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POLITIKA OSEBNOSTI NA HRVASKEM:
ANALIZA VOLILNIH KAMPAN] NA PARLAMENTARNIH
VOLITVAH 2003 IN 2007

Uvod

Povzetek. Glede na prepricanje, da je v zadnjih nekaj
desetletjih postala politika bolj personalizirana/oseb-
nostna, se ta Studija osredotoca na fenomen politike
osebnosti v specificnem kontekstu ene novih parlamen-
tarnih demokracij. Teoreticni del Studije razkriva kon-
cept personalizacije, medtem ko njen empiricni del razi-
skuje personalizacijo na hrvaskih parlamentarnih
volitvah v letih 2003 in 2007. Raziskava strankarskih
oglasevalskih kampanj razkriva, da je prisotnost stran-
karskih voditeljev med letoma 2003 in 2007 bistveno
narasla, kar potrjuje predpostavko, da voditelji vedno
bolj predstavljajo javno podobo stranke. Po drugi stra-
ni, ugotovitve le deloma podpirajo tezo personalizacije
v smislu narascajoce osredotocenosti na dolocene oseb-
nostne znacilnosti kandidatov. Ta Studija nazadnje
ugotavlja, da je bilo v zadnjih dveh parlamentarnih vo-
litvah na Hrvaskem mogoce razlikovati med razlicnimi
tipi personalizacije.

Kljuc¢ni pojmi: politika osebnosti, personalizacija, parla-
mentarne volitve, volilne kampanje, Hrvaska, Zoran
Milanovic, Ivica Racan, Ivo Sanader, analiza vsebine.

IZVIRNI

ZNANSTVENI

CLANEK

Termin personalizacija je bil sprva uporabljen za opis narasc¢ajoce vidno-
sti, ki jo kandidati pridobivajo v medijskem porocanju o politiki ter strates-
kem komuniciranju politicnih strank. V predsedniskih sistemih to pomeni
bolj intenzivno osredotoc¢enje javnosti na predsednika, medtem ko v parla-
mentarnih rezimih nakazuje pomemben preskok osredotocenosti javnosti
od skupine akterjev (strank) k posameznikom (voditeljem). Drugace pove-
dano, termin personalizacija se navezuje na prepric¢anje, da posamezni kan-
didati postajajo ne le bolj vidni, temvec¢ njihove osebnostne kvalitete vse bolj
privlacijo vse ve¢ pozornosti medijev in igrajo vedno pomembnejso vlogo v
volilnih kampanjah in strankarskem komuniciranju na splosno, najverjetne-
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je na racun perecih tem in strankarskih ciljev. S tem vidikom personalizacije
je povezana tudi ideja, da se mediji osredotocajo ne le na voditeljeve politic-
ne, temve¢ tudi zasebne kvalitete, medtem ko kandidati zavestno razkrivajo
dele svoje zasebnosti z namenom doseganja lastnih politi¢nih ciljev. Ta vidik
personalizacije je postal poznan kot »privatizacija politikov« (Holtz-Bacha,
2004) ali »politizacija zasebnosti« (Langer, 2006). Drug vidik personalizacije
se nanasa na prepricanje, da kandidati - in njihove posamezne osebnostne
kvalitete - ne postajajo le vedno bolj vidni, temvec¢ tudi vedno pomembne;jsi
pri sprejemanju volilnih odloditev, pogosto na racun drugih dejavnikov, ki
jih tradicionalno poznamo kot vplivajoce na volilno obnasanje. Nenazadnje,
personalizacija predstavlja koncentracijo moci okrog predsednikov in stran-
karskih voditeljev. V tem pogledu navadno najdemo dva podobna, a vendar
razlicna pojava. Prvi se navezuje na nedaven preskok moci od skupin
(strank in vlad) k posameznikom (voditeljem) in je opazen v Stevilnih uve-
ljavljenih demokracijah ter uspesno naslovljen s konceptom »prezidentaliza-
cije« (Mughan, 2000; Poguntke in Webb, 2005). Drugi pojav se navezuje na
koncentracijo moci v rokah karizmati¢nih in pogosto avtoritativnih vodite-
ljev, pogosto spodbujeno z institucionalnimi ureditvami, ki jim omogocajo
velik obseg formalne moci. To je edini pomen termina, ki ne zapade pod t. i.
zahodno paradigmo, saj ni tipicen za industrijske demokracije, temvec¢ druz-
be, katerih politi¢ni razvoj je bil pogojen z zelo razli¢nimi zgodovinskimi in
socialnimi okolis¢inami. Ta zadnji vidik personalizacije bi lahko poimenova-
li impresonalizacija ali personifikacija moci.

Glede na navedeno je sklepati, da obstajajo tri glavne dimenzije persona-
lizacije: personalizacija politicnega komuniciranja, personalizacija volilnih
odlocitev in personalizacija politicne moci (glej sliko 1).

Glede na dejstvo, da na Hrvaskem do sedaj ni bilo nobene znanstvene
analize, ki bi celovito obravnavala ta pojav, je prvotni namen tega prispevka
prouciti splosno prepricanje, da postaja politika vedno bolj personalizira-
na, in tako prispevati k boljSemu razumevanju tega pojava ter ovreci nekate-
re napacne zakljucke. Naslednji namen tega prispevka je preveriti hipotezo
personalizacije na Hrvaskem v smislu personalizacije politicnega komumnici-
ranja, ki se bo osredotocilo le na strankarsko komuniciranje in ne bo vklju-
¢evalo medijske strani tega pojava. Empiri¢na raziskava personalizacije volil-
nih odlocitev in dimenzije moci personalizacije ostaja izven procesa
prucevanja.

Poleg ugotavljanja obstoja dokazov o personalizaciji volilnih kampanj, je
namen tega prispevka tudi prouciti naravo te personalizacije ter se ozreti na
zacetke le-te v eni izmed razvijajocih se demokracij, na Hrvaskem. Medtem,
ko nekateri personalizacijo politike v novih demokracijah pripisujejo prev-
zemu dolocenih transnacionalnih ponavljajoc¢ih se trendov v politicnem
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Slika 1: DIMENZIJE PERSONALIZACIJE POLITIKE

Politika osebnosti

v N\

Personalizacija mo¢i Personalizacija Personalizacija volilnih
—> politi€nega —p odlocitev
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itd.)
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skupin (strank avtoritativnih v medijskih strateSkem
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komuniciranju, jo v drugih pripisujejo drugim, zgodovinsko pogojenim po-
gojem. Ta prispevek predstavlja poskus odgovora na vprasanje o vzrokih za
prisotnost oziroma odsotnost politike osebnosti na Hrvaskem.

Personalizacija - teoreticen pregled

Izhajajoc iz predpostavke, da je politika v zadnjih nekaj desetletjih postala
bolj personalizirana, se to poglavje osredotoca na vzroke in posledice tega
trenda. Oglejmo si najprej procese, ki botrujejo vzponu politike osebnosti.

Politika razdvojenosti

Leta 1967 sta Lipset in Rokkan predstavila stalis¢e, da ideoloske in stran-
karske razlike izvirajo iz druzbene razslojenosti, ki je globoko zakoreninjena
v razlikah med tekmujoc¢imi druzbenimi skupinami - npr. razrednimi ali ver-
skimi - in odrazajo dolgo prisotne socialne in ekonomske delitve v druzbi
kot podlage za potencialen politicen konflikt. V pogosto citiranem zakljuc-
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ku njune referenc¢ne studije sta zagovarjala tezo, da »strankarski sistemi v
1960-ih odrazajo, z le redkimi izjemami, razslojene strukture iz 1920-ih let«
(Lipset in Rokkan, 1967: 50). Od takrat velja predpostavka, da je bil razvoj
zahodnih strankarskih sistemov dejansko »zamrznjen« zaradi razkola, ki
obstaja od ¢asa oblikovanjateh sistemov (Dalton, 2003: 190). Nenazadnje so
stevilne druzbe v zadnjem casu prezivele bistvene spremembe, pogosto
pojasnjene s procesom modernizacije, ki so vztrajno spodbujale razkroj tra-
dicionalnih socialnih vezi in slabljenje tradicionalnih skupinskih identitet
(razrednih, verskih in etni¢nih) ter s tem omogocale pot k vse ve¢jemu indi-
vidualizmu. Slabljenje tradicionalnih socialnih vezi in razvoj bolj razdroblje-
ne in individualisti¢ne druzbe, v kateri so osebne odlocitve navidez pomem-
bnejse od skupinskih identitet, sta vplivala na napredno erozijo politike
razdvojenosti in ociten padec v dolgoroc¢nih strankarskih zavezah (Dalton
and Wattenberg, 2000; Dalton, 2003). Strankarska identifikacija (ali identite-
ta) kot pogost indikator dolgoro¢nih strankarskih povezav, ki je izvorno na-
stala kot dolgoro¢na Custvena navezanost na politicno stranko, kot rezultat
procesov socializacije v mladosti, odvijajoc¢ih se pretezno znotraj druzine
(Campbell, 1960), je bila v stevilnih naprednih industrijskih demokracijah v
zatonu. Odtujevanje drzavljanov od politi¢nih strank je bilo, poleg strankar-
ske razdvojenosti, v zadnjih tridesetih letih v vecini zahodnih demokracij
empiri¢no zaznano skozi upad strankarskega clanstva (Scarrow, 2000),
zmanjsano stopnjo participacije v razli¢nih tipih volilnih aktivnosti, kot npr.
prostovoljstvo v politi¢nih kampanjah (Dalton in Wattenberg, 2000: 56),
manj$a volilna udelezba v stevilnih drzavah (Wattenberg, 2000) in narascajo-
¢e protistrankarsko razpolozenje. Udelezba na volitvah je v tako spremenje-
nih okolis¢inah vedno bolj postajala individualna odlocitev posameznika
kot pa izrazanje pripadnosti skupini.

Ceprav je bil koncept strankarskega pojemanija (ali koncept »stranke v
upadanju«) razvit z namenom pojasnjevanja procesov v naprednih industrij-
skih demokracijah, se trend Siri prek meja »starih« demokracij. Protistran-
karsko Custvovanje je bilo prisotno v vseh tipih demokracij in razli¢nih de-
mokrati¢nih tradicijah, torej tako v stabilnih, kot tudi razvijajoc¢ih se
demokracijah, v katerih se proces demokrati¢ne konsolidacije Se ni zakljudil
(primerjaj Cular, 2005; Poguntke inScarow, 1996; Torcal et al., 2002). Lewis
(2000) trdi, da vecina postkomunisti¢nih drzav prikazuje iste negativne tren-
de v odnosu do politi¢nih strank kot uveljavljene demokracije, v smislu upa-
dajocega strankarskega clanstva, splosne participacije drzavljanov v volilnih
aktivnostih in strankarske identifikacije. Toda, ¢etudi je trend podoben, nji-
hov izvor ni isti. Medtem, ko je strankarska razdvojenost v naprednih indu-
strijskih demokracijah posledica vrste druzbenih sprememb - primarno po-
vezanih s procesi, zajetimi s terminom modernizacija - so razmerja med
strankami in drzavljani v utrjujo¢ih demokracijah pogojena s povsem dru-
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gacnimi zgodovinskimi, politicnimi in socialnimi okolis¢inami. Nekatere
postkomunisti¢ne drzave srednje in vzhodne Evrope, vklju¢no s Hrvasko, ki
belezijo relativno nizko stopnjo strankarske identifikacije in zelo razsirjeno
protistrankarsko custvovanje so na primer sele sedaj v procesu razvijanja sta-
bilne politicne osnove, ki izhaja iz njihove demokrati¢ne tranzicije. Pomanj-
kanje strankarske zvestobe bi zato moralo biti pripisano nezrelim in nesta-
bilnim strankarskim sistemom, ki so se zaceli razvijati Sele s padcem
komunisti¢nih rezimov, in ne razkroju dolgoroc¢no stabilnih sistemov, kot je
to poznano pri razvitejsih demokracijah. To implicira, da bi bilo - navkljub
moc¢nim dokazom, da je isti trend prisoten v razvitih demokracijah in demo-
kracijah v razvoju - neprimerno opredeljevati se do teh trendov, ne da bi se
natan¢no pozanimali o nacionalnih specifikah proucevanih drzav.

Vendar, ne glede na izvor in nadaljnji razvoj, dosedanji dokazi stevilnih
postkomunisti¢nih drzav implicirajo, da je protistrankarsko ¢ustovanje v teh
drzavah moc¢no, strankarska identifikacija precej sibka, nivo vkljucenosti dr-
zavljanov v strankarske politike pa veliko nizji kot v »starih« demokracijah
(Cular, 2005: 125).

Spremembe v medijskem okolju

Spremembe v politicnem okolju, s katerimi smo se ukvarjali v prejSnjem
poglaviju, so potekale z roko-v-roki s spremembami v medijskem okolju. S
komercializacijo medijskega trga in hitro ekspanzijo medijskih his so se ca-
sopisi po celotni Evropi in SirSe distancirali od tradicionalne podpore eni
opciji in zaceli zasledovati svojo lastno komercialno logiko. Mediji so, osvo-
bojeni tradicionalne pripadnosti doloceni opciji in zvesti neodvisnemu
informacijskemu modelu novinarstva, zaceli razvijati svoj lasten nacin
spremljanja politike, kar je skupaj s stalno narasc¢ajoco komercializacijo me-
dijskega trga spodbudilo proces, ki je medije s¢casoma spreobrnil v avto-
nomne centre moci. »V Evropi in drugjes, trdita Swanson in Mancini (1996:
11), »je upad strankarsko nadzorovanih medijev in porast neodvisnih, ko-
mercialnih medijev v zasebni lasti prelevil mnozi¢no komuniciranje v silo, ki
deluje v razmerah vzajemne materialne in simbolne izmenjave z drugimi
centri moci«. Ta proces, zdruzen z izginjajoco strankarsko posrednisko funk-
cijo medijev, je pripeljal volilce do vedno vecjega zanasanja na medije pri
pridobivanju politi¢nih informacij inneustavljive absorbcije politicnega di-
skurza, s ¢cimer postajajo vse bolj odvisni od mnozi¢nih medijev in se preko
interakcije z njimi neprestano oblikujejo (Mazzoleni in Schulz, 2007: 34).
Kljub temu, pa so klju¢ne spremembe, ki so pospesile mediatizacijo politike
in temeljito spremenile naravo politicnega komuniciranja, nastale Sele s po-
javom televizije. Televizija je vpeljala nova pravila medijskega porocanja in
vsilila nov nacin prezentiranja, ki bolj kot kompleksne teme in institucije fa-
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vorizira vidne osebnosti. »Politi¢ni voditelji so za televizijo priro¢na vizualna
bliznjica do tega, da zajame in zadrzi pozornost gledalcevs, trdi McAllister
(2007: 579). Mazzoleni (2000: 325) podobno meni, da televizijska praksa za-
sleduje zgodovinsko potrebo drzavljanov po oblikovanju odnosa do fizic-
nih simbolov politicne moci. Oba pogleda v bistvu nakazujeta, da se je na-
ravna osredotoc¢enost televizije na kandidate ujela z dejstvom, da se gledalci
bolj odzivajo na »otipljive« osebnosti kot pa na abstraktne ideje in politike.
Politi¢ne stranke so, ze prevetrile svoje komunikacijske strategije in jih
prilagodile pravilom vedno bolj mediatizirane politike, bodisi kot odziv na
taksen razvoj ali celo vzporedno z njim, prizadevajoc¢ si kompenzirati izgubo
stabilne volilne baze. Vse bolj so zacele »prilagajati svoje aktivnosti in odloci-
tve zahtevam medijske logike, sodelovati v visoko vizualnih dogodkih, pri-
pravljenih za televizijo, prilagajati svoje aktivnosti urnikom medijskih his, v
ospredje pa postavljati telegeni¢ne osebe in tiskovne predstavnike« (Swan-
son in Mancini, 1996: 252). O¢itno so bile pripravljene v celoti izkoristiti me-
diatizacijo na splo$no in Se posebej povecano medijsko personalizacijo.
Poleg tega so politiki ocitno prepoznali zmoznost televizije (in kasneje
novih elektronskih medijev) pri povezovanju kandidatov in volivcev na naci-
ne, ki si jih v predtelevizijskem obdobju ni bilo mogoce niti predstavljati. Te-
levizija sposobnost spodbujanja »intimnih odnosov na daljavo« (Meyrowitz,
1985; Thompson, 2000), ki gledalcem omogoca, da razvijejo namisljene vezi
s politiki in kandidati: »Televizijsko pribliZevanje nam ponudi podrobnejsi
pogled na nase voditelje, kot ga imamo na vecino svojih prijateljev. To je bli-
zina, ki je po navadi rezervirana za novorojence, ljubimce in igralce v oglasih
za ustno vodico« (Jamieson 1988: 62). Ta zmoznost televizije, da nam vzbudi
obcutek »intimnosti na daljavo, je opogumila politike k upodabljanju svoje
»Cloveske stran« in da se pokazejo volilcem na do tedaj neznane nacine, ki
ponujajo celoten nabor moznosti, kako njihovo zasebno zivljenje stratesko
uporabiti za doseganje politi¢nih ciljev. Proces je postal znan kot »privatiza-
cija politikov« (Holtz-Bacha, 2004; Roncarolo, 2004) ali »politizacija zasebne
persone« (Langer, 2000). Zato je namen voditeljev, ki igrajo na karto svoje
osebnosti - tako politicne kot zasebne - da se priljubijo volivcem, kar je us-
tvarilo Se nikoli tako moc¢no potrebo po razvijanju osebnostne blagovne
znamke (Corner, 2000: 387) ali strateskega menedzmenta samopredstavitev.
To Se posebej velja za volilne kampanje, ki se vedno bolj osredotocajo na
kandidate in njihove osebnostne lastnosti, a jih hkrati skrbi, kako uspesno
»upravljati njihovo prepoznavnost« (Thompson, 2000: 134-148). Ce sklene-
mo, izgubljanje tradicionalne volilne baze in vedno manjsa moznost zanasa-
nja na posamezne razrede, religije in ideologije pri pridobivanju volivcev, so
politi¢ne stranke postale moc¢no dovzete za alternativne nacine pridobiva-
nja podpore volilcev. Resitve prihajajo iz medijev, ki so na eni strani zagoto-
vili uc¢inkovita orodja za pridobivanje mnozi¢ne pozornosti volilnega telesa,
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po drugi strani pa so spodbudile politicne stranke, da se prilagodijo medij-
ski logiki in tej primerno oblikujejo svoja sporocila. V sredis¢u te nove me-
dijsko-osredotocene prakse politicnega komuniciranja se nahaja oglasevani
kandidat, ki postane nosilec strankarskega sporocila, s katerim cilja na kon-
kretne javnosti na nacine, ki naj maksimizirajo njihovo podporo, ter funkcio-
nira kot dejavnik, okoli katerega bodo odtujeni volivci in razli¢cne druzbene
skupine, ki niso ve¢ strankarsko trdno opredeljene, tvorili prehodno pod-
porno bazo, ki mu bo zagotovila volilno zmago.

Liderski efekti

Spremembe v politicnem in medijskem okolju so spodbudile porast po-
membnosti voditeljev v medijskih prispevkih in strankarski komunikaciji.
Domnevamo, da kandidati - in njihove posamezne osebnostne lastnosti -
niso postali le vedno bolj vidni, temvec¢ tudi vedno bolj pomembni pri dolo-
¢anju volilnih izbir; ta proces je postal znan pod imenom liderski efekti
(Bean in Mughan, 1989; Crewe in King, 1994) ali efekti voditelja (Mughan,
2000). Kljub temu, da obstajajo zadostne teoreti¢ne osnove, da predpostavi-
mo, da voditelji dejansko igrajo pomembno vlogo pri doloc¢anju volilnih
izbir, so empiri¢ni dokazi o tem vse prej kot jasni (primerjaj Bretschneider,
2002; Denver, 2003; King, 2002; Mughan, 2000). Medtem, ko nekateri avtorji
ne dvomijo o naras¢ajo¢i pomembnosti kandidatov in njihovih osebnosti
pri dolocanju volilnih izbir (primerjaj Heffernan in Webb, 2005; Scammell,
2007; Mughan, 2000), drugi (King, 1994, 2002; Bartels, 2002; Bartle in Crew,
2002) trdijo, da realni dokazi o liderskih efektih ostajajo »ve¢inoma anekdo-
ticni«. Verjamejo, da je povecana medijska prisotnost voditeljev pripeljala
politike do tega, da verjamejo, da posamezni kandidati nimajo ve¢ pomem-
bne vloge pri dolocanju volilnega izida. To prepric¢anje - pravilno ali ne - je
posledi¢no vplivalo na nac¢in vodenja volilnih kampan;j: v vecini demokratic-
nih drzav so volilne kampanje danes bolj osredoto¢ene na voditelje kot nji-
hovo ideologijo ali politiko (King, 2002: 4). Hkrati se politi¢ne stranke pri
izbiranju svojih voditeljev in kandidatov osredotocajo na kandidate, za kate-
re menijo, da so primerni na osebni ravni.

Ne glede na navedeno pa argumenti na obeh straneh - tako zagovorni-
kov ideje narascajocega liderskega efekta kot tudi njihovih kritikov - deluje-
jo dokaj naklonjeno zacetno postavljeni hipotezi. Vtis je, da kritiki mo¢no
nasprotujejo kakrsnikoli moznosti strinjanja z idejo personalizacije volilnih
izbir, ki jo imajo za »konvencionalno modrost, grajeno pretezno na poveca-
nju medijske pozornosti do kandidatov in na ustrezno razviti potrebi politic-
nih strank, da svoje komuniciranje temeljijo na strankarskih voditeljih. Po
drugi strani, zagovorniki te ideje nimajo lahke naloge pri prevajanju vpliva
narasc¢ajoc¢e pomembnosti voditeljev v volilnih tekmah v empiri¢ne dokaze.
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Navkljub dejstvu, da so dokazi o pomembnosti voditeljev in kandidatov pri
sprejemanju volilnih odloc¢itev dale¢ od sporazumnih in da je vloga vodi-
teljev na trenutke lahko preve¢ poudarjena, najverjetneje kot posledica
povecane medijske prisotnosti in strankarskih komunikacijskih strategij, je
smiselno - upostevajoc¢ spremembe v novodobni svetovni politiki in prepri-
¢ujoce empiri¢ne dokaze v nekaterih drzavah - domnevati, da so voditelji
postali vedno pomembnejsi dejavnik, ki lahko prinasa ali odnasa glasove
doloceni politi¢ni opciji. Ob tem pa moramo poudariti, da namen zasledo-
vanja ideje o liderskih efektih ni trditi, da obstajajo nacini ustvarjanja »popol-
nega kandidatac, ki bi v trenutku presegel ostale dejavnike, ki vplivajo na od-
locitve volilcev.

Dejstvo pa je, da celotni problematiki politike osebnosti - se posebej
vprasanju liderskega efekta - Se vedno primanjkuje uporabnih definicij, ki
bi pripomogle k manj dvoumnim interpretacijam.

Politika osebnosti v kontekstu
Politicni kontekst parlamentarnih volitev 2003

Hvraske parlamentarne volitve leta 2003 so bile prvenstveno tekma med
SDP (Social-demokratsko stranko), stranko, ki je bila hrbtenica dotedanje nes-
kladne vladajoce koalicije, in spremenjeno HDZ (Hrvaska demokratska
skupnost), ki jo je vodil Ivo Sanader. Kljub temu, da je vladajoca koalicija
uvedla Stevilne strukturne reforme, stabilizirala drzavo, utrdila mednarodni
polozaj in implementirala Stevilne uspesne projekte, je visoka stopnja neza-
poslenosti, skupaj s skromnimi ekonomskimi rezultati ter predvsem vec¢nimi
besednimi dvoboji med c¢lani vladajoce koalicije, dajala vtis nesposobne in
neucinkovite vlade, posledica ¢esar je bilo siroko javno nasprotovanje. Hkrati
pa je na drugi strani politicnega prostora Ivo Sanader postajal prepoznaven
kot samozavesten novodoben konservativni voditelj, ki je HDZ uspel preobli-
kovati od nacionalisti¢nega gibanja v novodobno politi¢no stranko. Njegova
retorika je bila proevropska in njegov (pragmaticen) nacionalizem ni prese-
gal meja politicne korektnosti: cenil je tiste, ki so se borili za drzavo, hkrati pa
prisegel k sodelovanju s haaskim tribunalom; obsojal je srbske agresorje,
hkrati pa podpiral vrnitev srbskih beguncev. Kampanja, ki so jo na strani SDP
opisovali kot »brez¢utno, dolgocasno in brezstrastno« ter »evfori¢no, agresiv-
no in pompozno« ! s strani HDZ, se je zakljucila z veliko zmago HDZa, ki je
dobil 66 poslanskih sedeZev, SDP pa je odsel v opozicijo?.

I Mladen Plese, Nacional, 18-11-03

2 Natanéni volilni rezultati strank in koalicij, so: HDZ - 33,23 % (66 sedezev); SDP, Libra, LS in IDS -
23,27 % (SDP 34 sedezev, Libra 3, LS 2, IDS 4); HNS, SBSH (Slavonska in baranjska stranka) in PGS (Primor-
sko-Goranska Stranka) - 8,25 % (HNS 10 sedezev, PGS 1), HSS - 7,26 % (10 sedezev); HSP - 6,46 % (8 sede-
7ev); HSLS-DC - 4,13 % (2); vse ostale stranke, ki so presle parlamentarni prag 5,07 % (12 sedezev).
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Politicni kontekst parlamentarnih volitev 2007

Stiri leta vladavine HDZ so bila zaznamovana z nesporno avtoriteto njego-
vega voditelja Iva Sanaderja in aktivnostmi, povezanimi z vstopom v EU, pri-
vatizacijo velikih hrvaskih podjetij in vrsto populisticnih ukrepov (povracilo
dolgov upokojencem in podobno). Mednarodna skupnost ga je hvalila pr-
venstveno zaradi sodelovanja s haaskim tribunalom in dosezkov na podrocju
pravic etni¢nih manjsin. Po drugi strani pa se je njegova vlada stalno soocala
z resnimi obtozbami o korupciji, netransparentnih poslih in konfliktu intere-
sov. Vendar je, kljub temu, da je na zacetku volilnega leta po nacionalni razi-
skavi javnega mnenja Crobarometer kar 60 % sodelujocih izrazilo nestrinja-
nje z vladnim ravnanjem, HDZ uspel zadrZati relativno visoko javno podporo
in je po raziskavah javnega mnenja $e vedno vodil s 24 % prednosti.

Situacija se je drasti¢no spremenila v aprilu 2007, ko je Ivica Racan, vodi-
telj SDP, naznanil svojo bolezen in moznost, da se umakne iz politike. SDP
do tedaj ni dosegal visokih rezultatov v javhomnenjskih raziskavah (glej
sliko 2). Politi¢ni analitiki so to pripisovali medlemu strankarskemu vodstvu,
ki ni bil enakovreden antipod kontroverznemu, a nedvomno dinami¢nemu
predsedniskemu slogu vodenja Iva Sanaderja. Ivica Racan, ki se je ze zavedal
svoje bolezni, je kandidata SDP za predsednika vlade predstavil kot kompro-
misno resitev, ki mu je omogocila, da je ostal v vodstvu stranke, in s katero je
hkrati ponudil resitev za problem podobe vodstva SDP. Ta vloga je bila zau-
pana Ljubu Jurcicu, uglednemu ekonomistu, sicer bivSemu ministru za gos-
podarstvo v koalicijski vladi.

Slika 2: PODPORA STRANKAM HDZ IN SDE. JANUAR 2006 - JUNIJ 2007
(v %)
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Znaki sprememb v strankarskih strukturah in Ra¢anovo dostojanstveno
ravnanje z boleznijo so prispevali k rahlemu porastu strankine priljubljeno-
sti. Pozno aprila 2007 je Racan umrl zaradi raka, vodenje stranke pa je junija
2007 prevzel mladi Zoran Milanovié. V istem mesecu je SDP zabelezil svoj
najvisji skok podpore do takrat in pustil HDZ dale¢ za seboj (glej sliko 2).
Kljub temu, da je Milanovi¢ uzival Siroko podporo javnosti, »nominacije«
Ljuba Jurcic¢a za kandidata za predsednika vlade niso umaknili. Ravno nas-
protno, to dejstvo so imeli za Racanovo zapuscino in SDP je, navkljub gla-
snim kritikam, pri tem vztrajal vse do volitev v novembru 2007.

SDP je vodstveno mesto ohranila vse do uradnega zacetka volilne kampa-
nje. Glede na vse javnomnenjske raziskave v drzavi, je bilo zelo verjetno, da
bo SDP zmagala na volitvah. Kljub Milanovicevi osebni popularnosti, je stran-
ka jasno napovedala, da bodo vodili nepersonalizirano kampanjo, namesto
tega pa so poudarjali moc¢ »ekipe«. Kljub skorajda soglasnim kritikam politic-
nih analitikov in zmedenosti volivcev, je Zoran Milanovi¢ nadaljeval s promo-
cijo Ljuba Jurcica za kandidata za predsednika vlade. Vztrajanje pri Jurcicu je
bil poskus pridobivanja na Ra¢anovi zapuscini, saj so s tem dajali vtis, da ji os-
tajajo zvesti, vendar SDP-jev tabor ni uspel predstaviti drugih, »racionalnih«
razlogov za taksno odlocitev o kandidatu. Zato se je nadaljevala kampanja
polna zmede, med katero Jurci¢ ni uspel odigrati pomembne vloge in je po-
stopoma izginjal iz kampanje, strankarskih oglasov in medijskih prispevkov.
Klju¢na figura SDP-jeve kampanje je postal Zoran Milanovic.

Kljub dejstvu, da je vecina javnomnenjskih raziskav vse do zadnjega dne?
napovedovala tesno zmago SDP, je bila 26. novembra na vseh naslovnicah
prikazana zmaga Sanaderja. HDZ je dobil volitve s 34,91 % glasov* in 66 se-
dezev v parlamentu, SDP pa je dobil 56 sedezev>.

Raziskovalna zasnova in Roncni vzorec

V nadaljevanju bomo z uporabo analize vsebine testirali hipotezo perso-
nalizacije na dveh zaporednih parlamentarnih volitvah na Hrvaskem, v
povezavi z odlocitvijo stranke, da postavi voditelje v ospredje kampanje in
se zanese na njihove osebnostne lastnosti, da bi se prikupili volivcem. Tako
je namen empiricnega dela prispevka odgovoriti na vprasanje: do katere
mere in na katere nacine so se stranke v svojih televizijskih kampanjah pred
parlamentarnimi volitvami v letih 2003 in 2007 zanasale na voditelje in njiho-

3 Na primer, 23 novembra so Media servis (najobseznejsa radijska mreza v drzavi), Vecernji list, in
RTL objavili volilne rezultate, ki so predvidevale zmago SDP s 35,5 % glasov in 58 sedezev v parlamentu,
medtem ko naj bi HDZ dobil 32,5 % in 56 sedezev.

4 Ti odstotki ne vkljucujejo volivcev v diaspori.

5 Sledijo: HNS s sedmimi, HSS s Sestimi, HSLS z dvema in HSP z enim sedezem v parlamentu. Ostale
stranke in manjSinski kandidati so dobili skupaj 15 sedeZev. Volilna udelezba je bila 67,4 %.
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ve osebnostne lastnosti - zasebne in politicne - da pridobijo naklonjenost
volivcev?

Raziskava je omejena na parlamentarne volitve v letih 2003 in 2007, kot
prve uspesne volitve, ki so se odvijale v stabilnih demokrati¢nih okolis¢inah,
v katerih je Sest parlamentarnih strank pridobilo status relevantnih strank:
HDZ, HSS, HSLS, SDP, HSP in HNS. Po mnenju Cularja (2001: 129) so ta status
pridobile prikazovanjem dolocene koalicije ali z izsiljevalnim potencialom.

Analiza vsebine je zajela vse televizijske oglase Sestih vecjih parlamentar-
nih strank v letu 2003 (45 oglasov) in pet vedjih parlamentarnih strank v letu
2007 (59 oglasov), ki so bili predvajani na Hrvaski televiziji v ¢asu uradne vo-
lilne kampanje. Oglasi so bili kodirani z naslednjimi kodami: 1) slikovno-
problemska orientacija; 2) dominantna vsebina; 3) prisotnost voditeljev; 4)
dominantni kontekst voditeljeve pojavnosti; 5) prikazovanje ¢loveske, oseb-
ne strani voditelja in v stiku z navadnimi ljudmi) in 6) identifikacijski vzorci.

Ugotovitve in diskusija

HDZ je s skupaj 34 oglasi (15 v letu 2003 in 19 v letu 2007) v obravnava-
nih volitvah bil viden kot glavni nosilec televizijskega oglasevanja. Sledita
HNS s 24 oglasi (6 v letu 2003 in 18 v letu 2007) ter SDP z 20 oglasi (9 v letu
2003 in 11 v letu 2007). Preostale tri stranke so bile veliko skromnejse (glej
tabelo 1).

Tabela 1: STEVILO OBJAVLJENIH OGLASOV V LETIH 2003 IN 2007 (N)

HDZ SDP HNS HSS HSLS | Koalicija HSP
HSS-HSLS
2003 15 9 6 7 4 4
2007 19 11 18 6 5
SKUPA]J 34 20 24 7 4 6 9

Kot je razvidno iz slike 3, je skupno zakupljen oglasni prostor z leti mo¢-
no narasel (od 19.761 sekund ali priblizno 5 ur in 29 minut v letu 2003 do
27.377 sekund ali priblizno 7 ur in 36 minut v letu 2007), medtem ko je pov-
pre¢na dolzina oglasov opazno upadla (od 27,51 sekund v letu 2003 do
20,54 sekund v letu 2007). Te ugotovitve podajajo dva zakljucka. Prvic: in
povecanje zakupljenega oglasnega prostora in zmanjsanje dolzine oglasov
kazeta na dejstvo, da se je Hrvaska neizogibno pridruzila karavani amerika-
nizacije, vsaj z vidika vedno vec¢je pomembnosti televizijskega oglasevanja
(Kaid in Holtz-Bacha, 2006). Drugi¢: ob moc¢ni dominantnosti HDZ-ja v
skupnem casu predvajanih oglasov, liberalni pristop k urejanju politicnega
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Slika 3: ZAKUPLJENI OGLASNI CAS POSAMEZNIH STRANK V LETIH 2003
IN 2007 NA HRVASKI TELEVIZIJI (v urah)
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trga, ki je bil nespretno uveden v 90-ih in od takrat ni bil dodatno proucen,
kaj Sele spremenjen, resno ogroza cilj enakovredne - ali vsaj postene - pred-
stavitve.

Priblizno dve tretjini (68,3 %) vseh proucevanih oglasov se je osredotoci-
lo na perece teme. Imidz voditeljev je dominiral pri 26 % oglasov, preostalih
5,7 % pa je bilo oznacenih za splosne, saj niso spadali v nobeno izmed nave-
denih (dveh) kategorij. Vendar pa obstaja pomembna razlika med leti in
posameznimi strankami. V letu 2003 je videz voditeljev dominiral pri 42,2 %
oglasov, medtem ko je bil v letu 2007 predmet le pri 15,3 % oglasov. Ce si
loc¢eno ogledamo oglase posameznih strank, opazimo, da je k oglasom,
osredotocenim predvsem na videz akterjev, najve¢ prispeval HDZ: v letu
2003 je bilo taksnih kar 15 njegovih oglasov.

Medtem, ko so se v letu 2003 oglasi osredotocali primarno na promocijo
(pogosto nejasnih) strankarskih vrednot in ideoloskih pogledov ali na utrje-
vanje voditeljevega (primarno Sanaderjevega) imidza, je bilo v letu 2007 veli-
ko vec resnih tem: stranke so se osredotocile na zelo specificne teme, pred-
lagale konkretne resitve problemov in prepric¢evale specifi¢ne ciljne javnosti
znotraj volilnega telesa (glej sliko 4). To je samo po sebi zanimiv razvoj, ki je
omogocil diskusijo o razvoju kratkotrajnih dejavnikov in njihovem domnev-
no naras¢ajoc¢em vplivu na volilno obnasanje. Kljub temu, da je obravnava
dveh zaporednih volitev ocitno nezadostna za nakazovanje trenda, bi razi-
skovanje prihodnjih kampanj moralo nakazati, ali je ta zaznan preskok z dol-
goro¢nih kampanj (ki temeljijo na strankarskih vrednotah, tradicionalnih
stalis¢ih o perecih temah in ideoloskih nacelih) proti kratkotrajnejsim (ki
temeljijo primarno na perecih temah in/ali kandidatih) zgolj slucajen ali
pomeni dolgoro¢nejse preoblikovanje.
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Slika 4: PREVLADUJOCE VSEBINE V OGLASIH V LETIH 2003 IN 2007 (v %)
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Voditelji se pojavljalo v 71,1 % vseh oglasov (60 % v letu 2003 in 79,7 % v
letu 2007), medtem ko se preostali strankarski predstavniki pojavljajo v zgolj
22,1 % vseh oglasov (33 % v letu 2003 in le 13,6 % v letu 2007). Glede na na-
vedeno, znasa razmerje med prisotnostjo preostalih strankarskih predstav-
nikov in njihovih voditeljih 1: 1,8 v letu 2003 in 1:5,9 v letu 2007. V 65,2 %
vseh primerov je vloga preostalih strankarskih predstavnikov zgolj pasivna,
kar pomeni, da se pojavljajo zgolj v tthem spremstvu voditelja.

Voditelji se pretezno pojavljajo z namenom podpiranja ali izpostavljanja
vrednot, tradicionalnih staliS¢ o perecih temah ali ideoloskih stalis¢ih, ki jih
zasledujejo njihove stranke. To je primer v 35,1 % vseh oglasov v obeh volil-
nih kampanjah, ki so vsebovale prisotnost voditeljev. V 25,7 % oglasov se po-
javljajo pretezno v povezavi s svojim politicnim profilom in dodatno 1,3 %
voditeljev se pojavlja pretezno v povezavi s svojim politi¢nim profilom. Iz
slike 5 je razvidna razlika med leti.

Slika 5: PREVLADUJOCI KONTEKST POJAVLJANJA VODITELJEV V LETIH
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Najbolj ociten razkorak je viden pri politicnih profilih. To je, znova, pri-
marno zaradi HDZ-jeve agresivne imidz kampanje v letu 2003, ki se je v celo-
ti in Ze absolutno osredotocala na Sanaderja.

Navezovanja na zasebne profile voditeljev smo preverili znotraj splosnih
poskusov prikazovanja »¢loveske strani«. V obeh proucevanih letih se je le
pet oglasov (4,8 % vseh analiziranih oglasov) dotaknilo pogledov na vodite-
lievo zasebno Zivljenje, veliko vec v letu 2003 (8,9 %) kot pa v letu 2007 (le en
oz. 1,7 %). Najbolj priljubljena tehnika »dajanja c¢loveskega obraza« v letu
2003 je bila neformalna interakcija med voditelji in volivci (vec¢inoma igralci
v oglasih, ki so bili v tej analizi upostevani kot priblizek volilvcem), v letu
2007 pa uporaba zargona, ¢eprav v veliko manjsi meri. Kot je razvidno iz
slike 6, so bili poskusi »humanizacije« veliko bolj prisotni v letu 2003 kot v
letu 2007.

Slika 6: UPORABA »yHUMANIZACIJE« V LETIH 2003 IN 2007 (v %)
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Nazadnje, v nasprotju s tradicionalnim konceptom parlamentarnih voli-
tev kot tekmovanj med razli¢nimi strankami, ki predstavljajo razlicne skupi-
ne in ideoloske vrednote, v katerih so posamezni kandidati volilno nepo-
membni, je iz te analize razvidno, da se v 23,5 % vseh oglasov, ki vsebujejo
akterje, ki niso voditelji (n = 81), le-ti identificirajo z voditeljem, pri cemer v
celoti ignorirajo stranko. V 11,1 % oglasov ti kot svojo izbiro eksplicitno izpo-
stavijo tako voditelja kot stranko, medtem ko v 27,2 % oglasov izrazajo svojo
pripadnost le stranki. V preostalih oglasih te tendence k strankam oziroma
voditeljem ni bilo mogoce ugotoviti. Slika 7 prikazuje razlike v identifikacij-
skih tendencah med leti.

Da bi dobili boljso sliko o vlogi voditeljev in njihovih osebnosti v stran-

karskih televizijskih kampanjah, si bomo podrobneje ogledali dve glavni
stranki.
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Slika 7: IDENTIFIKACIJSKI VZORCI V LETIH 2003 IN 2007 (v %)
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HDZ je v letu 2003 objavil 15 oglasov, od katerih so bili vsi osredotoceni
na Iva Sanaderja. Stiri leta kasneje so bili na Sanaderja osredotoceni $tiri od
19 oglasov, medtem ko so bili preostali oglasi osredotoc¢eni prvenstveno na
perece teme. Videti je, da je HDZ v celoti spremenil svojo strategijo. Kakor-
koli Ze, detajlna analiza obeh kampanj bo razkrila, da je dejansko - ni.

2003: Vzpon Iva Sanaderja

Ivo Sanader se je v vseh 15 oglasih pojavil v stirih razli¢nih variantah: v
osmih oglasih se je pojavil le vizualno; v treh je bil prisoten tako vizualno kot
verbalno; v enem je bil omenjen (s strani Lina Cervarja, popularnega trener-
ja hrvaske odbojkarske reprezentance); v zadnjih treh se je pojavil tako
vizualno, bil pa je tudi pozitivho omenjen (s strani Angele Merkel, Edmunda
Stoiberja in Wolfganga Schuessla).

V vseh primerih, razen v enem - kratkem posnetku iz zborovanja - je bil
prikazan v povezavi z njegovim politicnim profilom. Preostali funkcionarji
HDZ so se pojavili v 11 oglasih, a je bila njihova prisotnost povsem pasivna:
pojavili so se bodisi kot okras v ozadju ali kot Sanaderjevo spremstvo. Ta ek-
stremna osredoto¢enost na voditelja je bila dodatno ojac¢ana z neposredno
identifikacijo akterjev s Sanaderjem in ne s HDZ. To je primer v vseh Sestih
oglasih, ki vsebujejo izjave, ki jih ne podajo voditelji. Na primer, v oglasni se-
riji »Svetovni voditelji«, Angela Merkel neposredno pravi, da je ugled HDZ v
celoti odvisen od Sanaderja: »Ivo Sanader je oseba z visoko stopnjo zaupa-
nja med clani Evropske ljudske stranke in znotraj Stevilnih evropskih viad.
Razvoj vase stranke in njen pozitiven ugled v Evropi je nelocljivo povezan z
Tvom Sanaderjem. Ivo Sander ima ljudi z velikimi vodstvenimi sposobnost-
mi in bo te ljudi vkljucil v viado. Njegova osebnost zdruzuje ekspertizo in
strast v politicnem delovanju za prihodnost vase drzave.«
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Kljub temu, da namiguje, da bo skupina ljudi delala skupaj, se to zelo
jasno nanasa na skupino, ki jo bo izbral in predstavil Sanader. Njene bese-
de so zato bolj poklon Sanaderjevemu izkusenemu kadrovanju, kot pa po-
tencialu stranke kot kolektiva. Nazadnje, proucevanje poskusov »humaniza-
cije« je razkrilo, da je bil v Sestih oglasih Sanader pretezno vkljuc¢en kot
»eden izmed nas« (na primer, se vkljucuje v neformalne aktivnosti, kot so
lovljenje kosarkarske Zoge na ulici ali balinanje z lokalnimi akterji ipd.). Nje-
gova neformalna oblacila v teh oglasih dodatno intenzivirajo poskuse hu-
manizacije.

HDZ-jeva televizijska kampanja iz leta 2003 je vsekakor izjemno lep pri-
mer personalizacije volilnega komuniciranja. Sanader je dominiral v praktic¢-
no vseh oglasih; poleg tega je bil v vseh oglasih vkljucen v povezavi s svojim
politicnim profilom. Vsekakor so ga povzdignili nad vse ostale strankarske
funkcionarje, ki so bili prikazani le kot pasiven dodatek k voditelju - povz-
dignili so ga tudi nad kolektiv, ki ga je zastopal, pojavil se je kot kljucen vir
kredibilnosti in najpomembnejsi razlog, zakaj voliti za HDZ. Vendar pa je
najbolj zanimiva odlocitev strankarskih strategov, da se zatecejo k humaniza-
cijskim tehnikam in prekomernemu prikazovanju Sanaderja kot »enega
izmed nas«. Razumno je sklepati, da je bil to poskus distanciranja novega
voditelja (in njegove »nove HDZ«) od ravnodusnega in obskurnega imidza
pokojnega Franja Tudmana in njegove stare HDZ. Vendar Sanaderjeva »hu-
manizacija« ni vkljuc¢evala veliko osebnih razodetij. Se najbliZje razkritju dela
svojega zasebnega zivljenja je bil trenutek v oglasu, ko balina. Sanaderjeva
»privatizacija« ni prisla dlje od tega trenutka.

2007: Da, premier

Ce sodimo po imidz-problemski orientaciji, je morda videti, da je HDZ v
letu 2007 radikalno spremenil strategijo: le 4 oglasi (ali 21,1 %) so bili po-
vsem osredotoCeni na imidz, medtem ko je bilo preostalih 15 (ali 78,9 %)
osredotocenih na perece teme. Vendar pa nadaljnja analiza razkrije, da je za-
nasanje zgolj na sliko lahko zavajajoce: v letu 2007 je Sanader ostal v centru
pozornosti, vendar na bolj neopazen, ali bolje re¢eno, prikrit nacin.

V nasprotju zvsebino kampanje 2003, so bili oglasi v letu 2007 precej razli¢ni
(glej tabelo 2).

V tej kampanji je Sanader v vecini primerov omenjen (oz. hvaljen) s stra-
ni nekoga drugega (8 oglasov), v dveh oglasih se pojavi vizualno in verbal-
no, medtem ko se v enem pojavi zgolj vizualno in je pozitivho omenjen s
strani svetovnih voditeljev (Angela Merkel, Bertie Ahern, Jean-Claude Junc-
ker itd.), enako kot leta 2003. V 54,5 % oglasov, ki vsebujejo neko povezavo s
Sanaderjem, je vec¢inoma omenjen v povezavi s svojim stazem v politiki in
polovico manj v povezavi spoliticnim profilom (glej sliko 8)
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Tabela 2: PRISOTNOST IN PREVLADOVANJE VSEBIN V OGLASIH HDZ-JA V

LETU 2007
Prisotnost | Prevladovanje

Izpostavljanje strankarske identitete,
vrednot in ideologije 21.1 % 10.5 %
Izpostavljanje voditelja in njegove osebnosti 57.9 % 15.8 %
Skrb za splo$no problematiko 36.8% 53%
Skrb za specifi¢ne perece teme/problematiko 63.2% 474 %
Nejasne politi¢ne preference 10.5 % /
Specifi¢ni politi¢ni predlogi 15.8 % /
Naslavljanje socialnih ali interesnih skupin 84.2% 21 %
SKUPAJ / 100

Slika 8: PREVLADUJOCI KONTEKST SANADARJEVEGA POJAVILJANJA
VLETU 2007

9.1 9.1
Staz Politiéni profil Stalis¢a o Strankarske
peredih temah vrednote
in ideologija

Oglasi iz leta 2007 ne vsebujejo nikakrsnih povezav z njegovim zasebnim
profilom. edini poskusi familiarizacije pa so bili opazeni, ko je znan Sportnik
(ne Sanader!) za komuniciranje njihovih sporocil uporabil Sportni zZargon.
Temu primerno je Sanader, vedno ko se pojavi vizualno, vklju¢en bodisi kot
drzavnik (dva oglasa) bodisi kot predstavnik stranke (en oglas), ki se pojav-
lja v izklju¢no formalnih oblacilih. Strankarski funkcionarji se pojavijo zgolj
v enem oglasu, pasivno, kot spremljevalci voditelja na njegovih poteh po
svetu. In nazadnje, kljub temu, da identifikacija akterjev ni tako enoznacno
orientirana proti voditelju, kot v letu 2003, je Sanader znova ve¢inoma prese-
gel svojo stranko. V 41,1 % vseh oglasov akterji pohvalijo voditelja, medtem
ko stranke ne omenijo. Na primer, Goran InvaniSevi¢, zmagovalec Wimble-
dona: »Kar zadeva mene, je servis najpomembnejsi. Verjamem v Iva Sana-
derja in njegove ase« ali Jean-Claude Juncker, ki Sanaderja pohvali v njego-
vih izvrstnih vodstvenih sposobnostih: »V osebnosti Iva Sanaderja ima
Hruvaska izvrstnega drzavnika. Priljubljen je po vsej Evropi in ima velik
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vpliv. Hrvaska potrebuje mocan glas v tujini in Ivo Sanader je obraz Hrvas-
ke v Evropic.

V 15,8 % oglasov so akterji zasluge pripisali tako voditelju kot tudi stranki,
medtem ko le v enem primeru (5,3 %) akterji, tokrat popularni rokometasi,
omenijo kot njihovo volilno izbiro HDZ. V preostalih oglasih identifikacije ni
mogoce dolociti. Razporeditev posameznih oglasov pokaze, da oglasi, v kate-
rih se pojavlja Sanader vizualno in verbalno, ali pa je v njih omenjen, pred-
stavljajo 91,39 % celotnega ¢asa, ki ga je HDZ zakupil na Hrvaski televiziji.

Kljub temu, da je razmerje med oglasi, ki se osredotocajo na imidz in tisti-
mi, ki se osedotocajo na perece teme v zacetku morda sugeriralo, da je HDZ
spremenil svoj pristop v letu 2007, detajlna analiza razkrije, da je bila celotna
kampanja znova v celoti osredotoc¢ena na voditelja, kljub temu, da se je nara-
va personalizacije oc¢itno spremenila. Celotna kampanja je stremela k pou-
darjanju vladnih dosezkov. Vendar pa zaslug za pozitivne dosezke ne gre
nujno dajati HDZ-u, temve¢ njenemu kompetentnemu voditelju, Ivu Sana-
derju. Vidno nadrejen svoji stranki, prepusc¢en samemu sebi s strani stran-
karskih funkcionarjev, ki so dobesedno izginili iz volilne tekme, je bil Sana-
der edina uprizoritev vladnih dosezkov. S pojavljanjem kot priznan
drzavnik, ¢igar vodstvene sposobnosti so bile prepoznane tako s strani nje-
govih ljudi, kot mednarodne skupnosti, se Sanader ni niti poskusil prikazati
osebnostno, ali biti v stiku s svojimi sodrzavljani, kot je to storil §tiri leta pre;j.

Ce povzamemo, dokazi, predstavljeni tu, nakazujejo, da je Sanader v letu
2007 vodil kampanjo predsedniskega tipa, ki je v najvecji meri obsla njegovo
stranko, v celoti ignorirala preostale strankarske funkcionarje in predstavlja-
la njenega voditelja kot glavni - ¢e ne edini - razlog, zakaj voliti za HDZ.
Kljub temu, da je bila kampanja povsem osredotocena nanj, se je primarno
posvetila njegovim politicnim dosezkom in le v manjsi meri njegovemu poli-
ti¢cnemu znacaju, medtem ko je v celoti zanemarila njegov zasebni profil, kaj
Sele njegovo zasebno zivljenje.

SDP
2003: Racan postane oseben

V letu 2003 je SDP objavil devet oglasov, od katerih je bilo Sest osredoto-
Cenih na perece teme (66,7 %), dva na imidZz Ivice Racana (22,2 %), eden pa
je bil splosno orientiran (11,1 %).

Strankarske vrednote in tradicionalno pozicioniranje perecih tem sta bila
Se posebej dobro zastopana. Njihova dominacija v 77,8 % oglasov pomeni
mocan kontrast medlo predstavljenim strankarskim vrednotam v oglasih
HDZ-ja. Poudarek na strankinih vrednotah, njihovih tradicionalnih stalisc¢ih
glede perecih tem in/ali ideologiji je bil glavni razlog voliti za SDP, hkrati pa
je v veliki meri strategija kampanje v letu 2003 (glej tabelo 3).
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Tabela 3: PRISOTNOST IN DOMINANTNOST VSEBIN V OGLASIH SDP-JA'V

LETU 2003
Prisotnost |Prevladovanje

Izpostavljanje strankarske identitete,
vrednot in ideologije 100 % 77.8 %
Izpostavljanje voditelja in njegove osebnosti 22.2% 22.2%
Skrb za sploSno problematiko 77.8 % /
Skrb za specifi¢ne perece teme/problematiko 11.1 % /
Nejasne politi¢ne preference 11.1 % /
Specifi¢ni politi¢ni predlogi 11.1 % /
Naslavljanje socialnih ali interesnih skupin 55.6 % /
SKUPAJ / 100

Ivica Racan je prisoten v dveh oglasih; v obeh se pojavi vizualno in ver-
balno, kot glavni akter in glavni govorec. V enem od njih se pojavi pretezno
v povezavi s strankarskimi imidzem, vrednotami in ideologijo (poimenovali
jo bomo »voditelj Ra¢an«), medtem ko se v drugem pojavi v povezavi s svo-
jim politicnim in zasebnim profilom. Slednji je verjetno najlepsi primer upo-
rabe zasebnega zivljenja za namene volilne kampanje v celotnem prouceva-
nem gradivu. Ta oglas je moc¢no povezan s »politikom Racanom« in
»Clovekom Racanome. Kljub temu, da sedi v pisarni - njegovem politicCnem
okolju - prikazuje nekatera ocitna zasebna ¢ustva: medtem, ko se pogovarja
po telefonu, se toplo smeji, zapre oci in se zaplete v intimen pogovor s svojo
Zeno. Omeniti moramo, da je Ra¢anova zena, Dijana Plestina, ki se pojavi v
obeh oglasih, osredotoc¢enih na Rac¢ana, edini druzinski ¢lan, opazen v prou-
¢evanem video gradivu. Poleg ocitnih elementov »privatizacije«, preostali
»humanizacijski« poskusi vkljucujejo zaplet v neformalne aktivnosti v obeh
oglasih in uporabo zargona ter neformalno interakcijo v enem. Glede celot-
nega potrtetiranja je Ra¢an enkrat vkljucen kot drzavnik in enkrat kot kombi-
nacija - kot drzavnik in eden »izmed nas«.

Kljub temu, da se je Racan pojavil v zgolj dveh oglasih, je bila njuna pred-
vajanost precej presenetljiva: v volilni kampanji sta bila predvajana 72-krat,
kar predstavlja 35,8 % skupnega stevila pojavitev vseh SDP-jevih oglasov. A
¢e upostevamo tudi dolzino vseh oglasov, opazimo, da ta oglasa dejansko
predstavljata 59,8 % celotnega ¢asa predvajanih oglasov SDP-ja.

Odlocitev kampanjskih strategov, da vztrajajo na pogostem predvajanju
oglasov, prvenstveno osredotocenih na Rac¢ana, in celo vztrajanje na portre-
tiranju njegove Cloveske strani, je morda zakoreninjena v dveh dejstvih.
Prvi¢, Ra¢ana so pogosto smatrali za neodlo¢nega, medlega in nasploh ne
najbolj impresivnega voditelja. Pri tem moramo omeniti Holtz-Bachov
(2004: 49) argument, da je »humanizacija« Se posebej popularna pri »trdihg,
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arogantnih ali vzvisenih politikih, ki jih lahko v oglasih pogosto vidimo s
svojimi sorodniki ali pa govoriti o svojih druzinskih Zivljenjih. Racan ni v no-
benem pogledu aroganten ali vzvisen, a je vsekakor imel tezave, povezane z
imidzem, ki so jih njegovi svetovalci navidezno skusali resevati z ocitnim
»humaniziranime« pristopom in pogostim izpostavljanjem volilnemu telesu.
Drugic, oba omenjena (imidz) oglasa sta bila intenzivno predvajana v tret-
jem tednu kampanje, kar bi bil lahko odziv na agresivno personalizirano
kampanjo HDZ (glej sliko 9).

Slika 9: PORAZDELJENOST SDP-JEVIH IMIDZ OGLASOV SKOZI CAS (v %)
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In nazadnje, preostali strankarski funkcionarji (poleg Ivice Rac¢ana) so se
pojavili le v enem oglasu, pasivno, kot Racanovi tihi spremljevalci na njego-
vih kampanjskih turnejah, medtem ko je identifikacijo na strani akterjev
(drugih kot voditelja) nemogoce doloditi.

SDP-jeva kampanja 2003 je bila veliko bolj skladna s tradicionalnimi par-
lamentarnimi kampanjami kot HDZ-jeva - vec¢inoma je bila osredotocena na
strankarske vrednote, vsaj glede dominantne vsebine. A se je proti zakljucku
kampanje - bodisi kot odziv na kampanjo HDZ ali ne -Rac¢an zacel pojavlja-
ti v sredis¢u kampanje. Kampanja pa ni bila osredotocena le nanj kot vodite-
lja, temvec je jasno ciljala tudi na njegovo prikazovanje v vlogi »navadnega
¢loveka, ¢loveka, ki mu je bila zaupana odgovorna naloga, a je kljub temu
ostal predvsem clovek. Poleg tega se je dotikala tudi njegovih politi¢nih
kompetenc, obveznosti in njegovih zasebnih custev. Pojavljanje njegove
zene je bilo prisotno z namenom dodatno poudariti zdruzevanje zasebnega
in politi¢nega.

2007: ERipa enega?
Zoran Milanovi¢ je vodenje stranke prevzel po smrti Ivice Racana. Da bi

zagotovili ustrezno protiutez HDZ-jevemu voditeljsko-osredoto¢enemu
nacinu vladanja, je SDP svojo kampanjo gradil okrog ekipe, kar je bilo jasno
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izpostavljeno v njihovem klju¢nem sloganu: »SDP - ekipa«. Kljub veliki stop-
nji popularnosti Zorana Milanovica® v tednih pred kampanjo, je bilo vseh
enajst oglasov pretezno problemsko-orientiranih. V nasprotju z ugotovitva-
mi, ki smo jim bili pri¢a do sedaj, je vloga strankarskih funkcionarjev v vseh
petih oglasih, v katerih so bili prisotni - aktivna.

Kljub temu, da je poudarek na voditelju vkljuc¢en v 90,9 % vseh oglasov,
pa tega $e zdalec ni razbrati kot dominantno vsebino (glej tabelo 4). Se ve,
v nobenem izmed oglasov ni ene povezave z Milanovi¢evim karakterjem, ne
politi¢nim ne zasebnim. V 80 % primerov je prikazan v lu¢i podpore in izpo-
stavljanja vrednot, ki jih zagovarja njegova stranka, medtem ko je v 20 % pri-
merov prikazan v povezavi s pere¢imi temami. V §tirih oglasih (40 % vseh
oglasov, v katerih se pojavi) je Milanovi¢ prikazan kot »eden izmed nas¢, ob-
le¢en v neformalna oblacila in sprehajajo¢ po ulicah z velikim Stevilom ano-
nimnih mimoidocih. Njegov neformalen izgled in sploh neformalno okolje
predstavlja ociten poskus voditeljeve familiarizacije z volivci. Le v enem og-
lasu se identificira s stranko, v vseh ostalih so glavni akterji bodisi strankar-
ski funkcionarji bodisi voditelj sam, zato identifikacije s stranko ni mogoce
doloditi.

Tabela 4: PRISOTNOST IN PREVLADOVANJE VSEBIN V OGLASIH SDP-JA V

LETU 2007
Prisotnost | Prevladovanje

Izpostavljanje strankarske identitete,
vrednot in ideologije 72.7 % 27.3%
Izpostavljanje voditelja in njegove osebnosti 90.9 % /
Skrb za splo$no problematiko 54.5 % 36.4 %
Skrb za specifi¢ne perece teme/problematiko 36.4 % 27.3%
Nejasne politi¢ne preference 54.5 % 9.1%
Specifi¢ni politi¢ni predlogi 18.2 % /
Naslavljanje socialnih ali interesnih skupin 9.1 % /
SKUPAJ / 100

V letu 2007 je SDP ostal jasno zavezan k promociji strankarskih vrednot
in tradicionalnih opredelitev do perecih tem. Vendar, kljub temu, da oglasi
SDP ne ponujajo ene same informacije o Milanovicevih osebnostnih lastno-
stih - politi¢nih ali zasebnih - je bil on ves ¢as njihova najvidnejsa sti¢na to¢-
ka. V desetih izmed enajst oglasov je bil prikazan kot vir kredibilnosti; v po-
lovici se je pojavil kot glavni akter in edina »uprizorjava« strankarskih

0V redni mese¢ni raziskavi Crobarometer, izvedeni v oktobru 2007, je 53 % vseh sodelujoc¢ih dejalo,
da imajo »zelo pozitiven« vtis o Zoranu Milanovicu, medtem ko ga je 27 % opisalo kot »pozitivnega«. Nas-

protno gaje le 5 % opisalo kot »delno negativnega« ali »zelo negativnega«. 15 % jih je odgovorilo »ne veme.
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vrednot in stalis¢ do perecih tem, medtem ko je v preostali polovici te funk-
cije delil s strankarskimi kolegi. V stirih oglasih je bil prikazan kot »eden
izmed nas¢, sam, brez strankarskih kolegov, in je tako promoviral strankar-
ske vrednote in stalis¢a do perecih tem. Zavedajo¢ se dejstva, da ravno ti
oglasi, ki poudarjajo familiarnost med voditeljem in volivci, predstavljajo vec
kot polovico skupnega ¢asa predvajanih oglasov SDP (51,40 %), je enostav-
no razbrati, da je bil dejanski namen kampanjskih strategov promovirati
Zorana Milanovica kot »obraz stranke, hkrati pa namigovati, da - v nasprot-
jus HDZ-jem - SDP ni stranka enega, temvec stranka mnogih oz. ekipe, kot
so zelo aktivno poudarjali skozi kampanjo.

Glede na navedeno, SDP-jeva televizijska kampanja, ki ocitno ni bila per-
sonalizirana v smislu osredotoc¢anja na kandidatove specificne osebnostne
lastnosti, a je vseeno operirala tudi tako, z namenom, da bi Milanovica posta-
vila v ospredje volilne tekme, je dodatno izkazala zahteven vidik, ki bi se mu
veljalo dodatno posvetiti: kampanje so lahko osredoto¢ene na kandidate, ne
da bi bile nujno osredotoc¢ene na njihove osebnosti.

Sklep

Ne glede na dejstvo, da se je voditelj pojavil kot dominatna vsebina le v
HDZAjevi kampanji 2003, je zadosti dokazov, da trdimo, da so volilne kampa-
nje na Hrvaskem vedno bolj odvijajo z namenom promoviranja voditelja kot
obraza stranke. TakSen zakljucek je posledica ve¢ dejstev. Prvi¢, voditelj se
pojavlja v veliki vec¢ini vseh oglasov (60 % v letu 2003 in 79,7 % v letu 2007)
bodisi z namenom zagovarjanja strankarskih vrednot in doloc¢enih politik,
predlaganja resitev problemov ali promoviranja svojih vodstvenih sposob-
nosti in/ali zasebnih kvalitet. Simultano pojavljanje preostalih strankarskih
funkcionarjev, ki je bilo precej skromno v letu 2003, je v letu 2007 drasti¢no
upadlo (s 33 % na 13,6 %). Drugic, s strani nekaterih strank - $e posebej
HDZ in HNS - obstaja o¢iten namen opogumljati volivce, naj volijo za »Sana-
derjac ali »Cacicac ali »Pusica¢, ne pa za stranke, ki jih predstavljajo. Taksno
prakso je vehementno zastavil HDZ v obeh proucevanih letih: v vecini ogla-
sov je Sanader tisti, ki so mu pripisane zasluge za pretekle dosezke, ne HDZ,;
Se ve¢, Sanader se pojavlja tudi kot glavni garant za prihodnje uspehe, ne
HDZ; temu primerno so volivci pozvani, naj volijo za Sanaderja osebno, ali v
najboljsem primeru za Sanaderja in HDZ. Tovrstna praksa se ocitno zelo ra-
dikalno razlikuje od »tradicionalnega« razumevanja parlamentarnih kam-
panj, v katerih je bistveno odloc¢anje o strankah, vloga njihovih voditeljev pa
je marginalna. Tretji¢, distribucijska analiza indicira, da oglasi z Racanom,
Milanovicem in Sanaderjem predstavljajo vec¢ino oglasnega prostora, zakup-
lienega s strani njihovih strank. Predvidljivo se v primeru HDZ ta pomika v
ekstreme, z oglasi s Sanaderjem, ki predstavljajo kar 91,4 % oglasnega pro-
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stora, zakupljenega s strani HDZ v letu 2007, in predvidljivo sto odstotkov za-
kupljenega prostora §tiri leta prej. Rac¢an in Milanovic¢ sta bila v tem pogledu
veliko bolj skromna, saj »njuni« oglasi predstavljajo 59,8 % oziroma 51,4 %
oglasnega prostora, zakupljenega s strani SDP.

Ce povzamemo, navedeno dokazuje predpostavko, da so volilne kampa-
nje na Hrvaskem personalizirane.Kaj nam to pove o naravi personalizacije?
Predstavljeni podatki pri¢ajo, da so parlamentarne kampanje v veliki meri
osredotocene na kandidate, s HDZ-jevim povsem »Sanaderiziranim« pristo-
pom tako v letu 2003 kot 2007. Kakorkoli, ¢e se zate¢emo k Holtz-Bachovi in
Van Zoonenovi (2000: 45) definiciji personalizacije kot »kompleksne inte-
rakcije med osebnimi karakteristikami politikov in njihovo mediacijo skoti
razli¢ne institucionalne prakse«, nam ne preostane drugega, kot zakljuditi,
da so kampanje veliko bolj »individualizirane« kot resni¢no »personalizira-
ne«. Z drugmi besedami, kampanji v letih 2003 in 2007 sta bili osredoto¢ni
na kandidate, ne da bi bili oc¢itno osredotoceni na osebne karakteristike vo-
diteljev, z izjemo kampanj HDZ, kampanje SDP v letu 2003 in deloma tudi
obeh kampanj HNS. Tisti oglasi, ki niso bili osredotoc¢eni na osebnosti vodi-
teljev, so bili naceloma pripravljeni z namenom promocije njihovih politi¢-
nih kvalitet. Z izjemo ve¢ posrednih povezav na del HNS in HDZ, se je le
Ivica Racan zares zatekel k »privatizaciji« politike in politizaciji svoje zasebne
persone. To nas pripelje do zaklju¢ne ugotovitve. SDP-jeva odlocitev, da na
¢elu kampanje prvenstveno izpostavi Racana in nato razkrije njegovo ¢loves-
ko stran, je bil po njihovih besedah poskus »prikazati Racana kot antipod
HDZAju in Sanaderjevemu kultu osebnosti, saj Hrvaska ne potrebuje »vodite-
lja¢, temvec enega svojih drzavljanov« (Jatarnji list, 15. 11. 2003). Zato so s po-
mikanjem proti osebnosti skusali utelesiti drugacen nacin vodenja. Iz istega
razloga se je njegov naslednik Milanovic stiri leta kasneje spogledoval s per-
sonalizacijo, a nikoli zares gradil na Racanovem trudu, da ustvari osebni anti-
pod Sanaderju. Kljub temu, da je bil Milanovi¢ osrednja figura kampanje
SDP-ja, so ga kampanjski strategi vkljucevali v kolektivno sliko stranke in s
tem Zrtvovali njegovo osebno popularnost z zeljo po zoperstavljanju Sana-
derjevemu predsedniskemu tipu kampanje. Oklepajo¢ se konvencionalne-
ga razumevanja parlamentarne politike kot tekmovanja med strankami in ne
posamezniki, Milanovi¢eva personalizacija ni nikoli prisla dlje od familiari-
zacije z volilci. Vendar je $e najmanj nenavadno predpostavljati, da je zaradi
Milanovic¢eve osebne popularnosti, kljub dejstvu, da je bil novinec na poli-
ticnem prizoriscu - ali ravno zaradi tega - obstajal prostor za promocijo nje-
govih kvalitet, politi¢nih in osebnih, pri strankini volilni bazi.

Glede na navedeno, je sklepati, da je imela personalizacija v zadnjih dveh
volilnih kampanjah na Hrvaskem dva obraza. Prvi je HDZ-jeva personaliza-
cija, ki je na splosno blizja ideji »prezidentializacije« in jo je, upostevajoc
Hrvasko zgodovino, zlahka povezati s povratkom starih ¢asov z avtoritativni-

TEORIJA IN PRAKSA let. 45, 6/2008



Marijana GRBESA

mi voditelji, kljub temu, da se je Sanader sam zatekal k »humanizacijskim«
tehnikam, da bi prestregel tak$no percepcijo v letu 2003. Drugi se nanasa na
poskuse voditeljev po familiariziraciji z volilci s tem, da se pojavljajo v blizini
ljudi, pogosto v neformalnih, vsakodnevnih situacijah, le v redkih prilozno-
stih pa z razkrivanjem ali poudarjanjem dela zasebnih kvalitet. Medtem, ko je
bil prvi obraz moc¢no uporabljen pri Sanaderju, je drugi obraz vpeljal Racan
v letu 2003 in ni bil nikoli v celoti izkorisc¢en.

Prevod: Matej Kusar
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