), ki jih mnoZzica ne razume (Spahi¢, 2000b, str. 62-63).

Ceprav sta slika in zvok v politi¢ni komunikaciji zelo pomembna, je pisani in govorjeni jezik
nenadomestljiv. Eno od temeljnih retori¢nih pravil pravi: "Z besedami tesno, z mislimi na
Siroko!". Eno od meril oblike in sloga sporocila v predvolilni marketinski komunikaciji je
povezano steorijo pozicioniranja.

Politi¢na propagandna sporoc¢ila morajo (2000b, str. 60-61):

» bolj nagovarjati kot pojasnjevati,

» gpodbujati k akciji glasovanja, ne le nevtralno informirati,

» gpodbujati samo favoritske teznje in motivacije skladno s ciljem,
* izrabiti znane metode psihosociologije jezika.

Dober primer, ki izpolnjuje zgornje tocke, je plakat mladih liberalnih demokratov (MLD) s
sloganom: "POLITIKA ME-NE ZADEVA". Z zanimivo igro besed, daje ne samo sporocilo,
ampak vpliva na volivca (predvsem mlade), da razmisli o pomenu volitev in da se ga le-te Se
kako ticejo. Plakat nato z jasnim apelom spodbuja k akciji — glasovanju: "Postavi stvari na
svoje mesto. Pojdi volit!". O apelu, oziroma nacelu potrebe, govori Pecjak (1995, str. 147), kot
najpomembnejSemu nacelu pri propagandi.

Iz ekonomske propagande je znano, da je vetja umetnost kreirati zasCitni znak, prepoznavni
simbol nekega proizvoda, kot pa sam proizvod. Na za&itni znak je vezano osnovno sporocilo.
ZaXitni znak je izjemno pomemben tudi za politi¢ne stranke, a so vaznejsi volilni slogani —
znak prepoznavnosti dolocene stranke, kratka, strnjena sporocila, ki simboli¢no pokazujejo
njeno osnovno usmerjenost v danih volilnih procesih (Siber, 1992, str. 100). S stalissa stratesko
takticne tematske osnove in temeljnega cilja sporocila, locimo naslednje slogane (Spahi¢,
2000b, str. 67):

* pozicijske

» gspodbujevalne ali zapeljevalne
* protipropagandne

* programske

* 0sebne slogane

4.1.2 Logotip stranke

Kot pri izdelkih, tako je tudi pri politicnih strankah potrebno najti nek znak, logotip, graficno
podobo po kateri bo izdelek ali politicni subjekt prepoznaven in preko katere bo mozno
razlikovanje od konkurentov. V politicnem sistemu kot ga imamo v Sloveniji, nastopa na
volitvah vecje Stevilo strank. V tgf mnozici strank, med katerimi so imena zelo podobna
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(vecinoma vsebujejo besedi demokratichost in Sovenija), mora biti povpre¢en volivec dovolj
pozoren, da lahko med njimi logi. Se posebej lahko pride do nejasnosti in zbeganosti volilnega
telesa, v primeru nastanka novih strank ali frakcij, ki samostojno nastopijo na volitvah. Logotip
stranke se mora skupagj z ostalimi elementi politicnega plakata zdruZiti v celoto, ki daje jasno
sliko o tem, kdo oglasuje in kaj oglasuje. V ta kontekst spada tudi uporaba simbolov, katerih
uporabo bomo izpostavili v analizi plakatov.

Spahi¢ (2000b, str. 133) navaja, da mora znak istocasno predstaviti:

o politi¢no stranko

» program stranke ali preference

» voditeljastranke

* c¢lanstvo granke

» ciljno simpatizersko ali volilno skupino
» kontekstualno in prostorsko dimenzijo

4.2 Televizija

Pomemben tradicionalni medij ostgja, tudi pri politicnem oglaSevanju televizija, radio in tisk.
Po podatkih Mediane (Zemlji¢, 2002, str. 3) spremlja televizijo redno (vsak dan) 92 odstotkov
anketiranih, radio 80 odstotkov in dnevnike skorg polovica anketiranih. Prvi nacionalni
program (TVS 1) gleda 43,6 odstotka prebivalcev, drugi nacionalni program (TVS 2) pa 13,8
odstotkov. Od komercionalnih televizij izstopa POP TV, ki jo gleda skorgj 60 odstotkov
prebivalcev, sledi mu Kanal A s 25,8 odstotkov.

Pecjak (1995, str. 165) pravi, da je najucinkovitejSi medij televizija, ki gledalcu predstavlja
virtualno realnost (umetno stvarnost). Njene prednosti so v tem, da pri¢ara stvarnost bolj kot
katerikoli medij. Njen doseg je velik in razSirjena je med razlicnimi sloji prebivalstva. 1zbor
televizijskih delavcev je v totalitarnih rezimih skrbno nacrtovan, v vecstrankarskih drzavah pa
se stranke in druge skupine politicne moc¢i borijo za prevliado na televiziji. Maksimoviceva
(1997, sr. 25) celo pravi: "Ce se pojavljas na televiziji, potem si, v nasprotnem primeru te
enostavno ni v politiki™.

Vreg (2000, str. 98-99) govori o razli¢ni prepricevalni moci medijev. Raziskave so pokazale,
da je formalni stik (predavanje) prepricljivejsi kot radio, radio pa spet bolj kot tisk. Televizijo
(kot medij) lahko hipoteticno uvrstimo med osebni stik in radio. Posebno ucinkovita je
vecmedijska predstavitev skupaj s formalnim ali neformalnim osebnim stikom.

4.3 Internet

Internet omogoca spreminjanje narave politicne komunikacije iz enosmerne v dvosmerno in
ustvarja kanale, po katerih drzavljani lahko komunicirajo s strankami, oziroma politiki. Internet
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ni elektronski nadomestek za strankarski bilten, strankarsko brosuro ali propagandno gradivo
stranke. Omogoca naj bi predvsem nove natine komunikacije in nove oblike demokracije.
Komunikacija po internetu, omogoca strankam tudi vecje moznosti nadzora nad poSiljanjem
informacij. Politicno komuniciranje po internetu pomeni, da se lahko "zaobidejo” tradicionalni
mediji, oziroma da se prevzame nadzor nad potekom komunikacije (Hrvatin, Kuci¢, 2001, str.
92-93). Prednogti v primeru internetnega komuniciranja volivca na eni strani in recimo
predsednika vliade na drugi strani, so neposrednost, sprosenost, neformalnost in moznost
postavljanja dodatnih vpraSanj, prav tako ni izlo¢anja vprasanj. Negativne strani omenjene
oblike komunikacije, so med drugim, da lahko spraSevanec vpraSanje mirno ignorira (ker ni
pritiska javnosti), ter po¢asna odzivnost spraSevanca.

V Ameriki so volitve 2000 napovedovali kot internetne volitve. Novi mediji, naj bi popolnoma
spremenili tradicionalne oblike politi¢cnega komuniciranja in politicnega predstavljanja. Vendar
se je pokazalo, da so bile spletne strani kandidatov le podaljSek brosur, ki so jih kandidati
posiljali volivcem, vegji del kampanje pa je Se naprej potekal v tradicionalnih medijih — v
casopisih, naradiu in televiziji (2001, str. 104-106).

Internet je postal kot nov medij zanimiv tudi za politi¢ne stranke v Sloveniji. V predvolilnem
¢asu drZzavnozborskih volitev 2000 so vse stranke, ki so se ponovno potegovale za vstop v
parlament, vkljucno z novoustanovljeno stranko Nova Slovenija (NSi) in Stranko mladih
Slovenije (SMYS), predstavile svoje spletne strani, nekatere samo bolj kot nujno zlo, nekatere pa
SO temu posvetile vetjo pozornost in izkoristile moznost uporabe, ki jih internet ponuja.
Uporaba interneta v Sloveniji se je na podlagi podatkov letnega porocila Mediane za leto 2001
(Zemlji¢, 2002, str. 3) v primerjavi z letom 1997, ko s0 v raziskavi prvi¢ vkljucili internet,
povecala za 20 odstotkov. Delez &tevila uporabnikov, ki redno uporabljajo internet, pa je po
omenjeni raziskavi 25 odstoten.

5 ANALIZA PLAKATOV

Namen analize, je pregled predvolilnih politicnih plakatov v demokraticni Sloveniji, s
poudarkom na slikovnem in besednem boju. Zaradi laZjega razumevanja navedimo imena
strank, ki bodo tvorile jedro analize in njihove kratice, ki jih bomo uporabljali v nadaljevanju.
Prvo je napis kratice, ki jo stranka uporablja danes, ¢e je stranka skozi volitve spreminjala
svoje ime, bomo to omenili (Savec, 2000, str. 10-11):

* SDS - Socialdemokratska stranka Slovenije: na volitvah 1990 je stranka nastopila z
imenom Socialdemokratska zveza Slovenije (SDZS), na volitvah 1992 z imenom
Socialdemokratska stranka Slovenije (SDSS), od volitev 1996 pa nastopa pod imenom
DS

* LDS - Liberalna demokracija Slovenije: na volitvah 1990 je stranka nastopila pod
imenom ZSMS liberalna stranka (ZSMSLS), na volitvah 1992 z imenom Liberalno-
demokratska stranka (LDS), od volitev 1996 pa L iberalna demokracija Slovenije (LDS).
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o ZLD — Zdruzena lista socialnih demokratov: na volitvah 1990 nastopi pod imenom
Stranka demokraticne prenove, ki je bila prenovljena Zveza komunistov Slovenije
(ZKS'DP), na volitvah 1992 kot Zdruzena lista stranka demokrati¢ne prenove (ZL-
SDP), navolitvah 1996 pa kot ZLD.

* SNS - Slovenska nacionalna stranka: na volitvah so prvi¢ nastopili leta 1992 in ime
obdrzali vse do danes.

» DS - Demokratska stranka: na volitvah 1990 nastopi pod imenom Slovenska
demokrati¢na zveza (SDZ), na volitvah 1992 pa kot Demokratska stranka (DS).

* SL.S- Slovenska ljudska stranka: na volitvah 1990 se je stranka imenovala Slovenska
kmecka zveza (SKZ), na volitvah 1992 dobi stranka ime SLS, pred volitvami 2000 se
zdruzi v enotno stranko s Slovenskimi kr&¢anskimi demokrati, v stranko SLS+SKD
Slovensko ljudsko stranko (S.S+ SKD), po volitvah 2000 pa se ponovno preimenuje v
Slovensko ljudsko stranko (SLS).

* NS - Nova Sovenija-Kr&cansko ljudska stranka: V analizi bomo stranko NS
upodevali kot naslednico stranke Slovenskih kr&canskih demokratov (SKD), ki je bila
edina stranka, ki je ohranila isto ime na volitvah 1990, 1992 in 1996. Pred volitvami
2000 so se zdruzili s Slovensko ljudsko stranko — v enotno stranko (S.S+ SKD), vendar
del telesate zdruzene stranke tik pred volitvami 2000 ustanovi novo stranko NS.

5.1 Metodologija

Raziskava, ki je predmet diplomskega dela, je opisne narave. To raziskovanje je povezano s
kvalitativno metodo analize. Omenimo, da namen uporabe kvalitativnih metod ni merjenje
pojavov, temvec pojasnjevanje. Omenjena metoda raziskovanja odgovarja na vprasanja, kot so:
kaj, kako in zakaj, nikakor pa ne koliko (Flajs, 1997, str. 10-13). Vedeti moramo, da
kvalitativna metoda, ni brez dolo¢ene mere osebne nagnjenosti raziskovalca. Glavni dve
spremenljivki, pri nasi analizi plakatov, sta vsebinski poudarek sloganov in slikovna podoba
plakata. Za kvalitativno metodo velja, da je velikost vzorca manjSa kot pri kvantitativni metodi.
Vzorec tudi ni nujno reprezentativen. V naSem primeru, smo zbrali predvolilne plakate sedmih
izbranih strank. Skupno &tevilo obravnavanih strankarskih plakatov je 42, predsedniskih pa 21.
Podatke smo zbrali v naslednjih publikacijah: Spahi¢ (2000b), Velikonja (2001), Pecjak
(1995), Tadel (1996), Janci¢ (2000), Maksimovi¢ (1997), PoZar (2000b). Spahi¢ je v svoji
publikaciji naredil podoben pregled plakatov (brez volitev 2000), vendar je njegova analiza
SirSa, bolj poglobljenain narejena na podlagi vec kriterijev. Analiza, ki je predmet diplomskega
dela, pa se omeuje na sporocilno in slikovno povezanost plakatov, ter skuSa preveriti
postavljene hipoteze, ki jih nadteti avtorji niso izpostavili.

5.1.1 Naért analize
Analizirali bomo predvolilne plakate strank od leta 1990 naprej. Kljuc¢ne toc¢ke analize bodo:

» Slogani
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» Slikovna podoba plakata
* Primeri negativnega oglasevanja
» Splosna (subjektivna) ocena o vizualni uc¢inkovitosti plakata

Pri analizi sloganov si bomo pomagali s Spahi¢evo razvrstitvijo na programske, pozicijske,
spodbujevalne, protipropagandne in osebne slogane. Poleg glavnih sloganov na plakatu bomo
upodevali S manjSe slogane, ki skupa predstavljajo sporocilno raven plakata. Slogane
posameznih strank, bomo primerjali znotrg posamezne stranke, kot tudi med strankami.
Pogledali bomo, ali so slogani posameznih strank med seboj kakorkoli povezani.

Druga tocka je slikovna podoba plakata. Naredili bomo slikovni pregled predvolilnih plakatov
in ugotovili ali so plakati ve¢inoma prikazovali razne simbole, logotipe in druge slikovne
podobe brez voditeljev strank, ali obratno. Pogledali bomo, ali stranke gradijo na
prepoznavnosti — se pravi, ali uporabljajo simbole ter znake, ki so del njihove podobe od
zacetka, pavse do zadnjih volitev. Nenehno spreminjanje zastithega znaka oziroma simbola ne
pripomore k prepoznavnosti tako izdelka na trgu, kot subjekta na politicnem odru. Se slab%e pa
j&, ¢e takega smbola stranka sploh nima.

Pogledali bomo morebitne primere negativnega oglasevanja na politicnih plakatih, bodisi da je
bil plakat delezen javne kritike, ali sam po sebi nakazuje na to. Skusali bomo dodati splosno
oceno o ucinkovitosti plakatov in ugotoviti, v koliksni meri zadovoljujejo kriterije "dobrega
plakata’, oziroma kaksSna je njihova funkcionalna ucinkovitost (glej tocko 4.1). Pri
subjektivnem ocenjevanju bomo pozornost usmerili v vrednost fotografije, izboru slikovnih
elementov in simbolov pri posameznih strankah, izbiri barv, simboliki, osrednji ideji in
ciljnemu sporocilu (sloganu) in razlikovalni znagilnosti, ki jo ima dolocena stranka glede na
konkurenco.

Pregled predsedniskih predvolilnih plakatov se bo prav tako zacel z volitvami leta 1990.
Mandat za predsednika drZave traja pet let, za razliko od mandata poslancev v drZzavnem zboru,
ki trgja &tiri leta. Seveda so mozne tudi predcasne volitve. Ker je bil glavni akter in favorit na
vseh predsedniskih volitvah do zdaj sedanji predsednik Milan Kuc¢an, bomo poskusali najti
vzroke za uspeh in ocenili besedno ter slikovno raven njegovih predvolilnih plakatov. V
primeru, ko je prislo do drugega kroga volitev (Ieta 1990), bomo izpostavili predvolilna plakata
obeh kandidatov in ju med sabo primerjali. Pri predsedniskih plakatih bodo klju¢ne tocke
analize — slogani in povezava s strankarskimi plakati, saj je vecina predsedniskih kandidatov
imela podporo doloc¢ene politi¢ne stranke.

5.1.2 Postavljene hipoteze

H1: Naplakatih stranke vse manj izpostavljajo program, v ospredju so druge vrste soganov.

H2: Stranke gradijo na prepoznavnosti preko sloganov stem, da je jedro slogana vedno isto.

H3: Poosebljanje strank (preko voditeljev), se kaze tudi v vidnih znagilnostih plakatov.

H4: Volilni uspeh strank je mozno povezati tudi s komunikacijsko u¢inkovitostjo plakatov.
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Prvo hipotezo, bomo ugotovljali na podlagi Ze omenjene razvrstitve sloganov. Prav tako gre za
povezavo s tretjo hipotezo — trdimo, da je na predvolilnih plakatih v ospredju javna podoba
kandidata, program stranke, je potisnjen v ozadje. Stranka, ki nenehno izpostavlja podobo
svojega voditelja, zelo verjetno pripomore k volivéevi zaznavi, za katero stranko gre in
poosebljanju stranke z voditeljem samim.

Ugotavljali bomo povezanost sloganov posameznih strank (druga hipoteza). Pozorno bomo
pogledali slogane posamezne stranke skozi dosedanje volitve in ugotovili, ali lahko zaznamo
nadgrajevanje sloganov s prejsnjih volitev. Trdimo namre, da je jedro sloganov enako. To
pomeni, da je sloganu iz prejSnjih volitev dodana nova beseda, oziroma je slogan pomensko
enak. Velikonja (2001) v svoji analizi plakatov trdi, da bi slogane strank, lahko pomeSali med
sabo in jih pripisali katerikoli stranki. To trditev bomo skusali ovreci s pomoéjo postavljene
hipoteze.

Tretjo hipotezo, bomo skusali preveriti s slikovnim pregledom plakatov. V nekaterih strankah
so se politi¢ni voditelji zamenjali, kar je pri analizi nujno upo&evati.

Cetrto hipotezo, navajamo bolj kot Spekulacijo, saj je znano, da je zelo tezko ugotoviti vpliv
plakatov navolilni izid. Pecjak (1995, str. 195) na primer, navaja ugotovitve strokovnjakov, da
je v normalnih razmerah, prispevek k izidu samo okrog 5 odstotkov. Sem so seveda v&teti tudi
drugi mediji in ne samo plakati. Ne bomo se spuséali v kvantitativno ocenjevanje tega vpliva,
temvec bomo ogtali pri kvalitativnem pristopu. PoskuSali bomo torej ugotoviti, ali je kakorkoli
mMozZno povezati plakat dolo¢ene stranke, z njenim volilnim uspehom.

5.1.3 Omgjitveraziskave

Upo&evali bomo samo plakate, ki so se pojavili v predvolilnem ¢asu nadrZzavni ravni. Lokalne
volitve ne bodo predmet analize. Za analizo smo izbrali tiste stranke, ki so ne samo preko
plakatov zaznamovale obdobje demokraticnosti, temve¢ so hile, oziroma so aktivni del
slovenske politike. Pri parlamentarnih volitvah bodo predmet analize tisti plakati, ki so jih
stranke predstavile javnosti proti koncu volilne kampanje in sicer na velikih plakatih®. V
primeru, da stranka na volitvah ni imela teh plakatov, ali pa je zaradi vsebine analize to
potrebno, bomo upo&tevali morebitne manjSe plakate (ponavadi velikosti B2), ki so bili
zna¢ilni predvsem za prve in druge strankarske volitve v Sloveniji. Pri vsaki stranki bomo
dolocili glavni slogan, to je tisti, katerega je stranka izpostavila v kampanji. V primerih, ko je
sloganov na plakatu veg, jih bomo tudi navedli. Politicne plakate strank bomo analizirali po
enakem vrstnem redu, kot smo nasteli imena strank, razen pri analizi prvih vecstrankarskih
volitev 1990, kjer lahko takratne stranke le v dolo¢eni meri primerjamo s strankami, ki smo jih
nasteli kot predmet analize. Imena posameznih strank so se razlikovala od danasnjih in na
naslednjih volitvah leta 1992, so se nekatere zdruZile v novo nastale stranke.

® Grezat.i. "jumbo plakate" oziroma"veleplakate", kot jih imenujejo nekateri avtorji.
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5.2 Prve vefstrankarske volitve 1990

S pojavom mnoZzice strank, je plakat ponovno posta pomemben politi¢ni medij. Zanimive
plakate so imele opozicijske stranke, ki so preko plakatov prikazovale svoj odnos do
predstavnikov starega rezima (glej prilogo A). Slogani so bili predvsem programski in
spodbujevalni. Sporocila so napisana tako, da motivirgjo in spodbujajo k akciji glasovanja.
Med plakati se je pojavil tudi primer negativhega oglaSevanja (predstavnike bivse Zveze
komunistov so dikovno upodobili skupaj z evropskimi diktatorji).

Tabela 1: Uradni rezultati prvih vec¢strankarskih volitev 1990

STRANKA REZULTAT
ZSMS (Zveza socialisticne mladine Slovenije) 14,5 %
ZKS-SDP (Stranka demokrati¢ne prenove) 17,3%
SZS-SZDL (Socialisti¢na zveza Slovenije) 54 %
SKZ (Slovenska kmecka zveza) 12,6 %
SKD (Slovenski krscanski demokrati) 13,0%
ZS (Zeleni Slovenije) 8,8 %
SDZS (Socialdemokratska zveza Slovenije) 7,4 %
SDZ (Slovenska demokrati¢na zveza) 9,5%
SOS (Slovenska obrtniska stranka) 35%

Vir: Savec, 2000, dr. 43.

Lahko re¢cemo, da so hile opozicijske stranke (pod skupnim imenom Demos) v predvolilni
kampanji komunikacijsko ucinkovite, saj so dobile ve¢ kot polovico volilnih glasov.
Pomemben delez glasov so osvojile tudi stranke, ki so pretezno izhgjale iz Zveze komunistov
(v tabeli 1 so napisane na prvih treh mestih). Ce plakate primerjamo glede na delitev opozicija
— stara oblast, lahko recemo, da so plakati opozicijskih strank bolj domiselni, udarngjsi in
sporocilno bogateSi. Ta prednost pa na kasnejSih predvolilnih plakatih ni vidna.

5.3 Parlamentarne volitve 1992

Tokrat so lahko volivci prvi¢ opazili velike plakate (t.i. veleplakate). Med obravnavanimi
strankami, je take plakate javnosti prvi¢ predstavila LDS, ki je na ta natin sigurno imela
prednost, vsgj kar se tice opaznosti plakatov. Tudi na teh volitvah so stranke oglasevale svoj
program, dodani so bili pozicijski in spodbujevalni slogani. Vecina strank, se je glede na
prejsnje volitve preimenovala in preoblikovala v nove stranke. Novi so hili tudi prepoznavni
simboli, preko katerih so stranke dolocale svojo prepoznavnost (glej prilogo B).
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Slika 3: Rezultati parlamentarnih volitev 1992
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Vir: Savec, 2000, dr. 43.

Presenecenje volitev 1992, je stranka SNS. Spahi¢ (2000b, str. 70) pravi, da so se slogani
stranke nagibali k manipulativnim apelom. Kot smo Ze omenili, je u¢inkovitost plakatov LDS,
mo¢ povezati z njihovo velikostjo, v primerjavi s konkurencnimi plakati. Stranka je tudi jasno
izpostavila svojega glavnega vodjo, kar pri drugih strankah ni opaziti.

5.4 Parlamentarne volitve 1996

Vse dranke (z izijemo SNS), so javnosti predstavile velike plakate (glej prilogo C). Slogani
strank niso bili programski, ampak so volivce nagovarjali z drugimi sporocili (obljubami). Na
plakatih je vidno izrazitejSe izpostavljanje voditeljev strank, v primerjavi s prejsnjimi
predvolilnimi plakati. Simbol stranke, je najbolj izpostavila ZLSD. Sporocilno bogat plakat
ima stranka SDS.
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Slika 4: Rezultati parlamentarnih volitev 1996

REZULTATI VOLITEV 1996
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Vir: Savec, 2000, gtr. 43; [URL: http://www.sigov.si/volitve/info/urvs26.htm], 14. 2. 2002.

SDS je dosegla najvegjo rast (kar za 12,8 odstotnih tock). Njen plakat deluje na natin, da
aktivira in motivira (posebej zveste privrzence stranke). Sporocila so jasna, in kljub temu, da
na plakatu ni voditelja JanSe, lahko recemo, da za slogani stoji njegov podpis. Podoba
agresivnogti, ali podoba prepirljivke v javnosti, kot pravi Janciceva (2000, str. 10), se odraza
tudi na plakatu, kar je zelo verjetno pripomoglo k volilnemu uspehu na omenjenih volitvah.
Velik odstotek je dosegla tudi SLS (stranka je imela prvi¢ voditelja na velikem plakatu), ki je
prikazovala druzinsko vzdusje in naravo. Slogan je bil zapeljevalen. Podoba "ljudske" stranke
je ocitno prinesla uspeh. Vecja sprememba je opazna na plakatu SKD, ki namesto podezelske
idile, prikazuje voditelja in ogromen, krice¢ slogan, ki na volivce ne deluje enako, kot slogan
leta 1992, ki je primer propagandne tehnike ¢ustvenega prenosa. Volilni rezultat SKD je
man;jsi, kot na prejsnjih volitvah (za 4,9 odstotnih toc¢k).

5.5 Parlamentarne volitve 2000

Na plakatih so vecinoma voditelji strank, ki pa so se v primeru SLS, SKD in ZLSD zamenjali
(glgj prilogo D). Program strank ni na plakatih, slogani so spodbujevalni in pozicijski. Nov
pristop v kreativnosti plakatov, lahko vidimo pri SDS (cvetje na plakatu). Ngvecje kreativno
presenecenje, pa je Jelin¢iceva SNS. Pri strankah SDS, SLS, LDS in NSi, vidimo prevzemanje
sloganov s prejsnjih volitev, sgj je jedro sloganov enako. NSi ima na primer pomensko enak
slogan, kot leta 1996 (takrat kot stranka SKD). Prevliadujejo umirjene barve, posebej modra.
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Slika 5: Rezultati parlamentarnih volitev 2000
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40 + 6.3
354
301
A0
% 201 188
154 . I
104" . - . .

LDS SDS ZLSD SLS- NSi SNS DS
SKD

STRANKA

Vir: Savec, 2000, gtr. 43; [URL: http://www.sigov.si/volitvelrez_sl.htm], 14. 2. 2002.

Ugotovimo lahko, da LDS na vsakih volitvah poveca odstotek dobljenih glasov. Za njene
plakate so znatilni spodbujevalni slogani in graditev naimidzu stranke, preko njenega voditelja
Drnovska. Plakati delujejo umirjeno in povezano. Glede na volitve 1996, je vidna rast tudi pri
ZLSD, kar je ngjverjetneje posledica repozicioniranja stranke, pod vodstvom mladega Pahorja.
To je vidno tudi na plakatih, kjer ciljajo na mlade volivce, poleg ustaljene baze volivcev (t.i.
vernikov). Vecji odstotek glasov je tudi pri SNS. Voditelj Jelin¢i¢ je tokrat prvi¢ upodobljen na
plakatu, z jasnim protievropskim stalis&¢em, s katerim so ocitno dosegli segment volivcev, Ki
taka dalis¢a podpira. Najvecji poraz je dozivela SLS+SKD, pri kateri je prislo do velikih
sprememb, tudi na plakatu. Na slikovno slabem plakatu, ki je brez ozadja, je medijsko
neatraktivni Zagozen. Plakat je bleda senca plakata iz leta 1996, ko je SLS dosegla svoj
najvecji uspeh. Omenimo Se "izginotje" DS s politicnega prizori&a — njena neizrazitost in
sredinskost, se je zrcalila tudi na plakatih, predvsem v njihovih sloganih. Neucinkovitost DS
lahko iscemo tudi v finan¢nih tezavah stranke, saj v kampanji niso imeli velikih plakatov.

5.5.1 Najbolj opazni oglas strank
Javnomnenjska raziskava Dela, (Zlajpah, 2000, str. 12) kaze vrstni red najbolj opaZzenih
predvolilnih oglasov strank. Poleg plakatov, so seveda v&teti tudi oglasi v drugih medijih,

vendar je med obojimi, tako sporocilng, kot tudi slikovna povezanost. Vrstni red opazenih
oglasov se priblizno ujema s predvolilnimi projekcijami strank.
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Slika 6: Priklic oglasov za politi¢ne stranke po medijih leta 2000
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Vir: Raziskava raziskovalne agencije Gral-Iteo; Zlajpah, 2000, str. 12.

Kot lahko vidimo na grafu, so bili najbolj opazeni plakati stranke SNS. Vzrok lahko is&¢emo v
kreativnosti in dolo¢eni drznosti ustvarjalcev plakata. Volivci so na drugo mesto po priklicu
plakatov navedli LDS, sledi ZLSD, SLS+SKD, SDS in na zadnjem mestu stranka NSi.

Raziskava je tudi pokazala, da je med najbolj vSe¢nimi kampanjami relativno najbolj izstopaa
LDS s 13,3 % glasov, pred ZLSD s 4,2 % glasov. Po prepri¢ljivosti je prav tako na prvem
mestu LDS s 10,4 % pred SDS s 2,7 % glasov. Oglasevalska kampanja SNS in njenega prvaka
Jelin¢ic¢a pa je s 7,1 % glasov najbolj "Sokirala" volivce (spomnimo, da je kampanja SNS
temeljila na argumentih proti Evropi, Jelin¢ic pa je na plakatu prikazoval Slovenijo kot
oskubljeno kuro v krogu rumenih evropskih zvezdic). Anketa je pokazala, da so s ljudje
najbolj zapomnili plakate, zatem TV oglase, sledi tisk, ngjmanj pa radio in letake. Glede na
volitve 1996, so oglasevalske aktivnosti bolj prepoznavne pri SDS, medtem ko so oglasi
SLS+SKD dosegli niZji ucinek, kot sta ga dosegli obe stranki leta 1996. Razlika pa je tudi v
tem, da so bile kampanje strank leta 1996 mocno prisotne Ze mesec pred volitvami, leta 2000
pa v zadnjih dveh tednih. Poudariti je treba, da je kar vec kot dve tretjini anketiranih ostalo
neopredeljenih. Vzrok lahko i&¢emo v manjSi intenzivnosti kampanj in na splosno man;jsi
interes Slovencev za politiko, kar je obi¢ajno ob vecanju stabilnosti drzave.
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5.6 Strateski premiki politi¢nih strank

Tabela 2: Pregled znatilnosti plakatov analiziranih strank po volitvah

Glavni slogan in ostali Slikovna podoba voditelja stranke
slogani na plakatih leta* na plakatih leta
STRANKA [1990 (1992 (1996 2000 1990 (1992 1996 2000
SPO,
SDS PROIpRO, [FP9 Ispo | NE | DA NE DA
SPO PRO
POZ
POz
*% 1 *%
LDS SPO SPO SPO DA DA DA
SPO,
ZLSD i PRO, POz 28(2) - NE NE DA
POz
PRO
*% 1 *%
SNS SPO ZAP SPO NE NE DA
POz, [SPO
*% 1 1 *%
DS PRO |PRO POz NE DA NE
SLS i SPO |ZAP ZAP o NE DA DA
NSi PRO, POz |POZ POz NE NE DA DA
ZAP
L egenda:

PRO-programski slogan, POZ-pozicijski dogan, SPO-spodbujevalni dogan, ZAP-zapeljevalni slogan
* prvonapisani je glavni dogan steh volitev, dedijo morebitni ostali logani s plakatov;

** gtranko kot tako tega leta nismo mogli vkljugiti v analizo;
Vir: Podatki iz analize.

SDS: Na prvih in drugih volitvah je stranka oglasevala predvsem svoj program. Posebej za
volitve 1992, so znafilni programski in pozicijski slogani, ki so bili na manjsih plakatih.
Njihov glavni slogan na teh volitvah ni bil programski. Na naslednjih volitvah so na glavhem
plakatu imeli &iri slogane, od tega dva programska in dva spodbujevalna. V stranki so gradili
na Ze uporabljenih sloganih. Na prvih volitvah, ko so hili pod okriljem Demosa, so sporocali,
da je cas za Demos, kasneje pa cas za spremembe (1996) in dovensko pomlad (2000).
Vpradanje pa je, zakaj bi ngj bil sedg tisti pravi ¢as, oziroma ¢as za SDS. Stranka namre¢ od
leta 1992, z izjemo nekajmesecne Bajukove vlade pred volitvami 2000, ni bila v vladni
kodliciji in je imela vlogo opozicijske stranke. Volivcem ta apel zato ni predstavljal nekega
mocnega zagotovila, da bo odslej drugate. Ce so na volitvah 1996 bili s plakatom zelo direktni
— programski in hoteli vzbuditi nezadovoljstvo z dotedanjo vlado, so na volitvah 2000 delovali
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umirjeno (cvetje na plakatu). Kot pravi Pangersi¢ (Janci¢, 2000, str. 10), je Slo za mehcanje
podobe SDS v javnosti, sg je delovala prepirljivo, njena podoba pa pretrdo. Leta 1992 je na
plakatu bila JanSeva slika, na naslednjih volitvah so jo izpugtili, leta 2000 pa so ponovno dodali
sliko. SDS je svojo dobro razlikovalno znacilnost imela v logotipu (rdeca vrtnica). Kljub tej
dobri prepoznavnosti, pa so se odlogili, da na volitvah 1996 in 2000 ta simbol pri logotipu
izpustijo.

LDS: Stranka na plakatih ni oglasevala svojega programa, temve¢ so bili slogani kratki in
spodbujevalni (volitve 1996 in 2000). Volivce so nagovarjali, da gredo skupaj z njimi naprej
(posredno gre za spodbujanje k akciji glasovanja). Omenimo, da je bil njihov svetovalec sam
Jacques Séguéla osebno. Lahko bi rekli, da je LDS (poleg SDS) tista stranka, kjer je
poosebljanje s strani njenega voditelja najmocénejSe. Drnovaek je osrednja podoba predvolilnih
plakatov LDS od leta 1992 naprej. Njegova podoba daje videz kredibilnosti in garancijo, da bo
Se naprej vodil ngmocnejSo stranko, njeno politiko oziroma program. Temu je dodan tudi
njegov podpis. Na plakatu leta 2000 so se odlocili, da so poleg voditelja Se druge javne
(nepoliti¢cne) osebe. Logotip stranke so na plakatu leta 1996 nekoliko spremenili. Je pav njem
ostala zelena barva (notranjost ¢rke D), ki je skupaj z modro podlago del prepoznavnosti.

ZL SD: Programski slogani so znatilni za volitve 1992, ko so voliveem med drugim obljubljali
100.000 novih delovnih mest, kar lahko vzamemo kot primer sive propagande (glej tocko 2.1).
Na kasnejsih volitvah programskih sloganov na plakatih ni bilo. Glavnega voditelja na plakatih
ni — Sele na volitvah 2000 so javno upodobili prvaka stranke Pahorja, pa Se to tik pred koncem
kampanje. Najverjetneje je bil problem, kdo bi naj preko plakata poosebljal stranko, ki je bila
zdruzba &tevilnih manjSih strank. Ko je takrathega predsednika Kocijancica zamenjal mladi
Pahor, so na novo pozicionirali stranko. Stranka je vseskozi gradila na prepoznavnosti s
svojimi tremi simboli. Rdece srce, rumena zvezda ter zeleni lipov list so bili glavna slikovna
podoba plakatov 1992, 1996 in leta 2000, ko je dodana Se slika voditelja. Ti simboli so sigurno
najvecjarazlikovalna znacilnost stranke na plakatih, v primerjavi z drugimi strankami.

SNS: Program stranke ni bil eksplicitno napisan na plakatih, temvec je temeljna znatilnost
sloganov in slikovnih podob, strankina nacionalna drza. Volilni uspeh leta 1992 je povezan s
takratnim stanjem v drZavi, kar je stranka preko predvolilnih sloganov in drugih medijskih
sporocil spretno izkoristila. Ce so leta 1992 hoteli preko sporogil vzbuditi negativne obcutke do
prebivalcev iz bivsih republik nekdanje Jugoslavije, so na zadnjih volitvah preko plakata
poudarjali protievropsko stalis¢e. Stranka se je prilagodila ¢asu, sg cilja na tisti segment
volivcev, ki ne podpira slovenskega vkljuc¢evanja v evropsko skupnost. Glavna prepoznavnost
stranke so nekoliko izzivalni slogani in prvak stranke, ki pa je prvi¢ upodobljen na plakatu leta
2000. Logotip je zelo zapleten in vsebuje slikovne like iz slovenske zgodovine.

DS: Demokrati so na volitvah 1992 uporabljali tako pozicijske, kot programske slogane. Na
naslednjih volitvah je glavni slogan bil spodbujevalen, program so na plakatu oglaSevali
posredno preko manjSih sloganov. Zanimiv simbol stranke (pikapolonica) se na plakatih od
volitev 1992 ni ve pojavljal. Na volitvah 2000 so s sloganom poudarjali pozicijo sredinein t.i.
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tretji blok. Prav ta neizrazita drugacnost v primerjavi z drugimi strankami, pa je verjetno
vplivala na slabe volilne rezultate (na volitvah 1990 so takrat Se kot Slovenska demokrati¢na
zveza— SDZ dobili 9,5 odstotkov glasov, na volitvah 1996 pa niso prisli v parlament). Njihovi
volivci so ocitno presli na druge stranke, sgj je volilni rezultat stranke na volitvah 2000 znasal
le Se 0,8 % glasov. Vprasanje je, koliko volivcev se identificira z doloceno stranko glede na
njeno usmerjenost (levo-desno), vendar je dejstvo, da stranka preko pozicioniranja ni uspela
pridobiti volivce.

SLS: Preko doganov stranka ni oglaSevala programa. Na vsakih volitvah so izbrali klju¢no
besedo, ki so jo dodali k besedi Sovenija. Na volitvah 1992 je to bila sreca (spodbujevalen
slogan je bil "Sovenija naj bo jutri srecngda”). Slogan iz volitev 1996 "Za Sovenijo z
ljubeznijo" so preoblikovali v "Za Sovenijo s ponosom”. Podobno kot pri SDS gre tudi pri tej
stranki za preoblikovanje sloganov iz prejsnjih volitev. Znatilno je prikazovanje podezelja in
narave. Voditelj je prvi¢ upodobljen na plakatu leta 1996. Medijsko atraktivni Podobnik, je na
gliki s svojo héerko, kar so nekateri oznaCili kot primer negativnega oglaSevanja. Plakat z
volitev 2000 je slikovno skromen. Glavnemu plakatu leta 2000 je bil dodan plakat, na katerem
je novi voditelj] ZagoZen, skupaj z Bizjakom (stranka je nastopila kot skupna SLS+SKD).
Spahi¢ (20003, str. 12) je pred volitvami opozoril na zbegano zlivanje strank in zmedo, ki jo
povzroca navzocnost ved osebnosti na plakatu, sa to zmanjSuje komunikacijsko jasnost,
prodornost in identifikacijo s konkretno osebnostjo. Na teh volitvah so v primerjavi z letom
1996 izgubili kar 10 odstotnih tock. Kar se tice drugih slikovnih elementov lahko ugotovimo,
da je logotip bil spremenjen. Prepoznavno Zitno klasje oziromal lik, ki prikazuje povezanost ve¢
ravnih linij, je zamenjal znak, ki kratici SLS in SKD povezuje s slovensko zastavo, vendar brez
grba, tako daizgubi simbolni namen.

NSi: Se enkrat poudarimo, da smo v okviru te stranke zajeli tudi plakate stranke SKD. Stranka
je nastopila kot SKD Ze leta 1990 in sicer z manjSimi plakati. Program so oglasevali preko
dolgega besedila, ki pa je zgjel vse ciljne skupine volivcev. Za prve in druge volitve so znagilni
plakati s custveno nabitimi besedami in simboli. Posebej plakat iz leta 1992 je primer
propagandne tehnike ¢ustvenega prenosa. Brezosebnim plakatom, so bili dodani posamezni
plakati kandidatov stranke (med njimi voditelja Peterleta). Prvak stranke je bil na velikem
plakatu upodobljen leta 1996, kjer pa sam plakat slikovno ne dosega plakatov pred tem. Glavno
sporocilo stranke je obljuba, da stojijo za svojimi besedami oziroma dejanji. Podoben slogan so
prenesli na plakat leta 2000. Na tem plakatu nove stranke (NSi) je prav tako novi voditel]
Bajuk. Druzbo mu dela soproga, kar za dotedanje plakate ni bilo znagilno (druzinski ¢lan
voditelja se je pojavil le Se v primeru SLS leta 1996). Program stranke — vse od leta 1990 ni bil
na plakatih. Predvsem na prvih dveh volitvah so hili del slikovne podobe plakatov razli¢ni
simboli. Zapleten logotip SKD iz leta 1990 je bil spremenjen, dodana pa mu je bila Se
slovenska trobarvnica. Logotipu nove stranke (NSi), pa niso dodali noben prepoznavni znak
oziroma simbol. Ce so prej preko simbolov in besed v sloganih poudarjali kr&ansko naravo
stranke, je od plakatov 1996 naprej, to ostalo le Se v polnem imenu stranke (Nova Slovenija
Kr&anska ljudska stranka).
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5.7 Ugotovitve analize

Poglemo najprej, kaj lahko ugotovimo na podlagi prvih dveh postavljenih hipotez. Stranke so
svoj program oglasevale na prvih in drugih volitvah, pa Se to na manjsih plakatih, ne pa na
glavnem plakatu v kampanji. Leta 1996 je program opazen le na plakatu SDS in posredno pri
DS, na zadnjih volitvah, pa nobena stranka ni imela programskega slogana. Stranke so se rajSi
odlocile za druge vrste sloganov, nekatere so preko njih gradile na svoji prepoznavnosti v o¢eh
volivcev. Slogane s prejsnjih volitev sta prevzemali predvsem SDS in SLS. Povezanost med
slogani iz leta 1996 in 2000 je opazna Se pri LDS in SKD oziroma NSi. Na tem mestu lahko
ugovarjamo ugotovitvi Velikonje (2001, str. 84), da bi lahko slogane strank mirno zamenjali
med sabo in jih pripisali katerikoli stranki, v kateremkoli ¢asu. S tem, da so sranke preko
sloganov in raznih simbolov dokaj neizrazite, oziroma so temu posvetile premajhno pozornog,
se sicer lahko strinjamo, teZje pa s tem, da lahko slogane SDS prepiSemo recimo na plakate
LDS. Prvi poudarjajo spremembe in vedno znova dajejo volivcem vedeti, da je prisel tisti ¢as—
konkretno leta 2000 " Cas za Sovenijo" (imet.i. koalicije med SDS in NSi je Nova Slovenija).
LDS pa preko sloganov sporoca, da gredo naprej (kot ngimocnejSa stranka) z voditeljem in
njegovo dosedanjo politiko, ki je volivcem te stranke poznana. Tudi sloganu "Beseda velja!" bi
tezko dodali drug pecat, kot pecat stranke NSi, sg se je Ze leta 1996 (takrat Se SKD)
pozicionirala kot stranka, ki je nacelna in ne prelomi dane besede.

S pomocjo tretje hipoteze, smo ugotavljali poosebljanje strank (preko voditeljev), ki se kaze v
vidnih znatilnostih plakatov. Slikovna podoba plakatov ima naslednje znatilnosti — edina
stranka, ki je na plakatih vseskozi predstavljala svojega voditelja je bila LDS. Drnovsek je
glavna figura plakatov od nastanka najmoc¢nejSe stranke v Sloveniji (od leta 1992). Na volitvah
2000 so imele vse proucevane stranke (razen DS, ki je takrat nastopila kot neparlamentarna
stranka in z omejenim proracunom), na plakatih osrednjega voditelja stranke. Stranki SNS in
ZLSD celo prvic. Prevliaduje torg izpostavljanje javne podobe voditelja. Graditev naimidzu je
Se posebe] prisotna na plakatih LDS. Gre za eno izmed treh preverjenih tehnik propagandne
manipulacije po Yankerju (Velikonja, 2001, str. 85) — graditev imidZza, sklicevanje na
avtoriteto in dadkanje. Ta orodja politicnega marketinga so usmerjena bolj k ustvarjanju in
uveljavljanju pozitivnega vtisa, kot ukvarjanju s konkurenco. Druga znacilnost pa je, da gradijo
0sebno prepoznavnost, samozavest in Sele preko njiju, tudi strankarsko. Teoretiki, ki temu
ugovarjajo, trdijo, da je odlocilen program stranke. Govorijo o treh pogojih (glgj tocko 3.1.2).
Eden od pogojev je, da so volivci dobro seznanjeni s programom. Ker stranke v predvolilnem
¢asu, preko plakatov ne omenjajo toliko svojega programa, kampanje pa se zaénejo zelo pozno,
ne moremo reci, da so volivci dobro seznanjeni s programi strank. Uspeh strank, tako vsaj
preko plakatov ne more biti odvisen od politike, oziroma programa. Omenimo Se izbiro barv na
plakatih. V ozadju, oziroma v logotipih, prevliaduje modra (posebej leta 2000 pri LDS, SNS,
NSi, SDS in ZLSD, kjer celo slogan napeljuje k glasovanju za modro barvo). Dodane so Se
druge umirjene barve (zelena, rumena). Skorg vse proucevane politicne stranke, so svoje
logotipe skozi volitve spreminjale. To sigurno ne pripomore k razlikovanju in s tem prednosti,
ki bi jo natanatin stranka lahko imela.
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Volilne izide smo skusali povezati s plakati (¢etrta hipoteza). V doloceni meri lahko trdimo, da
je volilni uspeh lahko tudi posledica kakovosti plakatov, oziroma njene funkcionalne
ucinkovitosti. Podoba stranke in njeno delovanje, se namrec zrcali tudi na plakatih. Kako to
volivci dojemajo, pa je mozno ugotoviti Sele po vsakih volitvah. Povezavo med volilnimi
rezultati in ucinkovitostjo plakatov, je mozno narediti pri LDS, SLS leta 1996 in 2000, kjer je
prisSlo do velikih sprememb v volilnih rezultatih in na plakatih, ter pri DS, kjer je prisotno
konstantno upadanje volilne podpore.

Negativnega oglasevanja na plakatih ni bilo veliko. Znana sta primera iz prvih volitev 1990 in
reakcija civilne druzbe na plakat SLS iz leta 1996. Vsg) kar se plakatov tice, lahko recemo, da
jih je ta vrsta oglasevanja obSla. Kandidati so ocitno ragjsi iskali druge medije za medsebojno
obracunavanje.

Leta 2000 so proucevane stranke posvetile ve¢ pomena internetu in na plakatih oglasevale tudi
svojo spletno stran (LDS, SDS, ZLSD in SNS). Ob tem je zanimivo, da stranka Nova
Slovenija, na glavnem plakatu ni imela spletnega naslova, sam njen logotip (N.S) pa daje
asociacijo na del elektronskega naslova (.g) in stem na modernost nove stranke.

5.8 Predsedniski plakati

V analizi smo nakratko navedli znacilnosti posameznih predsedniskih plakatov in sicer od leta
1990 naprej (glej priloge E, Fin G).

5.8.1 Primer Kuéan

Absolutni favorit na vseh dosedanjih predsedniskih volitvah je bil Milan Kuc¢an, zato
podrobneje poglejmo njegove plakate. Na volitvah 1990 se niso dobro odrezali le komunisti
(kot SDP), temve tudi njihov kandidat Milan Kucan, ki je premagal Puc¢nika. Zanimivo je, da
se je Kucan v drugem krogu volitev odlocil, da podporo SDP ne izpostavi. Na plakatu je bil
namesto strankarskega logotipa napis "Sovenija — Moja deZela". Ze sama primerjava njegovih
plakatov in plakatov konkurentov nam pokaze, da je za njim stal profesionalen volilni stab.
Oba plakata iz leta 1990 predstavljata Kucana na veliki barvni fotografiji, v sprostenem
razpolozZenju brez "obvezne" kravate in suknjica. Snovalci plakatov so verjetno Zeleli poudariti
toplino in domacnost. S tem so Kucéana priblizali SirSemu krogu volivcev. Plakat iz drugega
kroga volitev ("Vredni smo dobrega predsednika!™) ima dve kratki in bistveni sporogili.
Poudarja, da smo kot volivci, vredni imeti za predsednika osebnost kot je Kucan. Spahi¢
(2000b, str. 49) temu pravi celo "prilizovanje” volilnemu telesu. Drugo kljucno sporocilo paje,
da ima Kucan karakteristike dobrega kandidata. V primerjavi s plakatom protikandidata
Pucnika, je Kucanov plakat kakovostnejsi, z bistveno manj besed, pa pove ve.

Plakat z volitev 1992 ima isti slogan, ponovno pa je znacilna velika fotografija (velikost
Kucana je v razmerju do velikosti plakata vegja, kot pri plakatih drugih kandidatov). Tudi na
naslednjih volitvah (1997) je nastopil kot neodvisni kandidat in za podporo zbral 5000
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podpisov (primeri Krambergerja, Kuc¢ana in tudi takrat SirSi javnosti nepoznanega Cerarja
kazejo nato, daje boljSe, ¢e kandidat ne izpostavlja svoje strankarske pripadnosti). Na plakatu
iz volitev 1997, fotografija poudarja drzavno drzo Kucana, v ozadju je slovenska zastava.
Njegova drza je na predvolilnih plakatih 1992 in 1997, postala veliko bolj resna in odgovorna.
Direktor Studia Marketing navaja (Zvokelj, 1998, str. 62), da je pri volilni kampanji leta 1997,
dodal kon¢no privolitev o izgledu kampanje prav Kucan, ki je delno celo spremenil slogan. 1z
prvotne razlicice "Za spostovano in vsakomur prijazno Sovenijo" je izlo¢il besedo vsakomur.
Na plakatu je bil pozicijski slogan s Kucanovim podpisom, ki je dobro znan in zagotavlja
kredibilnost. Klju¢ne tocke plakata, po katerih se je Kucan locil od protikandidatov, so odlicne
slikovne podobe kandidata, zapeljevalni ter sporoc¢ilno bogati slogani in nenazadnje
kandidatura brez podpore politi¢cne stranke (z izjemo prvega kroga volitev 1990). Ob koncu
tega leta mu potece drugi mandat, tako da je mozno pricakovati bolj izenaten boj med
kandidati za ta poloZaj, ob priblizno enakem &evilu kandidatov, kot na zadnjih dveh
predsedniskih volitvah, patudi drugi krog volitev.

5.8.2 Primerjava predsedniskih in strankarskih plakatov

Povezanost med strankarskimi in predsedniskimi plakati je vidna pri SDS, LDS (leta 1990 in
1992) in SLS (leta 1990). Podpora kandidatom je bila na plakatu izraZzena z logotipom stranke,
sloganom s strankarskih volitev, ali pav primeru predsedniskega kandidata Bernika (leta 1997)
s dliko voditeljev obeh strank, ki sta ga podprli. Ne moremo reci, da je pri predsedniskih
plakatih opazna vecja kreativnost, kot pri strankarskih. Na vseh predsedniskih plakatih je slika
kandidata, tako da se plakati locijo le po sloganih in kakovosti fotografije. Vec manevrskega
prosora je pri strankarskih plakatih, sa so stranke prisiljene, da gradijo na svoji
prepoznavnosti prakti¢no ves ¢as, zato so na plakatih razlicni simboli, znaki in slogani, ki jih
lahko povezemo stoc¢no doloc¢eno stranko.

Ce bi primerjali volilne rezultate predsednidkih kandidatov in rezultate strank, ki so taiste
kandidate podprle, bi ugotovili, da je med rezultati veliko nesorazmerje. To s lahko razlagamo
na nacin, da volivci pri predsedniskih volitvah, ne gledajo na strankarsko pripadnost, temvec
volijo tistega kandidata, ki se najbolj pribliza njihovim predstavam o popolnem ¢loveku za tak
poloZaj. Kuc¢an je dobival glasove prakticno v vseh parcialnih volilnih telesih. Po raziskavi
Gral Marketinga (Slokar, 2001) je na volitvah 1997 Kucan dobil najve¢ glasov od volivcev
LDS (kar 45,4 %), dedijo volivci ZLSD (15 %), SLS (10,1 %), SDS (3 %) in SKD (2 %
glasov). To ima za posledico nesorazmerje med glasovi. Pri manjSih strankah so glasovi
priblizno enaki, ngjvecjarazlika, paje pri LDS. Predvidevamo lahko, da ¢e bi na predsedniskih
volitvah nastopil prvak stranke Drnovsek, bi se to razmerje spremenilo. Drnovsek nenazadnje
pooseblja stranko, Stevilo volivcev, ki odda svoj glas LDS, paje na vsakih volitvah vegje.

SKLEP
Politicni marketing lahko v osnovi opredelimo kot dejavnosti, ki jih opravljajo politi¢ni

subjekti, z namenom, da ohranijo oziroma 0svojijo oblast. Seveda pa je njegov pomen SirSi in
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tako ga delimo na ve¢ vrst, med katerimi je za drzavo ngjpomembnejSi t.i. drzavni marketing.
Vloga politicnega marketinga se povecuje tako v zahodnih razvitih demokracijah, kot tudi v
slovenskem politicnem prostoru. Po ve¢ kot desetih letih od prvih demokrati¢nih volitev v
Sloveniji, lahko ugotovimo, da so ga zac¢ele uporabljati tako stranke, kot posamezni kandidati.
TeZje paje reci, kaksna je ucinkovitost, oziroma uspesnost predvolilnih kampanj. Edino merilo
uspesnosti politicnega marketinga, je Stevilo dobljenih glasov na volitvah.

Politicni marketing, lahko primerjamo z marketingom v ekonomiji. V obeh primerih gre
namre¢ za isti cilj, to je ustvariti dobicek, kar v jeziku politicnega marketinga pomeni Stevilo
volivcev, ki so glasovali za doloceno stranko ali kandidata. Tako kandidata na volitvah, kot
izdelek na trgu, lahko opredelimo kot blagovno znamko, iz katere je treba narediti zvezdo.
Naloga oglasevalcev je, da ustvarijo imaginarno dodano vrednost. Klju¢na razlika med
ekonomskim in politicnim marketingom, pa je v obliki menjalinih vrednosti in v
manipulativnem nagibu politi¢nega marketinga.

Del volilnega marketinga so Stevilne obljube, zato se pojavi vpraSanje eticnosti takega
delovanja. Razlika med propagandnim in oglaSevalskim nagovorom Vv oglasu, je v
verodostojnosti obljub, sa so lete v primeru propagande prazne. Model politicnega
marketinga, se v osnovi ne razlikuje od modela politicne propagande. Pri prvem modelu je v
ospredju osebnost kandidata in slogani, za propagando pa je pomembna doktrina in program.
Locimo belo, sivo in ¢rno propagando. Glavni nosilci so znani politiki, ali pa znane javne
osebe. Od propagandnih tehnik, sta Se posebe pri politicnih plakatih pomembni tehnika
custvenega prenosa in tehnika c¢ustveno nasic¢enih besed. Poleg propagande so pomembno
orodje politicnega marketinga odnosi z javnostmi, ki v primerjavi s propagando postavljajo v
ospredje dejstva, informacije, podrocje delovanja pa je Sirse.

Od kriticnih odlocitev, ki vplivajo na volilni uspeh, je pomembna izbira kandidata, saj je on
tisti, ki bo poosebljal stranko in njen program. Posebe] pomemben pa je kandidatov imidz.
Druga tocka je program, pri katerem mora biti bistvo zajeto v enostavno in jasno sporocilo, Ki
ga nato lahko uporabimo na plakatih. Ce ho¢emo oblikovati medijska sporogila, moramo
poznati svoje volivce. Lo¢imo tri tipe: vernike, abstinente in nomade. Volilni Stab mora imeti
dobro razvito strategijo, ki jo je mo¢ razvijati Sele potem, ko so znani cilji. Eno od
pomembnejSih znacilnosti strategije, je njena povezanost in usmerjenost k zmagi. Taktika pa
pomeni udejanjanje zapisanega Vv strategiji in skupa) s drategijo omogoca doseganje
posameznih ciljev.

V okviru politicnega oglaSevanja smo posebno pozornost namenili politicnim plakatom, na
podlagi katerih smo naredili analizo slikovnih in besednih sporocil, skozi volitve v Sloveniji.
Plakat, kot enaizmed najstarejSih tehnik propagiranja, je svojo viogo skozi ¢as spreminjal. Sele
v devetdesetih, postane plakat ponovno svobodno — komercialni medij. Zgodovinsko gledano,
predstavlja plakat komunikacijsko najbolj zgovoren besedno — slikovni medijski kanal. Pri
njegovi prepricevalni vlogi, je pomembna funkcionalna ucinkovitost, ki je dolocena s
Sevilnimi kriteriji. Plakat mora motivirati in aktivirati, ne pa dajati nevtralna sporocila.
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Sporocilno raven predstavlja slogan, ki je kratka in pomensko nabita celota, ki si jo je lahko
zapomniti in ponavljati. Kot pri izdelku, tako je tudi pri politi¢ni stranki pomemben zasitni
znak. Znak oziroma logotip je prepoznavni simbol, ki skupa s sloganom pripomore k
razlikovalni zna¢ilnosti dolocene politi¢ne stranke.

V analizi smo naredili podroben pregled plakatov izbranih strank in podali &iri hipoteze, ki
smo jih skozi analizo skuSali argumentirati. Ugotovili smo, da je na podrocju politi¢nih
plakatov v Sloveniji, prisla v ospredje javna podoba voditeljev strank, politi¢ni program pa je
bil od predzadnjih parlamentarnih volitev naprej, potisnjen v ozadje. Slogani na plakatih, so
oglasevali program v glavnem na prvih in drugih volitvah, kasneje so stranke posljale v
javnost druga sporocila, katerih povezanost in graditev na prepoznavnosti je bila ngjbolj ocitna
pri SDSin SLS.

Pri slikovni podobi plakatov, smo ugotovili, da stranke izpostavljajo svoje voditelje, kar je
opazno pri vseh obravnavanih strankah, razen pri Demokratski stranki. Graditev na imidzu
stranke s pomocjo njenega voditelja, je najbolj opazna pri LDS. Razlikovalna znacilnost preko
simbola, je najbolj ocitna pri ZLSD, sg je tudi edina stranka, ki je svoj simbol vseskozi
izpostavljala. Drugace na plakatih prevliadujejo umirjene barve, predvsem modrain zelena. Kar
se ti¢e negativnega oglaSevanja, smo ugotovili, da ni znacilno za politicne plakate, temvec so
zato bili izbrani drugi mediji. PoskuSali smo povezati volilne izide in plakate strank, kar je bil
zgolj subjektiven pogled opazovalca.

V primerjavi strankarskih in predsedniskih plakatov, smo ugotovili dolocene povezave, posebej

pri SDS, LDS in SLS. Kreativnost pri predsedniskih plakatih je manjSa, razlike se gradijo le na
sloganih in kakovosti fotografije kandidata.
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Priloga A: Pregled strankarskih plakatov iz leta 1990

Na prvih vec¢strankarskih volitvah v Sloveniji, sta na volitvah nastopila dva vecja bloka:
nekoliko prenovljene stranke, ki pa so pretezno izhajale iz bivsih podruznic Zveze komunistov
Slovenije (ZKS) in enotna opozicija sedmih strank pod skupnim imenom Demos.

Predvsem Demosovi predvolilni plakati so tako besedno, kot slikovno prikazovali odnos do
predstavnikov starega rezima. Prvi obravnavan Demosov plakat ima zgoraj slogan: " CAS JE,
DA VODENJE PREVZAME OPOZICIJA" in pod tem "CAS JE ZA DEMOS'. Plakat prikazuje
uro, z minutnim kazalcem, le nekaj minut pred dvanajsto. Zmaga Demosa bi ngj bilatorgl samo
Se vpradanje ¢asa. Spahi¢ (2000b, str. 43) poleg omenjenih dveh sloganov, navaja Se druge
programsko-kontekstualne slogane: "Sovenija na zemljevidu Evrope”, " Soremenimo sistem —
volimo Demos', " Ce zelimo spremembo, volimo nade kandidate!".

Zanimiv je plakat, ki voditelje takratne stare oblasti, postavlja skupaj z znanimi evropskimi
komunisticnimi diktatorji. Na vrhu plakata je napis. "KOMUNISTI" in pod slikami voditeljev
vpraganje: "Zelite % 45 let?". Temu plakatu sledi drugi, ki predstavlja slovenske
socialdemokratske voditelje (takrat SDZS) ob bok z znanimi evropskimi socialdemokrati, z
napisom: "SOCIALDEMOKRATI" in vabilni/spodbujevalni slogan: "Volite Socialdemokratsko
2vezo in Demod!”. Gre za primer negativne propagande in za tehniko ¢ustvenega prenosa.
Pecjak (1995, str 153-154) pravi, da gre v prvem primeru za to, da bi slike ngj povzrocile
prenos negativnih custev, v primeru slik voditeljev socialdemokratov, pa pozitivna ¢ustva.
Podobno sporocilno raven ima plakat, na katerem je beseda "DEMOS' s Puc¢nikovo sliko in
beseda "OBLAST" s Kuc¢anovo sliko. Karikaturna risba prikazuje "vlecenje" Demosa navzgor,
medtem ko stara oblast vlete navzdol. Spodg sta dva slogana — pod besedo DEMOS, so
nastete zdruzene stranke s sloganom "DEMOS ZA SAMOSTOJNO S_.OVENIJO" in pod besedo
OBLAST, slogan "PREIMENOVANI ZA JUGOS.AVIJO!". Poudarjena nota Demosa je
njihovo prizadevanje za samostojno Slovenijo (programski slogan) in njihova vizija, da stara
oblast pomeni smer "navzdol" in za Jugoslavijo.

Poglejmo plakate Zveze socialisticne mladine Slovenije ZSMS — liberalne stranke. Na plakatu
so dlike treh kandidatov s priimki in na vrhu plakata napis. "ZA PREDSEDSTVO
S_.OVENIJE". Drugi plakat ima mocnejSe sporocilo: "PRVA GENERACIJA PRAVIH
POLITIKOV" (pozicijski slogan). Pod napisom je slika SirSi javnosti nepoznane osebe in pod
njo imena kandidatov na volitvah. Plakat kandidatke Vike Poto¢nik ima zanimiv slogan:
"GENERALKA V BEOGRADU, PREMIERKA V LJUBLJANI!". Tuka Se omenimo plakat, ki
vabi na predvolilno konvencijo ZSMS in predstavitev programa stranke. Slogan je
spodbujevalni: "PREPRICAJ SE — PREDEN TE PREPRICAJO!". Na beli podlagi je naslikana
precrtana igralna kocka. Spahi¢ (2000b, str. 45) ugotavlja, da slogan odpira celo vrsto
pomenov: apel na racionalnost, resnicno dojemanje volitev, kandidatov, programov in
podobno.



Plakati stranke SKD, ki je nastopila v okviru Demosa, vsebujejo daljSe sporocilo, skozi katero
je razviden program stranke in preko katerega ciljajo na klju¢ne segmente volivcev. Na drugem
plakatu so na barvni podlagi slovenske zastave nadteti trije slogani: "Zemlja dovenska, to je
tvoja pomlad”, "EDINOST, SRECA, SPRAVA" in "BOGU OTROCI, DOMOVINI SINOVI,
NIKOMUR HLAPCI ".

Priloga B: Pregled strankarskih plakatov iz leta 1992

SDSS-Socialdemokratska stranka Slovenije: Glavni predvolilni plakat v koncnici volilne
kampanje je bil s spodbujevalnim sloganom: "SKUPAJ BOMO ZMOGLI". Na diki sta glavna
voditelja stranke — JoZe Pucnik in Janez Jan%a. V ozadju je slovenska zastava s slovenskim
grbom, zraven Ze omenjenega slogana pa logotip stranke, ki vsebuje rdeco vrtnico. Drugi
Sevilni slogani, uporabljeni na plakatih so bili: "Za varno socialno drzavo", "Gospodarska
trdnost je moznost za vse' (oba slogana izpostavljata program stranke), "Poti zdruzujejo”,
"Srednja pot, najboljsa pot" (pozicijska slogana). Za SDS je tuka] znxtilno veliko Sevilo
sloganov in javna podoba dveh glavnih voditeljev stranke.

LDS-Liberalno demokratska stranka: V koncnici kampanje so imeli dva plakata. Prvi ima
glavni slogan: "SLOVENIJA, ZGODBA O USPEHU." in napis nad tem: "PRIHODNOST NI
CRNA". Drugi plakat: "NE LEVO, NE DESNO, NA BOLJE.". Nalevi strani plakata je podoba
voditelja stranke dr. Janeza Drnovska in velik logotip LDS. Stranka preko teh sloganov ni
izpostavljala programa stranke, ampak volivcem poSiljala sporocilo, da je prihodnost Slovenije
z njo lepsain boljsa, kar potrjuje "zgodba o uspehu”.

ZL-SDP-Zdruzena lista stranka demokraticne prenove: Plakat v kon¢nici kampanje ima
slogan: "SLOVENIJA JE MLADA. VOLI ZANJO!". Drugi del slogana je spodbujevalen,
napeljuje k akciji glasovanja. Na plakatu ni nobenega kandidata oziroma voditelja stranke,
temvec velik znak, po katerem hoce stranka dolociti svojo prepoznavnost. Sestavljen je iz treh
simbolov (rdece srce, rumena zvezda ter zeleni lipov list). Drugi Stevilni slogani, ki jih je
zdruzZena stranka imela na plakatih so: "V &tirih letih 100.000 novih delovnih mest” (izrazito
programski slogan), "Zdravstveno zavarovanje za vse', "Za usklajen razvoj vseh delov
Sovenije", "Za varno jesen Zivijenja", "Za brezskrbno otrodtvo", "Solanje za vse: za otroke
premoznih in manj premoznih iz mest in vas" (vsi programski slogani). Dva pozicijska slogana
sta Se: "Zdruzeni smo mocnglS" in " Sovenija potrebuje kondicijo".

SNS-Slovenska nacionalna stranka: Stranka je imela glavno sporocilo/slogan: "NAREDIMO
TO DEZELO SPET SLOVENSKQO". Ozadje na plakatu predstavlja zastavo, zraven sporocila je
S simbol stranke. Ostali slogani so bili e "EDINA PRAVA STVAR', "SLOVENIJO
S_.OVENCEM" in "BODI SLOVENEC IN VOLI NAS'. Pod vsemi slogani je napis "Sovenska
Nacionalna Stranka'. Spahi¢ (2000b, str. 70) meni, da slogani direktno ne izrazgjo
programskih nacel stranke in se nagibajo k manipulativnim apelom. V stranki so o¢itno ciljali
na trenutno stanje v drZavi (predvsem odnos do prebivalcev drugih jugoslovanskih republik),
kar je imelo za posledico dober volilni rezultat. SNS se je na teh volitvah odlocila za manjSe
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plakate. Kot ugotavlja Klemenc (Adam et al., 1993, str. 16), je stranka polepila manjSe plakate
po vsg Sloveniji na vidnih in neobi¢ajnih mestih z mo¢nim lepilom, tako da plakatov ni bilo
moc¢ enostavno odstraniti.

DS-Demokratska stranka: Glavni slogan v kampanji je bil: "RAZLIKA JE OCITNA", Kar je
pozicijski slogan, tako kot "Pravi demokrat je samo demokrat”. Drugi slogani so bili: "Za
normalno Zivijenje, blaginjo in mir", "Zato delovna mesta!”, "Zato cengjSa drzava!", "Zato
ceste!" (vsi slogani so programski). Zanimiv je logotip stranke (pikapolonica).

SLS-Slovenska ljudska stranka: "Sovenija naj bo jutri srecngjs&a" je glavni slogan stranke.
Slogan je ne le spodbujevalen, temvec kot pravi Spahi¢ (2000b, str. 69) izpolni vse morfoloske
in vsebinske kriterije slogana. Stranka je imela ve¢ vrst manjSih plakatov z omenjenim
sloganom. Plakati so se razlikovali po slikovnih podobah, ki so med drugim prikazovale
podezelje, cerkev, ceste, delavnega ¢loveka ter starejSo mater z otrokom. Desno spoda) je
logotip stranke. SLS nateh plakatih ni izpostavljala svojih kandidatov in voditeljev.

SKD-Slovenski kr&¢anski demokrati: Slogan stranke je bil "Vrnili bomo Soveniji duso, srcein
nasmeh”. Plakat prikazuje idilicno podobo slovenske pokrgjine s hribi, kozolcem, cvetoco
¢esnjo in znamenjem. Po Pecjaku (1995, gr. 153) gre v tem primeru za propagandno tehniko
custvenega prenosa. Nevtralno sporocilo je postavljeno skupaj s pozitivnim (podezelska idila),
kar ima za posledico, da tudi samo postane pozitivno. Logotip stranke je dobro viden v sredini
plakata (z barvami slovenske zastave podcrtan znak SKD).

Priloga C: Pregled strankarskih plakatov iz leta 1996

SDS: Na plakatu sta dva glavna slogana — nekoliko vegji "Za slovensko pomlad” in "Cas je za
spremembe”. Gre za kontekstual no-spodbujevalna slogana. Prvi slogan govori o pomladi, ki jo
je Ze uporabila SKD na prvih vecstrankarskih volitvah. Drugi slogan je podoben tistemu, ki ga
je uporabil Demos na volitvah 1990 ("Cas je za Demos"). Takrat je stranka bila del opozicije
Demos. Poleg teh dveh sloganov, sta dva kontekstualno-programska: "Vrnimo Zvijenju
dostojanstvo”, ki je pod sliko starejSega zgaranega moskega in "Za brezplacho prehrano v
Solah™ pod sliko otroka, ki zajema hrano z zvrhano Zlico. Tretja slika predstavlja mlado
mamico z otrokom. Znak SDS je napisan pod vsako sliko, vendar brez rdece vrtnice, ki je bila
uporabljena na volitvah 1992. Slika voditelja stranke Janeza JanSe, tokrat ni bila na plakatu.
Rajsi so se odlocili zaniz drugih slik in sloganov, ki povejo tudi bistveno vec.

LDS: Dva glavna slogana — nekoliko provokativni (spodbujevalni) "Povejte mi resnico!”, Ki
je, kot pravi Tadel (1996, str. 10), bolj oglaseval opozicijske stranke, kot pa teda viadajoc¢o
LDS. Verjetno pa gre bolj za pripravljenost stranke na vsa vpraSanja ter ocitke, in da imajo za
njih odgovore z argumenti. Znacilnost obeh plakatov je tudi, da ne dajeta nobenih neposrednih
obljub. Drugi slogan je kratek in tudi spodbujevalen: "Gremo!". Zraven je pripis prelomne
letnice 2000. V LDS so0 S enkrat izpostavili javno podobo voditelja stranke (podobno kot na
volitvah 1992, s tem da deluje Drnovsek bolj spro&eno in z nasmehom). Slika na plakatu je
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tudi vecja, kot na prejsnjih volitvah, v ozadju prevliaduje modra barva. Logotip stranke je
ponovno velik in graficno nekoliko spremenjen. Pod njim je Drnovskov podpis.

ZLSD: Plakat se ne razlikuje bistveno od tistega na volitvah 1992. Ponovno so uporabili tri
znane simbole (srce, zvezdo in lipov list). Razlika je le, da je srce levo zgorg, ostala dva
simbola, pa spoda] v sredini. Slogan je "Levo zgoraj. Zdruzeni!". Tudi na teh volitvah je
znacilnost plakata ZL SD njegova neosebnost. Na plakatu namrec ni upodobljen nobeden izmed
voditeljev. Stranko je ta ¢as vodil Se Janez Kocijanci¢, ki ga je na kongresu stranke (marca leta
1997) zamenjal mlgjsi Borut Pahor. Na volitvah 1996 je Pahor sicer imel vidno vlogo, vendar
ganaplakatu niso izpostavili. Mogoce so menili, da Se ni dovolj poznan v javnosti, da bi lahko
poosebljal stranko in tako pripomogel k uspehu na volitvah.

SNS: Stranka velikih plakatov ni imela, manjsi plakati pa so imeli glavni (zapeljevalni) slogan:
"Zatiste, ki imamo Sovenijo radi!". Narumeni podlagi je bil natisnjen logotip stranke.

DS: Njihov slogan je spodbujevalen: "Naredimo korak napreg”. Na istem plakatu so e trije
manjSi in kontekstualno-programski slogani: "svoboda duha in znanja“, "soZtje dela in
kapitala” ter "mirno Zivijenje in varna starost”. Pod glavnim sloganom je podpis dr. Jozeta
Mencigerja, vendar slikovno ni upodobljen. So pa na slikah trije vodilni ¢lani stranke (Persak,
SimSi¢eva in Bucar). Na slikah ne delujejo staticno, temve¢ so prikazani, kot da bi bili v
gibanju. Logotip stranke se v &evilnih sporocilih in slikovnih podobah zgublja, pa tudi sicer ni
izpostavljen kot pri ostalih strankah. Spahi¢ (2000b, str. 148) opozarja, da plakat ne pritegne
pozornogti, e manj pa zanimanje, Zeljo in akcijo volitev zato stranko (po modelu AIDA).

SLS: Pri tej stranki gre v doloc¢eni meri za nadaljevanje slogana s prejsnjih volitev. Tokrat je
klju¢na beseda slogana ljubezen: "Za Sovenijo z ljubezijo”, na volitvah 1992 pa beseda sreca.
Tokrat so rgSi podali zapeljevalen slogan, kot pa program stranke. Sprememba je, da so
slikovno izpostavili vodjo stranke — na veliki fotografiji je v naravnem okolju Marjan Podobnik
s svojo mlado héerko. Logotip stranke je vecji in tudi ime stranke (spoda) v sredini) je bolj
vidno, kot na volitvah 1992. Gaube (20003, str. 11) navaja, da so se ob tem plakatu pojavili
pomisleki civilne druzbe, da otroci (¢eprav od politikov) na politicnih plakatin nimajo kaj
iskati. Otrok v politi¢ni kampanji je namre izkoris¢anje za lasten uspeh. Svet RTV Slovenija
je sicer pred parlamentarnimi volitvami 1996 sprejel posebna dolocila, da se ne sme zlorabljati
otrok v politi¢no propagando, vendar so ta dolocila preklicali, saj so stranke (tudi SLS) takrat
Ze imele pripravljene volilne oglase.

SKD: V primerjavi s plakatom iz leta 1992, gre za popolno spremembo. Namesto podezelske
idile so se odlocili, da je glavni element plakata sporocilo: "STOJIMO ZA SVOJIMI
BESEDAMI" in podoba voditelja stranke (Peterleta). Se en podoben slogan na drugem plakatu
je bil: "STOJIMO ZA SVOJIMI DEJANJI". Crke glavnega slogana so tako velike, da se izgubi
spodnji slogan "ZA SLOVENIJO" in logotip SKD, ki pa je enak kot na volitvah 1992. Slogan je
napisan z rdeco barvo, kar deluje energi¢no in udarno, namesto umirjeno. Nad sliko voditelja,
je majhen napis njegovega imena, ki bi pa verjetno imel vecjo tezo, ¢e bi to bil podpis. V tem
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primeru bi obljuba stranke, da drzijo dano besedo, dobila Se bolj osebni pecat samega voditelja
stranke Peterleta.

Priloga D: Pregled strankarskih plakatov iz leta 2000

SDS. Omenili bomo dva glavna plakata. Na prvem je iz rdecega cvetja na veliko napisana
kratica SDS (v drugem primeru podobnega plakata pa iz jate ptic). Kratica spada v kontekst
slogana "Prihodnost je SDS'. VpraSanje pa je, ¢e potencialen volivec to povezavo besed zazna
na prvi pogled (oddaljenost prvega dela sporocila in znaka SDS). Besedo prihodnost so
uporabili v manjSih sloganih leta 1996, prav tako pa je podobnost med sedanjim manjSim
sloganom "Cas je za Sovenijo" in tistim iz leta 1996 "Cas je za spremembe” in % stargi&im
"Casje za Demos'. Desno spodaj je Se enkrat natisnjen logotip, pri katerem so v stranki ocitno
izpustili simbol rdece vrtnice, ki je bil prepoznavni simbol stranke na volitvah 1990. Cvetje
simbolizira tudi pomlad, ki ima kot beseda velik pomen za SDS (slogan iz leta 1996 je bil "Za
dovensko pomlad™"). Drugi plakat prikazuje voditelja Janeza Janso in Stevilne cvetove soncnic z
glavnim sloganom " Cas je za Sovenijo". Osebnost sporo¢ilu dodaja Jandev podpis. Na obeh
predvolilnih plakatih je tudi naslov spletne strani stranke.

LDS: V stranki so se odlocili uporabiti preverjen in dobro znan slogan "Sovenija gre napreg”
(asociacija na nogomet ter navijasko pesem je ve¢ kot ocitna). Poleg tega slogan tudi asociira
na nekaj nepoliticnega, kot je port. Tokratni slogan je spet spodbujevalen, program stranke so
oglasevali v drugih medijih (predvsem 10 klju¢nih tock programa, ki so jih natisnili na letake).
Tokrat je podoba Drnovska postavljena v druzbo Se &irih oseb. Z leve sta Tomaz Humar in
Cveta Zalokar-Orazem, z desne pa igralka Milena Zupancic ter politik Pavle Gantar. Osebe ne
delujejo staticno, temvec so v gibanju (povezava z glavnim sloganom), kar je slikovno veliko
bolje narejeno, kot v primeru DS na volitvah 1996. Gibanje naprej je pri LDS poudarjeno tudi
na prejSnjih volitvah ("2000 Gremo™). Predsednik stranke Drnovaek, je v sredini in korak pred
tistimi, ki gredo za njim. Vklju¢itev znanih osebnosti na plakat, je Se dodatna graditev na
imidzu stranke. Logotip je na modri podlagi in dobro viden (¢rke LDS so enake velikosti kot
¢rke glavnega slogana). Spodaj v levem kotu je spletni naslov stranke (ta vkljucuje stevilko
2000, ki je bila uporabljena na volitvah 1996 kot del slogana).

ZLSD: Glavni slogan je "Nova energija.”. Zanimiv je simboli¢ni pomen znakov plus (modra
barva) in minus (¢rna barva). Ce ta barvni spekter prevedemo v politiko, pojasnjuje Kumer, je
¢rna barva fundamentalizma, barva stvari, ki viecejo nazaj ali stojijo na mestu (Janci¢, 2000,
str. 10). Lahko pa si to razlagamo tudi kot asociacijo na bipolarnost slovenskega politicnega
prostora (Velikonja, 2001, str. 80). Poudarjali so torej novo energijo v stranki (kar lahko
razumemo kot ciljanje na segment mladih volivcev), spodbujevalni slogan "Voli modro!” paje
imel dva pomena. Modra je bila barva na plakatu, in na te podlagi plus (+), kot simbol
pozitivne energije. Drugi pomen, pa je beseda modro kot izkuSeno, pametno. Dodan je Ze znan
simbol iz prejsnjih volitev in pripis imena stranke. Temu plakatu je sledil e plakat, na katerem
pa so vendarle izpostavili prvaka stranke — Boruta Pahorja. Njegova slika zavzema dve tretjini
plakata, preostaa tretjina, pa predstavlja simbola s prvega plakata (plus in minus). Vreg
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opozarja, dabil je ta simbolizem za volivce nejasen. Pozitivni pol naj bi predstavljal Pahorjevo
stranko, negativni pa verjetno ¢rno reakcijo. Tudi geslo Nova energija kve¢jemu simbolizira
mlajSi del vodstva stranke in mladinsko sekcijo (Vreg, 2001, str. 186). Na plakatu so spet
dodani znatilni simboli stranke. Spletni naslov stranke, ki ga na prvem plakatu ni, je levo

spoda).

SNS: Slogan "PRIHODNOST DEZELE JE V VASIH ROKAH" se veZe na slikovno podobo
prvaka stranke Jelincica, ki se prvi¢ pojavlja na velikem plakatu. V desni roki drzi majhnega
pis¢ancka, v levi iztegnjeni roki pa oskubljeno kokos, v krogu rumenih evropskih zvezdic.
Koko$ simboli¢no predstavlja slovensko drzavo (oblika drzavnih meja nam lahko asociira
podobo kokos). Lahko bi rekli, da slogan posredno govori o programu stranke, saj ob slikovni
podobi jasno pokaze usmerjenost SNS, glede vpraSanja o Evropi in slovenskem vkljucevanju
vanjo, kar pa druge stranke podpirajo (to lahko zlahka ugotovimo po pregledu klju¢nih to¢k
strankinih programov). Logotip stranke ima dodane &tiri grbe. Pod njim je Se celotni napis
imena stranke in spletni naslov.

DS: Demokrati so na teh volitvah uporabljali manjSe plakate s sloganom "TRETJI BLOK" ter
nekoliko nize "Sredina za prihodnost”". Ce so leta 1992 s pozicijskim sloganom "Razika je
ocitna" hoteli poudariti svojo druga¢nost, so se tokrat postavili na sredino med obema poloma
(¢e upodevamo delitev slovenskega politicnega prostora na levico in desnico ali celo na ¢rne
ter rdece). Slikovno je to upodobljeno kot vijoli¢ni trikotnik, ki se vriva med ¢rnegain rdecega.
Navrhu je mavrica. Logotip stranke je ostal isti in je nadnu plakata.

SLS+SKD: Glavni slogan je bil: "Za Sovenijo s ponosom’. Tudi tokrat program stranke preko
slogana ni omenjen. SLS poudarja, da so "Za Sovenijo", kar pa ne more biti razlikovalna
znacilnost, s med obravnavanimi strankami ni nobene, ki bi bila proti Sloveniji (kar bi bil
popoln nesmisel). Medijsko atraktivnega voditelja Podobnika, je zamenjal nekarizmatic¢ni dr.
Franc ZagoZen. Njegova podoba je na desni strani plakata, v sredini je izpis njegovega imena.
Logotipu SLS je dodano ime SKD, vmes pa je slovenska zastava, vendar spet brez grba. Se
enkrat poudarjamo, da se je stranka zdruzila s takratno SKD, vendar so Se pred volitvami
vodilni ¢lani SKD oblikovali novo stranko NSi, s katero so tudi nastopili na volitvah. Drugi
plakat imaenak glavni slogan, dodan je pa manjSi "DrZmo skupaj".

NSi: Slogan "Beseda velja!" je nadaljevanje podobnega slogana z volitev 1996 "STOJIMO ZA
SVOJIMI BESEDAMI". Slogan je postavljen levo, spoda desno je logotip stranke. Takratnega
voditelja stranke je na plakatu zamenjal dr. Andrej Bajuk. Poleg Bajuka je na plakatu tudi
njegova Zena, ki stoji nekoliko zadaj in ima pogled usmerjen v Bajuka (podobno kot na plakatu
LDS igralka Zupanciceva v Drnovska). V ozadju je vidno naravno okolje (gozd oziroma park),
kar je le bleda senca predvolilnega plakata iz leta 1992, kjer sta tako dogan, kot fotografija
vzbujala pozitivna ¢ustva. Spletnega naslova na plakatu ni, je pa na manjSem, na katerem je
samo podoba prvaka stranke Bajuka.



Priloga E: Pregled predsedniskih plakatov iz leta 1990

Na volitvah 1990 so se volivci odlocali za takrat, Se predsednika predsedstva Slovenije.
Kandidati so bili tirje:

Kandidat skupne opozicije DEMOS je bil dr. Joze Puc¢nik. Slogan je prevzet s strankarskih
volitev: "CAS JE ZA DEMOS'. Pod diko Puc¢nika je napis imen sedmih strank, ki so tudi
sestavljale Demos. Primer negativnega oglasevanja s strankarskih volitev istega leta se je
pojavil tudi na predsedniskih volitvah. Na plakatu sta Ze po predhodnih raziskavah dva glavna
favorita — Pu¢nik in Kucan. Pu¢nikova slika je zgorg in nad njo napis. "POSTEN
DEMOKRAT". Spodaj je slika Ku¢ana z napisom: "POSTEN KOMUNIST". Gre za tehniko
custveno nasi¢enih besed. Beseda komunist ngj bi vzbudila negativna ¢ustva pri volivcih, kar
naj bi bilo v korist kandidatu Demosa.

Plakat Milana Ku¢ana je imel spodaj levo logotip stranke SDP, ki ga je pri kandidaturi podprla.
Nad veliko sliko kandidata je napis: "MILAN KUCAN ZA PREDSEDNIKA DRZAVE".

ZSMS liberalna stranka je predlagala dr. Marko Demsarja za svojega kandidata. Slogan je bil:
"PREDSEDNIK ZA VAREN PREHOD V DEMOKRACIJO". Pod diko kandidata je njegovo
ime in pripis zdravnik. Sam plakat DemSarja, je zelo podoben plakatom ZSMS liberalne
stranke na strankarskih volitvah.

Samostojni kandidat Ivan Kramberger, je volivce Ze na plakatu spodbujal, da " Ce hocete imeti
Ivana Krambergerja za predsednika Sovenije — potrebuje 5000 vash podpisov — pojdite na
vaso obcino in predlagajte Ivana Krambergerja'. Poudaril je tudi, da ni ¢lan nobene politicne
stranke (drugi kandidati so imeli vsi podporo doloc¢ene stranke oziroma strank) in da ima "za
seboj samo slovensko ljudstvo”. V tem je moc iskati njegovo razlikovalno znacilnost, ¢e seveda
posebej] ne omenjamo njegovega javnega nastopa, ki je bil ve¢ kot drugaten od nastopov
drugih kandidatov. Na plakatu je Kramberger upodobljen kot ¢lovek, ki ga mnozica simboli¢no
povzdiguje z rokami navzgor.

V drugi krog volitev sta se uvrstila dva kandidata: dr. JoZe Puc¢nik in Milan Kuéan. V tem
drugem predvolilnem boju, sta oba kandidata imela nov plakat. Pucnikova slika (¢rno-bela),
zavzema priblizno dve tretjini, preostala tretjina, pa je kronoloski zapis Pucnikovega
Zivljenjepisa, kar je prevec podatkov za beZzen pogled volivca na plakat. Slogana ni, je pa napis
DEMOS, ter ime kandidata. Kuc¢anov plakat, predstavlja pravo nasprotje Pu¢nikovega. Kucan
je na vegji barvni dliki v puloverju (ozadje je narava). S svojo drzo daje vtis domacnosti in
preprostodti. Slogan je "Vredni smo dobrega predsednika!” Desno spodaj je namesto
prejSnjega logotipa stranke SDP, napis "Sovenija — Moja dezela". Zraven je lipov list, kot
simbol slovenstva. V Kucanovem &tabu so se ocitno odlocili, da je bolje, ¢e ne izpostavijo
podporo stranke in se tako pribliZzajo SirSemu volilnemu telesu.



Priloga F: Pregled predsedniskih plakatov iz leta 1992
Kandidatov je bilo tokrat osem in prav toliko plakatov:

Kandidat Franceta TomSi¢a, je imel podporo SDSS. Uporabili so slogan s strankarskih volitev:
"SKUPAJ BOMO ZMOGLI". Dodan je logotip stranke z rdeco vrtnico.

Plakat Ljuba Sirca (LDS) spominja na predsedniski in strankarski plakat iz leta 1990. Slogan:
"LJUBO DOMA, S OVENIJA V SVETU".

Kandidat SLS je bil dr. Stanislav Buser. Njegov slogan je isti, kot ga je imela stranka na
volitvah leta 1992: "Sovenija naj bo jutri srechgjsa". V stranki so glede na volilne rezultate
ocitno menili, da je slogan dober in ga uporabili tudi za predsedniski plakat.

Jelko Kacin je nastopil pod okriljem Demokratske stranke (DS). Poleg logotipa stranke
(pikapolonica), je nalevi strani vertikalni napis"DEMOKRAT".

Edini resngjsi Kucanov protikandidat je bil kandidat SKD Ivan Bizjak. Njegovo sporocilo
preko plakata je bilo, daje ¢lovek za nove ¢ase: "NOV CLOVEK ZA NOVE CASE".

Socialisticna stranka Slovenije (SSS) je predlagala svojo kandidatko — Darjo LavtiZar-Bebler.
Nad sliko je slogan: "SLOVENIJA. ODPRTA IN VARNA".

Narodni demokrati (ND) pa so imeli Alenko Zagar-Slana. Njen slogan: 'S POSTENOSTJO,
ZNANJEM IN VOLJO!M™.

Kucanov plakat je edini, ki nima napisanega imena kandidata. Ze njegova slika sama naj bi
torg povedala vse. Slogan je enak tistemu, ki je bil v drugem krogu volitev leta 1990: "Vredni
smo dobrega predsednika”. Uporabili so torg preverjen in Ze znan slogan, ki bi ga volivci
morali povezati z Milanom Kuc¢anom.

Priloga G: Pregled predsedniskih plakatov iz leta 1997
Tudi nateh volitvah je bilo osem kandidatov, vendar jih je imelo plakate Sest:

Jozef Bernik je imel podporo dveh strank — SKD in SDS. Na dliki sta poleg predsedniskega
kandidata, tudi oba voditelja strank. Strankarski pecat dajeta ne samo ta dva voditelja, temved
tudi glavni slogan: "Za slovensko pomlad”. Enak slogan je Ze uporabila SDS na volitvah 1996,
besedo pomlad, pa SKD na volitvah 1990. Pod obema je logotip stranke, ki jo predstavljata.
Zanimivo je, da so logotipu SDS ponovno dodali rdeco vrtnico, kot njihov simbol, ki so ga na
strankarskih plakatih leta 1996 in 2000 izpustili.



Bogomir Kovat (LDS) se je predstavljal kot kandidat generacije X. Slogan v obliki
matematicne formule je bil: "Nova Generacija X Nova Sovenija" (= dr. Bogomir Kovac).

SLS je svojo podporo dala Janezu Podobniku, ki je volivce nagovoril z daljsSim sporocilom,
pod katerim je njegov podpis. Glavni slogan je bil "Ja, korajZa velja". Logotip stranke je levo
spodaj, desno pa spodbujanje k akciji glasovanja: "obkrozte &. 2".

Tone Persak (DS): Nad sliko je z veliki ¢rkami napis imena, spodaj pa slogan: "NOV
PREDSEDNIK ZA MLADO SLOVENIJO". Maksimovic¢eva (1997, str. 26) meni, da je vzrok
njegovega neuspeha mo¢ iskati v premajhni "posebnosti”. Kot za stranko DS, tako tudi za
njega velja, daje deloval neizstopgjoce, prevec "normalno™ in zelo sredinsko.

Marjana Cerarja je tako kot Milana Kucana, pri kandidaturi podprla skupina volivcev. Na
njegovem plakatu je z vecjimi ¢rkami napis imena, pod tem pa manjsi napis "c¢lovek degjan;”.

Milan Kuc¢an je imel na teh volitvah manjSo sliko na plakatu, glavnino plakata zavzema
njegovo sporocilo: "Z vami Zzelim deliti upanja, radosti in odgovornost.”. Poudarjeni so
predvsem narekovaji, kar izostri osebnost sporocila. Temu sledi njegov podpis in spodnji
slogan: "ZA SPOSTOVANO IN PRIJAZNO SLOVENIJO".

Marijan Poljsak in Franc Miklav¢i¢ nista imela predvolilnih plakatov, tako da ju ne moremo
vkljugiti v analizo. Omenimo pa slogana, ki sta ju kandidata imela v drugih medijih. Marijan
PoljSak je imel slogan: "Postenje, pravica, resnica’, Franc Miklav¢i¢ pa "Za socialno in
pravno drzavo".



