¢lanki, razprave

FRANCE VREG*

Politicno prepri¢evanje in strategija volilnega
marketinga

Komunikacijski, propagandni in marketinski modeli v predvolilni kampanji

Sodobni politi¢ni diskurz gradi svojo prepri¢evalno mo¢ na prefinjenih spozna-
njih teorije socialno-kulturnega modela procesa prepri¢evanja, simboli¢nega inter-
akcionizma, na strukturalno-funkciolani analizi mnoZi¢nega komuniciranja in na
sodobni sistemski teoriji. Kritiéna komunikolo$ka $ola je ta spoznanja relativizira-
la s teorijo o ideolo$ki hegemoniji, 0 menjskem univerzumu in o kompetitivnosti
politi¢nih projektov. Kriza sodobne politi¢ne drZave se namre¢ ne kaZe le v krizi
legitimnosti vladajoc¢ih elit, v odtrganosti politi¢nih strank in parlamentov od
demosa (ljudstva), v poglabljanju protislovja med politi¢no drZavo in civilno druz-
bo, v prevladi zunajparlamentarnih centrov mo¢i — sodobnih transnacionalk, mar-
ve¢ tudi v krizi pluralizma komunikacijskih sistemov.

Namesto krepitve participativnhe demokracije smo pri¢a surovemu spopadanju
politi¢nih strank in njihovih vodij, konfrontaciji tekmujo¢ih ideologij in religij,
nacionalizmov in agresivnih politi¢nih »kultur«. Politi¢ne, ekonomske in razli¢ne
socialne skupine (sindikati, cerkve itd.) se vkljucujejo v procese odlo¢anja na vseh
ravneh: izvajajo pritiske na parlament, na vlado, na mnoZi¢ne medije in druge
javne institucije, vplivajo na izbiranje kandidatov za nacionalne in lokalne volitve
ter vzdrzujejo lobiste in volilne $tabe. Namesto klasiénih oblik politiéne propagan-
de uvajajo agresivne strategije polititnega marketinga — pri ¢emer se ne sramujejo
zatajiti svojega toliko razglaSenega moralnega in verskega »etosa«.

V mnenjskem univerzumu pluralisti¢nih druzb se v kompetitivnem spopadanju
soocajo in kontaminirajo, uveljavljajo in izni¢ujejo prevladujoce in alternativne
ideologije in politi¢ni projekti. V tej politi¢ni konfrontaciji alternativni (ali opozi-
cijski) diskurz »rusi« normativno simetri¢nost prevladujo¢ega diskurza. Tako se
v pluralnem prostoru vzpostavlja dinami¢na simetri¢nost nove razporeditve poli-
tiéne in komunikacijske modi. Nastala asimetrija moéi »iS¢e« novo dinami¢no
simetri¢nost. MnozZi¢ni mediji so glavni akterji tega boja za razporeditev modi in
oblasti.

V komunikacijski znanosti je zato nujna teoreti¢na (re)formulacija paradigme
o komuniciranju kot nekonfliktni prvini ¢lovekovega sporazumevanja, ki samo po
sebi omogoca sporazumevanje z jezikovnimi simboli, skupno Zivljenje in koopera-
tivno delovanje ljudi in tako nastanek, delovanje in kontinuiteto socialnih tvorb.
O¢itno je, da socialno vedenje Zivih bitij (ljudi in Zivali) izkazuje kompleksnost,
razli¢nost in konfliktnost interakcijskih oblik. Najbolj to¢no bi jih opredelili kot
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kontinuum konjunktivnih in disjunktivnih procesov. Na levo stran premice bi
uvrstili »idealne procese« sporazumevanja, kooperiranja in skupnega delovanja;
v sredini bi bili procesi akomodacije, ki terjajo le §¢ minimalno soglasje; na desno
stran pa bi razvrstili »nasilne« oblike adaptacije in druge procese vse tja do kon-
fliktnih soocanj, ki se vzdrZujejo z oblikami diskurzivne kompetitivnosti ideologij
in nediskurzivne prisile.

Najbolj ekstremne oblike ideoloske agresivnosti spremljajo mehanizmi subor-
dinacije in represije, ki temelje na socialnih sankcijah (izguba zaposlitve, eksko-
munikacija, padec na statusni lestvici) ali kazenskih sankcijah (zapor, smrtna
kazen). Znani so tudi mehanizmi, ki povzro¢ajo resignacijo in apatijo; ¢lovek se
spreminja v »pokornega« drzavljana, ki spostljivo daje svojo privolitev (konsent)
z vladno politiko.

Zgodovina zivih bitij, zlasti zgodovina politi¢nih sistemov, nam kaze, da se
v praksi nobena oblika socialne in komunikativne interakcije ne pojavlja v »&isti
obliki«. V zgodovinski praksi razkrivamo prepletanje razli¢nih komunikacijskih
modelov; avtokrati¢nih in demokrati¢nih, prehajanje iz ene oblike v drugo
— Ceprav se skulajo vsi (tudi oblike nasilnega vplivanja) prikazovati s patino
»demokrati¢nega« prepricevanja. Dejansko pa vsi prakseoloski modeli — od staro-
grike in rimske retorike, cerkvene propagande »fide«, publicisti¢nih »razglasove
fevdalne aristokracije do politi¢ne propagande sodobnih vladarjev — hranijo v svoji
biti ideolosko intencionalnost in nediskurzivno prisilo.

Ceprav je vsak poskus klasifikacije komunikacijskih odnosov bolj ali manj
lahko samo holisti¢en, bomo zaradi sistemske razvidnosti skuali prikazati nekate-
re »{iste« oblike. Tu se bomo omejili na analizo §tirih modelov komuniciranja: 1.
komunikativna interakcija, 2. model prepricevanja in strateSke interakcije, 3.
model politi¢ne propagande in 4. strategija politi¢nega marketinga.

Komunikativna interakcija

Komunikativna interakcija je komunikativno delovanje (najmanj dveh) komu-
nikativno kompetentnih partnerjev, ki skusata dosegati (spo)razumevanje. V ide-
alni komunikacijski interakciji ni mozna enostranska intencionalnost (namen-
skost). Komunikativno delovanje je uresni¢eno takrat, kadar je sprejemalec pri-
pravljen sporodilo sprejeti (razumeti), kadar Zeli s partnerjem deliti pomen sporo-
¢ila in se nanj odzvati. Tako je vzpostavljena dvostranskost — recipro¢nost komuni-
kacijskega dogajanja. Komunikativna interakcija je dvostranski recipro¢ni proces,
je proces vzajemnega prevzemanja vlog in predpostavlja obojestransko razvijanje
pricakovanj oziroma medsebojno odvisnost pricakovanj. Komunikativna interak-
cija je usmerjena h konsenzni mo&i govornega sporazumevanja, da bi dosegli
ucinkovito kooperacijo delovanja.

Komunikativna interakcija temelji na komunikativni kompetenci obeh part-
nerjev. Vsak komunikativno delujo¢i subjekt mora obvladovati univerzalne zahte-
ve po veljavnosti, te pa mora prepoznati tudi njegov komunikacijski partner.
Glavna nacela »zahtev po veljavnosti« so po Habermasu tale: zahteva po razumlji-
vosti, zahteva po propozicionalni resnici (to, kar je realna eksistenca za oba part-
nerja), zahteva po pravilnosti (izjava mora biti pravilna glede na druZbeno oziroma
intersubjektivno priznane vrednote in norme) ter zahteva po resnicoljubnosti.
Habermas opozarja, da imamo lahko sleherno govorno dejanje za neveljavno
glede na tri vidike: kot neresni¢no glede na dano izjavo (presupozicija eksisten¢-
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nosti vsebine izjave); kot nepravilno glede na dani normativni kontekst (ali legi-
timnost predpostavljenih norm); kot neresnicoljubno glede na intencije govora
(Habermas, 1988: 79). Komunikator mora ponuditi prepricljive razloge (argumen-
te), ki racionalno utemeljujejo njegovo zahtevo po veljavnosti izjave. Komunika-
tivno racionalnost Habermas povezuje z vednostjo.

Model komunikativne interakcije se v druZbeni praksi ne pojavlja v »€isti«
obliki (ker je kontrafakti¢en, utopicen — kar Se zlasti potrjujejo nasa spoznanja
o politi¢ni kulturi na Slovenskem. Naj omenim nekatera temeljna nacela in proti-
slovja: komunikacijska partnerja morata na predmetni ravni doseéi razumevanje
skupno percepirane vsebine, na intersubjektivni ravni pa sporazum o pragmatic-
nem uporabnostnem smislu izjave (Burkart, 1983: 91-94). Ker pa sta partnerja
v komunikacijski situaciji diskurzivne kompetitivnosti, si ne prizadevata odstranje-
vati komunikativnih ovir, marve¢ po navadi Se poglabljata nesporazumevanje na
intersubjektivni ravni. Poleg tega vsaka oblika medsebojnega komuniciranja vse-
buje odnose nadrejenosti in podrejenosti (superiornosti in inferiornosti), kar izni-
¢uje enakopravnost in recipro¢nost. V politicnem komuniciranju se zlasti prepleta-
ta dve komunikacijski paradigmi: avtoritarnega in demokrati¢nega komuniciranja
(Vreg, 1990: 302). Odnosi superiornosti se zlasti kazejo v interkulturnem komuni-
ciranju prevladujo¢ih in malih narodov, kadar partnerji zaznavajo nespravljive
razlike, inkompatibilne interese in groznjo lastni kulturni identiteti.

Model prepricevanja in strateske interakcije

Prepri¢evanje je kompleksen, kontinuiran interaktiven proces, v katerem
komunikator skusa vplivati na komunikacijskega partnerja, da bi sprejel predlaga-
na stali§¢a in vedenjske vzorce. Ce recipient sprejme prepri¢evalno sporoéilo, to
stori zato, ker v novih stalis¢ih in vedenju vidi moZnost za uresni¢enje svojih
potreb in interesov. Prepri¢evalno sporotilo komunikator priredi tako, da spreje-
malec verjame, da sporoc¢ilo prinasa socialno odobreni na¢in usmerjenosti do
predmeta ali dogodka. Sporodilo vsebuje in dosega »konsenzualno validnost«
(odobritev skupine, stranke ali druzbe). Sporo¢evalec prikaZe sprejemalcu, kaks-
na socialna nagrada ga Caka, ¢e prevzame sporolevalCev cilj, oziroma kak$ne
sankcije lahko pri¢akuje, ¢e ga ne sprejme.

V modelu prepri¢evanja je razvidna intencionalnost komunikatorja. Komuni-
kativno delovanje zatenjamo zaradi dolo¢enih interesov in ciljev (osebnih, skupin-
skih, druzbenih). Ze Aristotel je poudarjal, da je smisel retori¢nega prepricevanja
v tem, da vpliva na sprejemanije odloditev. Zato mora govornik ne le poskusiti, da
prikaZe argumente tako, da so nazorni in vredni zaupanja, marve¢ mora tudi
prikazati, da je njegov znadcaj pravilen. Samo tako bo lahko svoje poslusalce potis-
nil v pravi okvir misljenja. Pri Aristotelu je koncept zaupanja in verovanja (etos)
oblika dokaza in prepri¢evanja. Etos je v samem diskurzu in zagotavlja ob&instvu
vpogled v znadaj prepricevalca, njegovo integriteto in dobro voljo. Druga oblika
dokaza je emocionalni poziv (patos) in govor sam (logos). Samo tako je mogoce
dokazovati resnico ali pojavno resnico. Vendar, najpomembnejse je obéinstvo:
logika je vzpostavljena s participacijo ob¢instva v interaktivnem procesu razmislja-
nja; obéinstvo razumsko dopolni manjkajoce logi¢ne korake, kar spodbuja udelez-
bo.!

! Aristotel je v svojem delu vessi ike (330 pr.n.3.) opozarjal, da mora govomnik neprestano
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Po— —
Habermas zavraéa tiste modele »prepri¢evanja«, ki so v svojem bistvu omejitev
preprievanja na vmostavljanjc mnozi¢ne lojalnosti do druZbenega reZima,
v takem modelu sistemski imperativi (gospodarstvo in drZava) podrejajo komuni-
kativno strukturiran svet Zivljenja (zasebnost in javnost), s tem pa tudi civilno
‘druzbo. Model prepricevanija se tudi v demokrati¢nih sistemih po navadi sprevrze
v stratesko interakcijo, kjer je »sporazum« diktiran od zunaj. Ugasne prepriceval-
na mo¢ besede, govor je »oropan« funkcije sporazumevanja, govorno delovanje je
dejansko groZnja, agresivno prepritevanje, imperativno ukazovanje, psovanje
(moralna obsodba), ki lahko vzbuja strah ali grozo pri adresantu (perlokucijski
ucinki). Ker se uveljavlja z zunanjim vplivanjem (gratifikacija ali groZnja, sugestija
ali zavajanje), intersubjektivno ne more veljati za sporazum in izgubi u¢inkovitost
usklajenega delovanja (Habermas, 1988: 129).

V komunikacijski politicni praksi je model prepri¢evanja po navadi povezan
z manipulativnim delovanjem politi¢ne mo¢i in trga (medijskih transnacionalk).
Model tako izgubi naravo interakcijske menjave sporo¢il in dialoki odnos enako-
pravnih partnerjev; spreminja se v manipulativni model enosmerne politi¢ne
komunikacije. Prepri¢evanje se spreminja v »popaeno« komuniciranje. Konku-
renéni mehanizmi uveljavljajo taktiéno komuniciranje in strategijo volje po zmagi.
Komuniciranje postane »sredstvo, kako pridobiti, izvajati in utrditi oblastni§tvo«
(Lay, 1986: 157).

O¢itno je komunikacijski model prepri¢evanja v smislu Aristotelove paradig-
me utopija. Prepri¢evanje v smislu komunikativne interakcije predpostavlja ena-
kost komunikacijskih moZnosti in reciprofnost procesa ter zavrata enostransko
intencionalnost. Komunikacijska znanost tudi opozarja, da sta komunikativna
interakcija in idealni model retori¢nega prepri¢evanja moZna predvsem na inter-
personalni ravni kot diadi¢no, triadi¢no in maloskupinsko neformalno komunici-
ranje. Samo v takem medsebojnem odnosu je mozno razvijati empati¢no projekci-
jo (faze » glkmega poskusa«) in zaslutiti potrebe, interese in pricakovanja sogo-
vornika. Ze v okviru majhnih formalnih skupin pa se zgubljata enakopravnost in
reciproénost komuniciranja, uveljavlja se hierarhi¢no patriarhalno ali »oblastni-
Sko« komuniciranje. Na organizacijski ravni, zlasti v piramidastih (vojaskih,
gospodarskih, politi¢nih in drugih) strukturah, pa se uveljavi vertikalno hierarhi¢-
no komuniciranje, ki ima izrazito organizacijsko, usmerjevalno, propagandno ali
marketinsko funkcijo.

Politiéna propaganda

Propaganda je oblika komuniciranja, s katero komunikatorji ali skupine
zavestno, namensko, na¢rtovano in organizirano oblikujejo propagandne projekte
in sporodila (simbole in ideologeme), s katerimi oblikujejo in nadzorujejo mnenja
in stali$¢a ciljnega ob¢instva oziroma vplivajo na spremembo njihovih stali$¢. Pro-
pagandist skusa spodbuditi odgovor recipienta, ki podpira in pospeSuje Zelene
intencije propagandnega delovanja. Propaganda je torej intencionalni, sistematski
poskus oblikovanja zaznav, spoznanj, mnenj, stali$¢, vrednot in vedenj sprejemal-

zmenjavati misli tudi s prep & 2 huchmskkpam:\qmem -Pnobecvanguzbudmthhko
azpolag; z najbolj cksak: jem, pa jih vendar ni lahko prepricati . . itevanja in svoje arg:
moramo zasnovati samo na stali$tih, ki jih vsi poznajo.« Anslolel}evedel dnwlmtmgovmnesmehmprcdavmc ne sme
podajati novega znanja, ker ljudje tega niso pripravijeni p P pridobiti na svojo stran takdne, kot so
(Grabnar, 1991: 28-29).
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ca propagandnega sporocila. Zato propaganda uporablja (in zlorablja) koncept
preprifevalnega komuniciranja o medsebojni dependenci in recipro¢nosti ter
o zadovoljevanju potreb in interesov obéinstva.

Propagando imamo lahko za »mehanizeme, ki nas prisiljuje, da sprejemamo
kolektivne vzorce misljenja. Propaganda je Sirjenje miselnih vzorcev s pomodjo
mnozi¢nih medijev. Ameriski sociolog Fichter je za amerisko politi¢no prizorisée
ugotovil, da ljudje radi prilagajajo svoje misljcnje misljenju ljudi okoli sebe, da bi
se izognili negativnim posledicam nekonformnosti. S politi¢no propagando ustvar-
jamo javno mnenje, ki izvaja pritisk na nas. Ce torej propagandist zna vplivati na
javno mnenje in ga nadzoruje, bo lahko izvajal pritisk na ob¢instvo. »Propagandni
proces je podoben indoktrinaciji« (Fichter, 1957: 186). Revolucionarna propagan-
da, kot jo je definiral Lenin, za njim pa razni apologeti, je podobno opredeljevala
svojo ideolosko-vzgojno funkcijo in jo umestila kot sestavino integralnega drzav-
nopartijskega ideoloSkega sistema. Sovjetski mnoZi¢ni mediji so podsistem, ki
»druzbo odseva in hkrati nanjo vpliva« (Korobeinikov, 1983: 9). Pri tem pa so
zahodni in vzhodni teoretiki preprosto »pozabili«, da propaganda ostaja »popace-
no komuniciranje, kajti njen bistveni cilj je vedno univerzalizacija partikularnih
interesov . ..« (Splichal, 1992: 160).

Nekateri teoretiki politicne propagande menijo, da je sodobna propaganda
osvobojena ideoloskosti. Temu mnenju bi lahko pritrdili, ¢e bi ideologijo razumeli
kot petrificirane sisteme idej in vrednot, ne pa kot nekaj, kar se dogaja v kom-
pleksnem prepletu politicnih idej. Politiéno ideologijo moramo opazovati kot
dinamiéen, napredujo¢ proces, v katerem ljudje komunicirajo ob soo¢anju razli¢-
nih, med seboj tekmujocih idej, stali$¢ in interesov (Vreg, 1992: 246). To velja
zlasti za drzave evropskega politi¢nega pluralizma in za globalno svetovno komu-
nikacijo, kjer se razli¢ne ideje, stalid¢a in ideologije spopadajo in soo¢ajo, zmagu-
jejo, pa tudi propadajo. IdeoloSka determiniranost propagande se ne kaZe le
v intencionalnosti politi¢nih propagandistov in agitatorjev, marve¢ tudi v ideoloski
uporabi jezikovnih ideologemov. Ideologemi in simboli odsevajo teZnjo propagan-
dista, da sugestibilno z vrednostno-ideolosko sestavino vpliva na ob¢instvo. Zlasti
ob revolucionarnih druzbenih spremembah so propagandna sporoéila nabita z ide-
ologemi. To nam kaZejo zgodovina druzbenih sprememb v Evropi, pa tudi najno-
vejSe prelomne spremembe v drzavah postsocializma.?

Teoretiki politicne propagande preteZno oznacujejo propagando kot manipu-
lativno komuniciranje, kot premisljeno komunikacijsko prizadevanje, s katerim
vplivamo na izide soo¢anj in konfrontacij v korist preferenc propagandista (Lass-
well, Lerner, Speier, 1979: 5). Propagandna manipulacija je »neboleée prepriceva-
nje«, v katerem ljudje ne ob¢utijo razseznosti represije in moc¢i — niti drzave ali
politike, niti policije, vojske, cerkve ali mnozZi¢nih medijev. Propagandna sporoéi-
la vsebujejo elemente iracionalnosti in emocionalne naboje, s katerimi vplivajo na
podzavestne procese ljudi. Komunikator sodobnega politi¢nega komuniciranja
ima na razpolago najmodernejSo tehnologijo, politiéno mo¢, nacionalne potenci-
ale, cenzuro, represivne ukrepe proti novinarjem in diskvalifikacijo politiénih
nasprotnikov.

Politiéni in ekonomski propagandisti so Ze zgodaj izoblikovali »teoretiCni«

dna raziskava k ikacijskih si v Vzhodni-Srednji Evropi je ugotovila, da je politidno prizorisde
vd h p ali motno ideologiz ». .. nove vzhodnoevropske viade so ob yene z antik " in
aatiboljsevi ter s strab da bi izgubile oblast« (Splichal, 1992: 60). Nekaj podobnega se dogaja tudi v nekdanji
Jugoslaviji, kjer viade, zlasti v Srbiji in na Hrvaskem, skusajo ohranjati oblast pretefno z ideolodkimi gesli in verskimi
simboli. Tudi v Sloveniji je polititno prizoridée skrajno ideologizirano.
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I"s‘tereotip 0 vsemogotnosti propagandnega vplivanja z metodami propagandne
manipulacije (behavioristitne, Goebbelsove in realsocialisti¢ne propagandne teh-
nike). Teorijo preprievanja so omejili na »umetnost« ustvarjanja ucinkovitih
g«el za mnozice, na tehniko ponavljanja stereotipov in parol, dokler se ne »usede-
jo v moZgane«, na povezovanje propagande 7 agitacijo na iskanje novih tehnologij
Sirjenja propagandnih sporo¢il, na organizacijo gigantskih agencij za stike z jav-

‘nostjo in vodenje volilnih kampanj.
Nekateri teoretiki sploh ne vidijo velike razlike med politi¢no in ekonomsko

propagando. Politi¢na propaganda se razlikuje od ekonomske reklame samo po
tem, da ima politi¢ne cilje, ne pa komercialnih. Propaganda sugerira in vsili vero-
vanja in stalif¢a, ki spreminjajo polititno vedenje ter celo verska in politi¢na
prepritanja, medtem ko ekonomska reklama »ustvari« potrebe in preference za
dolo¢en izdelek. Politiéni in ekonomski propagandisti naértno in analitiéno
s pomodjo raziskovanja ob¢instva in trga definirajo potrebe ob¢instva in potrosni-
kov, izberejo propagandne orientacije, dolo¢ijo propagandne tehnike, izberejo
medije ter »kreirajo« propagandna sporocila.

Komunikacijska znanost je uveljavila tudi predstavo o aktivnem medijskem
obéinstvu, ki kot subjekt izraza svoje informacijske potrebe. Koncept uéinkov
preprievalne komunikacije se je umaknil razmisljanju o potrebah obéinstva.
Katz, Blumler in Gurevitch (1974: 20) so uveljavili teorijo uporabnosti in nagraje-
vanja (»uses and gratifications approach), ki teZid¢e analize premakne v proudeva-
nje socialnih in psiholoskih korenin potreb, ki pogojujejo pri¢akovanja glede mno-
Zi¢nih medijev in drugih virov, kar vodi k razli¢nim vzorcem medijskega izpostav-
ljanja ter povzro¢a zadovoljevanje potreb. Oblikovali so teorijo o »aktivnem«
ob¢instvu, ki uporablja medije ciljno in ki »pozna« svoje potrebe. Obéinstvo ima
pobudo pri vzpostavljanju zveze med zadovoljevanjem potreb in izbiro medijskih
vsebin ter tako »diktira« ponudbo medijskih vsebin. Sibka stran tega prijema je
predpostavka, da ljudje lahko suvereno sporo¢ajo svoje interese in potrebe.
Avtorji tudi ne omenjajo moZnosti manipulacije medijev z ob¢instvom. Strukturo
potreb obginstva je namre¢ mogoce pojasniti le v sklopu analize obstojece struktu-
re mo¢i in oblasti v druzbi. Politika lahko »dolo¢i« potrebe druzbe v skladu s svoji-
mi politiénimi in ekonomskimi cilji. Avtokratski voditelj lahko doloéi, kaj so »res-
ni¢ni« interesi ljudstva (Vreg, 1990: 135).

Teorijo o »aktivnem« obginstvu so prevzeli teoretiki propagande; namesto
ucinkov propagandnih gesel so zaceli proucevati potrebe obéinstva in potro$nikov.
Model propagande so popolnili z novimi spoznanji in vanj vkljudili dva nova
elementa. Prvi¢, vkljucili so elemente informativne komunikacije. Ljudje potrebu-
jejo informacije, da bi razumeli dogajanja v okolju. Poleg tega je informativno
komuniciranje »nevtralno«: ustvarja razumevanje dejstev in podatkov, za katere
ob¢instvo meni, da so to¢ni, konceptov, za katere meni, da niso predmet disputov,
idej, ki temelje na dejstvih. Drugi¢, vkljudili so model prepri¢evalne interakcije in
aktivnega ob¢instva: prepri¢evalec se mora vedno odzivati na potrebe ob¢instva
tako, da bo ob¢instvo s sprejemom namenskega sporocila zacutilo te svoje potre-
be. Volivec mora ¢utiti, da politik Zeli zadovoljiti njegove potrebe; Sele takrat
bodo volivci zadovoljili potrebe politika tako, da bodo zanj glasovali. To je situaci-
ja interaktivne dependence (Jowett in O’Donnell, 1987: 21-23).

- Teoretiki propagandnega procesa opozarjajo na nujnost raziskovanja propa-
gandne komunikacije znotraj socialno-zgodovinskega konteksta in kulturnega
okvira. Socialno-zgodovinski kontekst jo oskrbuje z zgodovinsko tradicijo, ki daje
propagandistu motivacijo in celo »stil« komuniciranja. Na propagandista vplivajo
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retekli modeli, ki vsebujejo aluzije na zgodovinske osebnosti, ideje in revoluci-
gibanja, na drzavljanske vojne, na osvobodilne boje narodov. Ideja, da je
za svobodo vredno umreti, se je rodila v revolucijah in domovinskih vojnah (v
Sloveniji se je ozivila v kmeckih puntih in kasneje v narodnoosvobodilnem boju
proti italijanskemu in nem$kemu okupatorju). V muslimanski kulturi moramo se&i
v daljno zgodovino, ko se je Sirila islamska vera. Trinajst stoletij je veljalo, da je
vredno umreti v sveti vojni in si zagotoviti mesto ob bogu.

Elementi kulture v propagandnem modelu so: vlada (politika), ekonomija,
ideologija, miti druzbe in posebna dogajanja, ki vplivajo na propagando. V propa-
gandni proces pa so zajeti: institucije (propaganda vzdrZuje legitimnost institucij),
propagandni agenti (karizmatine osebnosti, uradniki in niZji diseminatorji),
medijske metode (dostop in nadzor nad mediji, nadzor nad javnim mnenjem),
socialno omrezje (mnenjski voditelji, majhne skupine, govorice). V javnosti pa
odmevajo tudi demonstracije, izpostavljena je protipropagandi, pa zunanji propa-
gandi (sosednjih in drugih dezZel).

Javni odgovori na propagandna sporoila so lahko razliéni: lahko ne dosezejo
javnosti, javnost jih lahko ignorira, lahko je skepti¢na ali nezaupljiva, lahko se
diferencira (za in proti). Zeleni vedenjski odgovori so: voliti, prispevati denar,
udeleziti se demonstracij ali manifestacij, pritiskati na javne uradnike in poslance
s pismi, telegrami, telefonskimi klici, pridruZiti se skupini ali stranki, spremeniti
stranko. Odgovori ustvarjajo nove dogodke, vplivajo na politiko in gospodarstvo,
ustvarjajo nove mite, izberejo nove ministre in politi¢ne voditelje, dolgoroéno pa
spremenijo tudi ideologijo in vrednote. Propaganda rojeva mogoéne »armadex, ki
se bore za in proti (Jowett in O'Donnell, 1987: 216-2177).

Analiza propagandnega procesa vklju¢uje identifikacijo ideologije in namen
propagandne kampanje ter kontekst, v katerem poteka propaganda: mnenjsko
ozratje, zgodovinska ozadja, miti (mitologija ameriSkega populizma temelji na
klasi¢nih herojih, kot je bil Abraham Lincoln) ter verski, polititni in kulturni
»muceniki«. Pomembni so nadalje identifikacija propagandista (kdo stoji za pro-
pagando), struktura propagandne organizacije (hierarhija, mo¢na voditeljska
osebnost, organizacija, lastni mediji, kultura organizacije, stil propagande, organi-
zacijska mreza) ter definiranje ciljne publike (raziskave, ratunalniki, segmenti
populacije, mnenjski voditelji, novinarji, rating). Propagandisti §¢ posebej ugotav-
ljajo predispozicijo obtinstva, kredibilnost virov, monopol nad komunikacijskimi
viri in mediji, vizualne simbole mo¢i, uporabo jezika, vzbujanje Eustev, reakcije
obcinstva na razne tehnike, predvsem pa protipropagando.

Avtorji propagandnih modelov sodijo, da propagandno komuniciranje samo
po sebi ni nekaj slabega. Moramo pa ga ocenjevati glede na njegov kontekst, cilje,
akterje in sporocila ter analizirati njegovo intencionalnost: proti komu je naperje-
no in s kak3$nim namenom. Avtorji zavestno »zanemarjajo« moZnost manipulacije
propagandnih agentov z obéinstvom. Propagandni proces proutujejo z vidika
uspeSnega menedZerja propagande; menijo, da je nujni sestavni del politiénega
procesa in promocije proizvoda (inZeniring propagandnega proizvoda). S svojim
modelom so se priblizali natelom marketinga propagandnih sporoéil na konku-
ren¢nem trgu. Zato bi opisani model propagandnega procesa lahko oznaéili kot
pragmatisti¢no »tehniko« menedZmenta propagandne akcije.
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Strategija politicnega marketinga

S pojmom politi¢nega marketinga oznacujemo aktivnosti, ki jih politi¢ne stran-
ke opravljajo zaradi promocije kandidatov na volitvah, politicnih projektov in
politiénih doktrin (ideologij in vrednot), da zagotove ideolosko in politino nad-
mo¢ v kompetitivnih soo¢anjih z drugimi strankami, z namenom da ohranijo ali
osvoje oblast.

Teoretiki politicnega marketinga sprejemajo nacela politicne propagande in
ekonomskega marketinga. Izhodis¢e jim je model ekonomskega trZenja, ki ima za
cilj, da izdelke prilagodi prodaji na trgu, da z njimi seznani potro$nike, da ustvari
razlike s konkurenco in da z minimalnimi sredstvi optimalizira dobi¢ek pri prodaji.
Ce natela ekonomskega trzenja transponiramo na politiéno trZenje, dobimo — po
francoskem teoretiku Bongrandu — tole definicijo politicnega marketinga: politi¢ni
marketing je zbir tehnik, ki imajo za cilj, da povecajo primernost nekega kandida-
ta za dologen volilni potencial, da ga priblizajo ¢im ve¢jemu Stevilu voliveev, da
vsakemu voliveu prikazejo vidno razliko v primerjavi z drugim kandidatom ali
nasprotnikom in da z minimalnimi sredstvi optimalizirajo Stevilo glasov, ki so
pomembni med kampanjo (Bongrand, 1986: 13-14).

Formula politi¢nega marketinga je torej precej preprosta in jo sestavlja Sest
klju¢nih kategorij: 1. proizvod promocije (kandidat, ideje kandidata, politicna
opredelitev, njegova osebnost); 2. trg in nastopanje kandidata pred volivci (defini-
ranje profila kandidata glede na pricakovanja dolotenega dela obcinstva); 3.
potrosnik-drzavljan, njegove potrebe, interesi in pri¢akovanja; 4. razlikovanje od
drugih kandidatov (imidZ, premo¢ kandidatovih idej, kvaliteta osebnosti); 5. pro-
daja (¢eprav dobesedno v politicnem marketingu ne obstaja, gre za to, da ob¢in-
stvo spoznava kandidata, za sprejemanje njegovih idej in zagotavljanje pristadev);
6. dobicek, ki je v tem, da politik dobi podporo, kandidat je izvoljen, stranka
prevzame oblast in uresniéi svoj program v dobro skupnosti.

Te kategorije veljajo predvsem za volilni marketing, zato nekateri opredeljuje-
jo tudi druge oblike marketinga, na primer: marketing navzo¢nosti v javnosti (ki ni
vezan na volilno kampanjo), nepoliti¢ni volilni marketing (volitve za sindikate in
profesionalna zdruZenja), marketing v javnih zadevah (utrjevanje koncepcije priti-
ska na oblast — lobiranje v korist sploinega ali delnega interesa), marketing imidZa
voditeljev.

Marketinika akcija se zacenja z analizo politicnega trga, ki mu morajo »prodati«
politika in politi¢ni program. Marketinski raziskovalci morajo najprej prouditi
potrebe in pritakovanja izbranega ob¢instva, da bi kandidat spoznal osnovne Zelje
razli¢nih kategorij volivcev in svoj program prilagodil njihovim stalis¢em (ne da bi
sam spremenil svoja temeljna politiCna preprianja). Analizirati morajo rezultate
prejsnjih volitev in takratno porazdelitev politiénih sil. Kandidati in stranke tako
lahko prilagodijo svoje programe novim politicnim razmeram, hkrati pa lahko
»zamegle« svoje delne politine, ekonomske, razredne, ideoloske in druge cilje,
da bi integrirali ¢&im ve¢ socialnih razredov in slojev ter politiénih podskupin.
V stabilnih druzbah zato v programsko ospredje potisnejo splosne nacionalne,
ekonomske, socialne, politiénoparticipativne, kulturne, znanstvene in druge vizi-
onarske programe. Tako lahko za svoje programe in kandidate pridobe Siroko
javnost, dosezejo agregacijo interesov socialnih skupin, etni¢nih manjsin, pod-
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struktur javnosti, pa tudi koalicijske skupine stranke. V druZbah pa, ki prezivljajo
polititne premike, se volilna propaganda osredoto¢a na nacionalne cilje.’

Marketinska akcija obsega analizo politi¢nih sil v javnosti, raziskave javnega
mnenja, programov in kandidatov nasprotnih strani, volilnih kredibilnosti kandi-
data in nasprotnih kandidatov, analizo volilnih list, stali$¢ vodij javnega mnenja ter
identifikacijo lastnosti kandidata in njegovih protikandidatov.

Sele na temelju takih komparativnih analiz je mogode »zgraditi« osebnost
kandidata in njegovo podobo v javnosti (imidZ). Treba je analizirati njegove pozi-
tivne in negativne lastnosti, njegove moralne znadilnosti (in mozne deviacije v pre-
teklosti), njegove sposobnosti za politiéne akcije, za govorniSke nastope na prire-
ditvah in televiziji. Na podlagi tega je mozno oblikovati novo fiziognomijo kandi-
data (zunanjo podobo, obraz, geste in druge oblike neverbalnega komuniciranja),
izpopolniti njegovo retoriko in stil polititnega komuniciranja, njegove odnose
z javnostjo (oblike interpersonalnega komuniciranja z ljudmi z ulice), pa tudi
naine oblaCenja za javne nastope. Sem sodi e podoba njegove druzine, Zene in
otrok. Sele zatem za¢no »brusiti« njegovo polititno koncepcijo, njegovo politiéno
karizmo, sposobnost nagle prilagoditve pricakovanju &lanov njegove stranke in
volilnega telesa.

V fazi planiranja in operacionalizacije strategije marketinske akcije volilni §tab
definira glavni pristop k politiéni kampanji, glavno usmeritev, generalno temo
kampanje in Sele zatem podteme in gesla. Generalna usmeritev kampanje doloéa
okvir govorniskih nastopov kandidata. Na temelju tega polititnega izhodis¢a,
uresnititve podobnih izhodiS¢ v preteklosti in razhajanja med politiénim projek-
tom in stvarnostjo grade kredibilnost kandidata in stranke.*

Faze predstavljanja kandidata, programa stranke in liste kandidatov so oblike
soocanja programske usmeritve z volilnim telesom in stvarnostjo. Realnost politi¢-
nega programa in politi¢nih sporoéil dolo¢a prepri¢evalno mo¢ politiénega komu-
niciranja. Funkcija politikov in propagandistov je, da so sposobni definirati pro-
bleme in konflikte v volilnih delih glasovalnega telesa in v javnosti. Politik mora
pokazati sposobnost empatiéne projekcije v stali§¢a, potrebe, interese in pri¢ako-
vanja volivcey. Politi¢no komuniciranje zahteva procese pojasnjevanja, preprice-
vanja, pogajanja in sporazumevanja, iskanje minimalnih skupnih tock koopera-
tivnosti. Zato mora komunikator imeti visoko stopnjo senzibilnosti, tolerance,
fleksibilnosti, stabilnosti in sposobnost modifikacije politi¢nih projektov v skladu
s pricakovanji volilnega telesa. Politi¢ni marketing — podobno kot model politi¢-
ne propagande — navidezno sprejema reciproénost komunikacijskih odnosov
v medosebnem komuniciranju in »predpostavlja« aktivno ob&instvo v mnoZi¢nem
komuniciranju.

3 Tako so bile na primer v Sloveniji in na Hrvatkem volilno izhodise lets 1990 teme o uveljavitvi ssmostojnosti,
0 dr: iin i naroda; opozicijsk ke so te teme »nadgrajevales s protik istitno kampanjo. lzrazi
nacionalistiéno je bila usmerjena volilna kampanja Hrvatke demokratske zveze (HDZ). Razisk volilne propagande te

ke je z analizo vsebine 367 sporodil v Viesniku pokazala, da so med besedili previadovala sporodila o hrvaski drkavnosti
= kot tisotletni te2nji hrvatkega naroda (55%). V tej osrednji temi so previadovale pod o i, svobodi in

jnosti (25%). Stranka je moéno poudarjala tudi zgodovinsko nalogo obrambe nacionalnega gesta o odnosih s Srbi
na Hrvaskem, o njihovih pravicah ter gesla o ckspanzionistiéni MiloSevicevi politiki.

* Javno podobo voditelja Hrvaske demokratske skupnosti dr. Tudjmana so gradili na zgodavinski, sikonografskie
tradiciji nacionalnega voditclja oeta naroda (Tudjman — naslednik zgodovinske osebnosti nekdanjega ofeta naroda A, Star-
devica), na karizmi borca za nacional b ditev Hrvatov (preganjan in zaprt), na voditeljskih izkuénjah osvobodilnega
borca (Titov general), na politiénem izhodiséu cnergitnega p ja demokracije in vedstrankarstva (proti )

skemu litarizmu), na mistici mpnmi)e(duhwnikiwrn;hhﬁ:-ﬂo;mmjcposhlpolmeunﬁujom
prednika in kandidata za Sabor.«),
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Izkudnje volilnih kampanj v svetu so pokazale, da je zelo tezko spremeniti
uveljavljeno javno podobo kandidata in modificirati stali¢a voliveev do kandida-
ta. Tezko je »prikriti« njegove politiéne napake v preteklosti, njegov avtokratski
odnos do voliveev, njegova brezumna prizadevanja za oblast. Tezko je »prikriti«
njegove znacajske pomanjkljivosti — mozno jih je le nekoliko nadomestiti s poudar-
janjem njegovih vrlin. Nemogoce je spremeniti imidZ poslanca, ki se je v svojem
poslanskem mandatu izkazal z »grozilnimi apeli«, s politi¢no kulturo dzungle, pa
Se z lastnimi idiotizmi (neznanjem). Zato strokovnjaki za politiéni marketing
vztrajajo pri predstavitvi celostne osebnosti kandidata, ne pa na »poboljSevanju«
njegovega videza. Politiku svetujejo: »Ostanite taksni, kakrSni ste!« Tako ga zava-
rujejo pred medijskimi triki, ki so znatilni za predvolilne kampanje.

Osrednja tocka predstavitve je osebnost kandidata, ki je voditelj stranke
(»lokomotiva« promocije stranke) ali nosilec kandidatne liste. Voditelj personifici-
ra politi¢ni program stranke: e re¢emo Brandt, se nam razgrnejo vse razseZnosti
evropske socialdemokracije in njene vloge v evropskih procesih integracije. Oseb-
nosti kandidata ne sestavlja le njegova politi¢na vizija, marve¢ tudi njegovo poste-
nje, kompetentnost, sofustvovanje, senzibilnost in druge vrline. Volivci pa bodo
tehtali tudi med mladostjo in izkuSenostjo, med dinami¢nostjo in stabilnostjo in
drugimi kvalitetami kandidata.*

Kritika ameriSke predstavitve politikov je bila ravno v tem, da ni poudarjala
resni¢ne podobe kandidata: njegova prava, osebnostna stali$¢a, njegovo kompe-
tentnost, strokovnost, poznavanje ekonomije, politike in drugih podro¢ij javnega
zivljenja. V ospredju marketinike propagande so na primer bili mladost in nasmeh
(J. F. Kennedy), njegove fizi¢ne lastnosti (¢astnik na ameriski vojni ladji v drugi
svetovni vojni), njegove moralne lastnosti (Sele kasneje so razkrili njegove odnose
s »prijateljicami«). V volilni kampanji republikanskega kandidata so bili v ozadju
njegov intelekt, vsebina njegovega volilnega programa, odnos do socialnih proble-
mov.*

Evropski strokovnjaki za marketing so zavrnili amerisko filozofijo marketinike
strategije, ki potro$nikom obljublja »materialne« nagrade (uporabnost pralnega
praska, socialno promocijo, &e voli§ pravega kandidata). Komunikacija je sposob-
nost, da predmetu vdihne duo, kandidatu pa osebnost. Sodobni francoski stro-
kovnjak Seguela je nato v marketing vpeljal vizionarstvo »zvezd«. Industrijske
izdelke je identificiral z osebnostmi ali lastnostmi: kokakola pooseblja mladost,
citroen obvladovanje, Club Méditerranée sreco. Za Mitterranda je v predsedniski
kampanji 1981 ustvaril zmagovito geslo »La force tranquille« (Mirna mo¢), v kam-
panji 1988 pa gesli »Mitterrandova generacija« in »Enotna Francija«. Vodil je tudi
uspesne kampanje za Antala in njegov Forum na MadZarskem ter za Vranitzkega
in ng:egovo (SDP)v Avstriji.

analiziramo javnosti evropskih drzav, vidimo, da za polititno propagando

* V projektih volilnep uurkcnnga v Sloveniji leta 1990 so bili najprej v ospredju politi¢ni programi strank, ker so

sodili, da so za volivee najp j4a programska sporodila. Med kampanjo pa se je pokazal daso b kandid
njegov politiéni profil, njegova mladost in politiéna kull njegov ji imidZ in kul panje v j i naj
toliko pomembni kot politiéni program njeg ke. Zlasti so bili odlotujoi kandidatovi pi v i, na televiziji
in radiu: imeli so pozitiven ali gati vpliv na j Umirjeni kandidati (»Kuéan ~ predsednik vseh Si ) so
dobili na volitvah, agresivni kandidati (z revan3istiénimi gesli) so zgubljali

& Ameridki drzavijani so obsojali volilno manipulacijo marketindkih propagandistov. Manipuli ‘soznaprqnehn
mivmpmmubmvtpmbuhkwepvohwum msopa ki nili z dejanskimi Bushevi
suueido“" krize, finantnega stanja, social R 50 pokazak dnsomedmso%wqcp
P in &asa izkoris¢ali za oseb: in imid2 politik mnmolo‘l.nu)egov, gram, za pereée probi deZele, za
socialne probleme in za polemiko z nasprotniki
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in marketing ni mogoce uporabiti ameriske simplicisti¢ne formule. V Evropi se je
zgodovinsko kontinuirano diferencirala javnost na segmentirano in stratificirano,
razredno in statusno diferencirano obéinstvo in na cel spekter politi¢nih strank
s socialno razli¢nimi volilnimi bazami. V vsaki evropski drZavi obstaja segmentaci-
ja javnosti na mnostvo javnosti, ki so zgodovinsko, ideolosko, politi¢no, socialno
in celo kulturno razli¢ne. Med strankami in javnostmi se po navadi za¢rtava ostra
ideoloska meja, ki korenini v politi¢nih, nacionalnih in verskih razlikah.

V vetini evropskih drzav politi¢no prizoris¢e obvladujejo konservativne in
demokritanske stranke, ki imajo v rokah drZavni aparat, ekonomijo, mnoZi¢ne
medije in oporo v cerkveni organizaciji. DrZava si zagotavlja vpliv na celotno
produkcijo politi¢ne in ekonomske propagande, na proizvodnjo papirja, elektron-
sko industrijo, agencije za distribucijo ¢asopisov, na mreZe ratunalniskih sistemov.
Mocan vpliv na javnost ima tudi svetovna produkcija informacij, ki obsega gigant-
sko industrijo ratunalnidkih sistemov, industrijo znanstvenih in kulturnih informa-
cij (knjige, plosce, kasete, videokasete), mamutske organizacije za stike z javnost-
jo, za ekonomsko in polititno propagando ter za ideoloskopropagandno vojno.
Alternativna struktura ideoloskopropagandnih protiaparatov je v evropskih deze-
lah obrobna, razen tam, kjer so na vladi socialdemokrati.

Zato moramo vsako marketinsko akcijo presojati z vidika ravnoteZja viadajo-
¢ih in opozicijskih sil ter polarizacije na prevladujodi in alternativni politi¢noide-
oloski diskurz. Skoraj vsaka stranka ima svoje medije ali vpliv na globalne medije,
svoje marketinike agencije, institute za analizo trga in javnega mnenja, volilne
Stabe in »armade« aktivistov. Vsak dan in vsako uro poteka v politi¢nem in ideolo-
Skem univerzumu boj za prevlado v javnem mnenju in v volilnem telesu. Res pa je,
da kompetitivnost politiénih projektov razli¢nih strank racionalizira politicne
diskurze in »omili« u¢inkovitost gesel; spopad gladiatorjev v politiéni areni je
lahko zelo spektakularen, kljub temu pa razmisljujoéa javnost aktivira selektivne
procese zaznavanja in izpostavljanja politinim stereotipom; izoblikuje se komuni-
kacijska situacija koorientacije v pluralistiéni situaciji.

Koncepcija politicnega marketinga se v osnovi ne razlikuje od politi¢ne propa-
gande. Ce za politi¢no propagando velja zaporedje faz: »doktrina — program
— geslo — simbol« (Charlot, 1970: 68), pa polititni marketing potisne v ozadje
doktrino in program, v ospredju pa so osebnost politika in gesla. Oba, politiéna
propaganda in marketing, pa ukinjata »utopijo« o avtonomni, razmisljujoéi, kriti¢-
ni javnosti. Javnost imata za relativno samostojen socialni prostor, kjer se sooajo
politi¢ne stranke, gibanja itd., oziroma za »trg idej«, kjer vladajo trzni zakoni, moé
in agresivnost prevliadujotih sil. Dostop do javnosti in medijev imajo samo drZava,
prevladujoce stranke, sindikati, cerkev in korporacije ter agresivne alternativne
skupine in ugledne javne osebnosti. Na tem prizorisu se spopadajo velike marke-
tinSke agencije (ne pa politiki), civilna druZba in drzavljani pa ostajajo v »politié-
nem mraku obrobja«. Strategi polititnega marketinga so »zanemarili« glavni
postulat »demokracije za demos«: vzpostavljanje participativne demokracije in
demokrati¢nega komuniciranja.

kriti¢no ovrednotimo raziskane $tiri modele komuniciranja, lahko ugotovi-
mo, da v stvarnosti ne omogo¢ajo komunikativne interakcije in da se reciproénost
omeji na proucevanje potreb publike — zaradi u¢inkovitejSega vplivanja. Komuni-
kacijski modeli se v stvarnosti ne pojavljajo v »&isti« obliki, pa¢ pa se uveljavlja
»sobivanje« dveh ali ve¢ komunikacijskih modelov. Paradigmi komunikativne
interakcije in politi¢nega prepri¢evanja se prepletata z modeloma strateske inte-
rakcije in polititne propagande. Hkrati pa propagandna in marketinika akcija
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— sodobna deformacija stare galske vizije Herkula, simbola govorniske moci
— »vsrkavata« model politiénega prepri¢evanja, da bi zabrisali metode duhovne
represije in si nadeli patino demokracije.

V sodobni demokraciji si torej zmago upraviteno laste uspedni menedZerji
marketinske akcije, ne pa civilna druZba in »suvereni« narod.
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