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Ethos in pathos kot argumentativni strategiji!

BARBARA DOMAJINKO

POVZETEK
Clanek Zeli ob analizi tiskanih oglasov predvolilne kampanje (parlamentarne
volitve v Sloveniji, november 1996) opozoriti na pomembnost upostevanja tako
imenovane moralne metode pri retoricni analizi diskurza. Za razliko od (psevdo)
logicne metode, s katero skusa govorec obcinstvo prepric¢ati, govorec z moralno
metodo primarno skuSa vplivati na custvena stanja ob¢instva. Moralna metoda se
nadalje deli na dve tehniki, glede na dve vrsti dokazov, ki jih govorec navaja:
ethos in pathos. Prvo lahko razumemo kot sklop retoricnih strategij, s katerimi
govoree gradi svojo podobo (znacajske poteze), drugo pa kot sklop retoricnih
strategij za obujanje dolocenih emocionalnih stanj, v katerih naj bi bilo obc¢instvo
pripravijeno sprejemati govoréeva mnenja.
Prvi del clanka razloZi, kako je mogoce predvolilno kampanjo obravnavati kot
interakcijski proces. Nato so bolj podrobno obdelane posamezne strategije obeh
moralnih tehnik. Studija primera zaradi obviadljivosti materiala zajema samo
tiskane oglase. Oglasi so za tako analizo primerni predvsem zato, ker so edina
zvrst, ki jo stranka v celoti nadzoruje, kjer torej sporocilo pride najbolj nepo-
sredno do volivea.
Namen analize ni ugotoviti, katera metoda je ucinkovitejSa, ampak poudariti po-
membno raven delovanja argumentativnega diskurza, ki ga (psevdo)logicna me-
toda ne zajema. Predstavijeni vidik analize bi lahko pomagal priskrbeti zanimive
podatke o uporabi medijev, oblikovanju samopodobe in podobe obcinstva, vplivu
voliveev na kandidatove/strankine predstavitve itd.

ABSTRACT

ETHOS AND PATHOS AS ARGUMENTATIVE STRATEGIES
With the analysis of printed advertisements (used in the election campaign in
Slovenia, November, 1996) the article tries to draw attention to the importance of
the so-called moral method in rhetorical analyses of discourse. As distinguished
from the (pseudo)logical metod, with which the speaker primarily tries to
convince his/her audience, the moral method is employed by the speaker to appeal
to their emotions. The moral method is further devided into two techniques,
according to two kinds of data that are brought up by the speaker: ethos and
pathos. Ethos is used as a cover term for all the rhetorical strategies which the
speaker may use to build up his image (character). Pathos, on the other hand, is
used for the rhetorical strategies by which the speaker may primarily influence the
emotional states of the audience that would make them more ready to accept the
speaker's points of view.
Firstly, a view of election campaign as an interactive proces is presented. Then
follows an introduction into some more subtle strategies pertaining to the

I Za nasvelte pri pripravi ¢lanka se najlepse zahvaljujem 1. Z. Zagarju in B. Gronbecku
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respective of two techniques. The case study is limited to analysis of printed ads
only. They proved to be suitable for this kind of analysis, because their form and
meaning are completely controlled by the candidate/party, and it is therefore
easier to observe what picture the candidates/party were themselves trying to get
across.

The aim of the article is not to find out which of the two methods is more effective,
but rather to stress the importance of the moral aspect of argumentativne dis-
course, which is not taken into account by the (pseudo)logical method. The aspect
presented here can shed some new light on the use of media, construction of self-
image and the image of the audiance, the ways audience can influence the
speakers approach, ete.

Uvod

Osnovo teorije argumentacije predstavlja Aristotelova definicija retorike:

"Retorika je vescina teoreti¢nega odkrivanja prepricljivega v vsaki dani situaciji”
(Aristotel, 1. knjiga, 2. poglavje).

Aristotelova Retorika (pripisujejo? ji nastanek med leti 335-322 p.n.3.) sc deli na
tri knjige. Tretja se ukvarja z obliko (stilom izrazanja in razporedom delov v govoru),
prva in druga knjiga pa z dvema metodama prepri¢evanja.

Prva knjiga se posveca tako imenovani (psevdo)logicni (objektivni) metodi, Ki s¢
osredoto¢a na entimem in topose. (Psevdo)logi¢ne metode ne smemo zamenjevati z
metodo logi¢nega sklepanja, s Katero Arnstotel v Analiukah razvija logicni silogizem.
Kot osnovno obliko logi¢ne argumentacije Aristotel entimem primerja in razlocuje od
silogizma. Pravzaprav lahko vecino modernih pristopov argumentativne teorije razu-
memo Kot zasnovane na tej Aristotelovi lo€itvi. Namen (psevdo)logiéne metode je pre-
pricati, in sicer tako, da na dolo¢enih mestih - toposih,® glede na tip obCinstva,
pois¢emo in izpostavimo prepri¢jive razloge (dokaze, originalno pisteis) in iz njih na
nacin, kot ga doloca entimem® (retoricni silogizem), izpeljemo sklep.

Druga knjiga preucuje tako imenovano moralno (subjektivno, psiholosko) me-
todo, s katero govorec ne prepricuje, ampak skusa obcinstvo ganiti. Z njo hoce govoree
narediti vtis oziroma ganiti ¢ustva ob¢instva, Kar jih bo, v upanju govorca, navedlo na
10, da s¢ bodo z njim strinjali. Ker za razliko od logi¢ne metode poudarek ni na spo-
rocilu, ampak na ob¢instvu, Barthes (1970) to metodo retorike poimenuje “psiholoska
rctorika”. Po njegovem mnenju se od prave psihologije lo¢i po svoji “projicirani”
naravi.

"... 1o je psihologija, kakr$no si predstavljamo mi vsi: ta psihologija ni tisto, kar je
v glavi' poslusalstva, temve¢ to, za Kar poslusalstvo mishi, da je v glavi drugih...”
(Barthes, 1990 (1970): 82).

b

Podatek najden v Visicevem prevodu Retorike, 1989, Zagreb: Naprijed

Za Aristotela je topos kraj, Kjer najdemo premise, torej niso sami argumenti, temved zaloga, od Koder jih
izberemo, ¢len v miselni asociaciji. Topika je bila mreZa praznih oblik, zaloga zapolnjenih oblik in
metoda. V drugem smislu - kot zaloga zapolnjenih oblik - je najpogosteje razumljena S¢ danes. To so
vsebine, Ki so se ustalile kot skupna verjetja, “zdrava pamet”. Vendar naj bi taka interpretacija izvirala
od sofistov. Aristotel je lo¢il tn obce Kraje (mozno/nemozno, obstojece/neobstojede, ved/manj) in po-
sebne Kraje, Ki so vezani na doloCene predmete, zvrsti in spretnosti. Podatki povzet po Barthes, 1970.

4 Entimem je pri Aristotelu ime za retoricni silogizem, Ki temelji na verjetnih premisah in ne resnicnih,
kot v logiénem silogizmu, Zato je vezan na prepricevanje in ne dokazovame. Od Kvintiljana napre)
pomieni entimem nepopoln silogizem, Kar pomeni, da ena izmed premis ostane neizrazena Podatki po
Barthes, 1970,
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Moralna metoda se deli na dve tehniki glede na vrsto dokazov, ki jih predstavi: na
obéinstvo lahko govorec naredi viis prek dologene samopredstavitve, ali pa skusa vpli-
vati na njihova ¢ustva. Barthes (1970) imenuje taki dve vrsti dokazov ethos (znacaji,
toni, videzi) in pathos (strasti, ¢ustva, afekt). Te terminologije se bomo drzali tudi v
tem ¢lanku.’

Ethos (znacajske poteze, videzi) ali tehnika sklicevanja na karakter govorca
vkljuéuje osebnostne lastnosti, ki jih govorec Zeli predstaviti obéinstvu in prek Katerih
upa, da bo zapustil Zeleni viis. Konstruktivisti¢ni vidik take tehnike opozarja, da so to
lastnosti, ki jih govorec namenoma predstavlja obCinstvu, ne glede na to, ali so resnicne
ali ne. Aristotel razlikuje med: fronesis - kakovosl tistega, ki dobro preudarja, aréte -
viis odkritosti in eundia - simpaticnost in vtis zaupljivosti.

Pathos (strasti, ¢ustva, afekti) ali tehnika obujanja emocij vkljucuje Custva, za
katere govorec misli, da jih obuti ob¢instvo. Pravzaprav so (o emocionalna stanja, v
katerih je ob¢instvo pripravljeno spreminjati mnenje.

Obe retoriéni tehniki sta tehniki iskanja in izpostavljanja psiholoskih dokazov, ki
bi govorcu lahko pomagali ganiti ob¢instvo do te mere, da bi sprejelo njegova stalisca.

Retoricne analize so najveckrat uporabljene ob preu¢evanju politicnih tekstov in
reklamnih sporo€il oziroma tam, kjer je prepricevalna funkcija diskurza najbolj ocitna.
Seveda sta se tako teorija kot praksa analiziranja od 4. stoletja p.n.S. dosti spreminjali.
Vendar lahko opazimo, da se také analize kot njihove teorctiéne osnove osredotocajo
predvsem na ( psevdo)logiéno metodo, mediem ko moralna metoda ostaja bolj ali manj
zanemarjena.”

Namen tega ¢lanka je usmeriti pozornost na moralno metodo in jo poskusiti
uporabiti na konkretnem primeru politiéne kampanje. Naj takoj opozorim, da se bomo
zamejili le na kvantitativno analizo. Prvic, ker se bomo posvetili predvsem oblikovanju
tehnik moralne metode, katerih uporabnost bomo opazovali v analizi, in bi bila kva-
litativna analiza preobseZna za wkajSnje okvire; in drugiC, ker bomo s tem istoCasno
opozorili, do Kje sega ucinkovitost analize, ki je samo kvantitativna. Na$ namen nadalje
ne bo ugotavljati, katere vrste dokazi (ethos ali pathos) so bolj u¢inkoviti, ampak katere
dokaze in v kolik§ni meri so stranke uporabile ter ali je mozno potegniti vzporednice z
rezultati volitev. Primarni namen pa je poudariti pomembno raven delovanja argu-
mentativnega diskurza, ki ga (psevdo)logicna metoda ne zajema, in ugotoviti, ¢e ga je
smiselno vkljuevati v retori¢ne analize.

Najprej bomo razlozili, kako je mogoce politiéno kampanjo obravnavati kot inter-
akcijski proces. Sledilo bo oblikovanje zaCasnega teoreticnega okvira tehnik in pod-
tehnik moralne metode in nazadnje poskus praktiéne uporabe leorctiénega okvira na
izbranem predmetu analize.

Volitve kot interakcijski proces

*... pomena volitev ne bomo nasli, ¢e se bomo posvecali samo preiskovanju izida
volitev. niti & bomo uspesno predvideli izid. Nasli ga bomo v dinami¢nem procesu
proizvajanja simbolov, ki izhaja iz konstruktivne interakcije med kandidati, mediji in
volivei” (Miller in Gronbeck, 1994: 261).

Citat vkljuCuje naslednje tri poudarke, ki so pomembni za razumevanje predvo-

Barthes pravzapray uporablja mnoZinski obliki ¢thé in pathé, vendar je mogote opaziti, da sta se v
literaturi nekako bolj udomacili edninski obliki,

Celo sam Arisotel je do podrobnost razdelal samo logiéno metodo, medtem ko se je moralne metode
lotil predvsem na nadin opisa nekaterih emocionalnih stanj.
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lilnih aktivnosti: '

1. Ideji simbolizma’ in politiéne (samo)podobe® - politiéne aktivnosti so v 0Snovi
simbolne, kar pomeni, da proizvajajo simbolne pomene, ki jih stranke/kandidati
sporocajo prek (samo)podob. :

2. Kljub temu so te (samo)podobe zive,? so del realnosti, ki jo Zivimo. Volil\'g n
kampanje so procesi druzbene konstrukcije,'? individualnih in druzbenih interpretacij.

3. Oblikovanje druzbene realnosti je dinamicen proces, oblikovan v _sodelovanju:
v primeru volitev lahko identificiramo naslednje udelezence: kandidati (stranke), mediji

Volivei so dolgo ¢asa veljali za pasivne prejemnike, vendar tudi oni igrajo aktivno
vlogo v oblikovanju pomena.!! Boynton in Lodge (1994) sta pokazala, kako volivei
lahko “napihnejo” podobe kandidatov/strank na podlagi "bornih 1nformacij o kan-
didatih”, in kako izdelajo njihovo podobo glede na razliéne faktorje - asociacije,
socializacijo. druZzbene vrednote, osebne izkusnje... - in to celo do te mere, da si vsak
posameznik izoblikuje svojo lastno podobo kandidata.

Glede na $tevilo dejavnikov, ki vplivajo na odlogitev voliveev in tako prispevajo K
konénemu izidu, je prakti¢no nemogoce karkoli predvidevati, prej Spekulirati. Cepray
se dolo¢ena retoriéna strategija lahko izkaZze za vplivno na dolo¢enih volitvah, bi bilo
nesmiselno na osnovi enega (ali tudi ve¢) primera proglasiti njeno univerzalno ucin-
kovitost. Direkten, to je vzroénoposlediéni vpliv bi bilo tezko zagovarjati ali dokazati.
Ljudje sami se namre¢ véasih tezko odlo¢imo, kaj je na nas imelo najvecji \'Pli\', n s¢
torej ponavadi ne zavedamo vsch dejavnikov, ki sooblikujejo naso odloditev. !

Vsckakor pa s teoretiénega stalis¢a ostaja dovolj razlogov za analize predvolilnih
kampanj - priskrbijo nam lahko zanimive podatke o uporabi medijev, oblikovanju sa-
mopodobe in podobe obCinstva, reakeiji voliveev, vpliva voliveev na kandida-
tove/strankine predstavitve itd. Pomagajo nam torej lahko identificirati razlicne stra-
tegije (druzbene) konstrukcije (druzbene) realnosti in mehanizme, ki jih lahko opazimo
tudi zunaj konteksta predvolilnih kampanj. Samo longitudinalne in interdisciplinarne
Studije nam lahko zagotovijo zadostno metodologijo in obseg za trdnejSe zakljucke. Pa
tudi v tem primeru se je treba zavedati, da so retoriéne strategije Se vedno le del vseh
moZnih dejavnikov, ki so se mogoce obnesli v preteklosti, ni pa nujno, da bodo vplivni
tudi v prihodnje.

7 Simbolizem razumemo kot pripisovanje vrednosti, pomena, odnosa: "LeZisfe premoga je naravni pojay,
dokler ni simbolno preoblikovan v politicno vrednost, to je, dokler mu ni pripisan pomen za {loveka in
;:un status kolektivne dobrine. Raven politicnega je simbolna v svoji osnovi® (Miller in Gronbeck, 1994:

).

8 “politicna podoba je v svoji osnovi podoba, ki jo vidimo v politiénem kontekstu, in vtisi (oblutki), Ki

9 1zhajajo 1z lyc” (Miller in Gronbeck, 1994; 8).

“... razumeti moramo, da so izmisljene politiéne realnosti natanko to - realnosti. Kar je v politi¢ni druzbi
realnega, je to, Eemur se posveda pozomost, kar je definirano, vrednoteno, kar se spodbija in skusa
zaobsedi en ali drug segment politiéne druzbe” (Miller in Gronbeck, 1994: 7).

10 »y zunanjem druzbenem svetu ni realnosti, ki bi bila neodvisna od Elovedke perceperje. Ljudje aktivno
oblikujejo druzbeno realnost ... in se nato odzivajo na te konstruirane realnosti® (Miller in Gronbeck,
1994: 254).

L vKot smo skusali dokazati skozi vso knjigo, se volivei ne odzivajo na ekonomske pogoje, prepri¢evalno
mo¢ medijey ali sporodila, ki so jih oblikovali menedZerji kampanje, zgolj pasivno. Nasprotno, volivei

12 so aktivno vkljuceni v oblikovanje pomena teh sporodil in pogojev” (Miller in Gronbeck, 1994: 254).

" ni¢ nam namred ne more jamciti, da so bili prav mediji tisti, ki so odloilno vplivali na volilno
odloditey voliveev. Morda so nanje bolj vplivali volilni plakati, (pred)volilna zborovanja, oscbna sre-
Canja s politiki in kandidati za Drzavai zbor, 2 vodji strank, morda pogovon v gostilni, na delovnem
mesty, v druzinskem krogu - morda pa ni¢ od tega. Morda so imeli svoje mnenje izoblikovano 7¢ prej”
(Zagar, 1997: 11).
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Ethos in pathos kot argumentativni tehniki v analizi predvolilne kampanje

Barthes!? obravnava moralno metodo kot konotacijo sporoil, ki je nekako v
skladu z videnjem, da se poskus vplivanja na custva obcinstva (za razliko od poskusa
prepri¢evanja obCinstva) osredotoca na samo ob¢instvo in ne na sporocilo. Govorec
namre¢ govori eno, istoCasno pa sporoca: Imam taksne in taksne osebnostne karak-
teristike (npr. sem posten). +

Drug na¢in razlage moralne metode je s teorijo govornih dejanj in ga lahko
najdemo v Gronbeckovi obravnavi narativno strukturiranih oglasov:

"... moralo bi nas zanimati, kaj je re¢eno v in z oglasom, kdaj in kako je sporocilo
sporoceno. Zgodba, ki je sporocena v narativnem oglasu, je v pretekliku in s nanasa na
krivdo ali nedolznost oseb iz oglasa; zgodba, ki je sporo¢ena z narativnim oglasom, pa
je v sedanjiku, s¢ umesca v volilni boj in osredotoca na 1o, koga naj bi izbral volive
glede na to, kaj so izvedeli. Receno v jeziku narativne teorije (Narrative performance
theory - Maclean, 1989). to. o ¢emer govorijo zgodbe politi¢nih oglasov, lahko ime-
nujemo énoncé, izreceno, medtem ko lahko njihovo prenasanje prek obcil v razlicnih
terminih med volilno kampanjo poimenujemo énonciation, izrekanje ali pripove-
dovanje... Enoncé je zgodba, ki namenoma razlaga politiéna dogajanja, interpretativen
'kaj', énonciation pa je zgodba o motivacijah pripovedovalcev, je to, kar o njih zvemo
prek njihovih aktov pripovedovanja zgodbe tukaj-in-zdaj, razlagalni "zaka)™ (Miller in
Gronbeck, 1994: 71).

ETHOS ni omejen samo na Konotativno raven, niti na raven izjavljanja, ampak se
lahko pojavi povsem cksplicitno. Zato bomo v analizo predvolilne kampanje vkljucili
naslednje podtehnike eamoprudslavuw
. kandidata/stranke, kot so: modrost,
dobronamernost, poau,nosl sposobnosu Ldm,bl_uvosl razsodnost...

b) Implicitna nakazovanja takih kvalitet, in sicer skozi eksplicitno nastevanje
preteklih zaslug, o obljub, samopredstavljanja za “"povsem normalne in preproste ljudi”
(poskus prepricevanja ljudi, da so kandidati/stranke in njihove ideje "ideje ljudi").

¢) Negativni_politiéni_oglasi - Gronbeck!? jih definira kot oglase, ki oblikujejo
neprivlacne in nezazelene podobe politicnih nasprotnikov. ldu’lllll(.ll‘d tri lipe nega-
tivnih oglasov: implikativne, komparativne in napadalne oglase. Kot poudari, je njihova
retori¢na funkcija poziv "Volite zame" oziroma "Ne volite mojega nasprotnika".

d) Logo - simbol, ki predstavlja stranko in vse, za kar se ona zavzema. Ponavadi
jih najdemo v kombinaciji s sloganom, sporocilom, ki naj okrepi kandidatovo/strankino
(samo)podobo ali pa vpliva na custva volivcev,

¢) Fotografija kandidata ima ponavadi namen doprinesti osebno noto - kandidat je
oseba 1z mesa in krvi, Ki se lahko nasmiha, ima zaupljiv videz, izraZa socutje itd. Dodan
podpis lahko prica o zanesljivost in odgovornosti kandidata, ki za svoje obljube jam¢i s
svojim podpisom.

V sklop tehnike (dokazov) PATHOS bomo uvrstili naslednje podichnike!® vpliva
na custveno slamc nbunslva (volwu,\')

1 - oziroma predstavljanje dolo¢enih
vprasanj in stanj kot problunauemh in potrebnih takojsnje obravnave, s ¢imer kan-
didavstranka Zeli vzbuditi v voliveih ob¢utek negotovosti in strahu ter jim "vstaviti"

13" Barthes, 1990 (1970): 82,

14 Miller & Gronbeck, 1994: 62.
Podtehnike in primeri, uporabljeni pod b), €} in d), so vzeti iz spletne strani Indtituta za analizo pro-
pagande (hup:/carmen.artsei. washington.edu/propaganda).
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Zeljo po Cimprejs$nji resitvi problematike.

b) Uporaba praznih fraz in dostikrat povsem abstraktnih idej ("glittcring gene-
ralities"), kot so na primer: demokracija, patriotizem, malerinstvo, oCelovstvo, znanost,
zdravje, ljubezen, skrb, varnost... Ti izrazi imajo za posameze ljudi lahko povsem druge
smisle. Tako kot pri usmerjanju pozornost k problematikam, pri takem izboru besed ne
gre za opisovanje realnosti, temve¢ za predstavljanje dolocene stvari ali stanja z
doloCenimi izrazi. ProblematiCna zna biti pri tem sama uporaba takih izrazov. Meha-
nizem v ozadju je naslednji: ko nekdo govori o demokraciji, nam obudi nase lastne
predstave o njej in ob¢utek, da jih govorec uporablja v istem smislu, kar pa seveda
pogosto ne drzi. Besede, ki imajo negativno konotacijo, in se v sklopu te podichnike
imenujejo “slabSalna imena”, s¢ uporabljajo v podichniki npegativ bznacevanje
("name calling”). Ideja te podtehnike je, da z negativnim oznacevanjem povezemo idejo
ali osebo z negativnim simbolom in tako zanemarimo obstojece (ali pomanjkljive) do-
kaze. V 10 kategorijo priStevamo tudi evfemizme, katerih namen je umirjanje ob¢instva
in predstavljanje neprijaznih stvari ali stanj kot sprejemljivih (na primer pod Reaganovo
administracijo so MX-izstrelke preimenovali v "Varuhe miru” (The Peacekeeper)).

¢) Transfer - mehanizem napacnih povezav - to je mehanizem pridobivanja spo-
Stovanih protagonistov druzbencga okolja (predstavnikov cerkve, znanosti, kulture,
politike...) za promoviranje idej stranke/kandidata. Prek spoStovanja, ki ga obCinstvo
cuti do teh "agentov”, se ugled prenese na same ideje, ki jih promovirajo.

d) Sledenje vecini - tehnika, ki deluje znotraj (druzbenih) skupin, povezanih z
dolo¢enimi skupnimi tockami (nacionalnost, religija, spol, poklic...). IzkoriS¢a strahove,
predsodke, prepricanja in ideale, Ki so skupni vsej skupini, in prek njih vpliva na
dejavnost in prepric¢anje ljudi, Ki se identificirajo kot ¢lani skupine.

Kot je lahko postalo razvidno iz naStevanja podichnik, razlika med erhos in pathos
tchnikama ni ostra in jasno razmejena. Ko poudarjajo (cksplicitno ali implicitno)
zanesljivost ali druge vrline, kandidati/stranke implicitno vplivajo na obcutke voliveey -
in obratno - najprej kandidati/stranke lahko vzbudijo v voliveih razli¢ne ob¢utke, nato
pa ponudijo svoje sposobnosti, dobronamernost, verodostojnost, ki naj jih zopet
pomirijo. Na primer, obljube smo uvrstili v sklop ethos tehnike, ker s tem, ko obljubi,
kandidat/stranka da vedeu, da je obljubljeno sposobna tudi izpolniti. Po drugi strani pa z
obljubljanjem necesa boljsega kandidat/stranka vzbuja v voliveih obcutek pomanjkanja
in nezadovoljstva z obstojecim in poslediéno Zeljo po nec¢em boljSem. Strategija se s
pridom uporablja v reklamne namene, ko podjetja z umetnim vzpostavljanjem pomanj-
kanja oblikujejo problem tako, da ga lahko reSuje le ‘njihov izdelek. 1zhajajo torej iz
izdelka, ne iz "realne” potrebe; z drugimi besedami, pomanjkanje izvedejo iz izdelka in
ne obratno, kot bi nam narekovala "logika".

Med uskanimi oglasi, ki jih bomo preucili v tem ¢lanku, bomo naleteli na dva
tipa, Ki jih je bilo zelo tezko uvrstiti po zastavljeni Klasifikaciji: vabila na javne debate
(okrogle mize) in druzabna sreCanja ter brezplaéni telefon za pogovor s kandidati. Lah-
ko jih obravnavamo kot dokaze za kandidatovo/strankino odprtost in pripravljenost
debatiranja z volivel, torej njthovo iskreno zeljo, da bi zvedeli, kaksne so dejanske Zelje
in potrebe voliveev. Lahko pa jih razumemo tudi kot laskanje voliveem, ker kandi-
datstranka kaZeta zanimanje za volivéevo mnenje, kar naj bi v voliveu vzbudilo ob-
Cutke priznavanja njegovih sposobnosti in pomembnosti. Medtem ko obljube vendarle
zgledajo, kot da poudarjajo primarno kandidatovo/strankino sposobnost izpolnitve
obljubljenega, pa ostajajo povabila mejni primer in Kot taka bodo obravnavana tudi v
pricujoci analizi.

110



DRUZBOSLOVJE

Studija primera

10. novembra 1996 so bile v Sloveniji parlamentarne volitve. Uradna volilna
kampanja se je zacela Stini tedne pre;j. Zavod za odprto druzbo Slovenije je narocil in
financiral raziskavo,'® ki je spremljala kampanjo politiénih strank v petih slovenskih
dnevnikih, dveh tednikih, dveh radijskih in TV-programih v obdobju od 20. oktobra do
10. novembra 1996. Vkljucevala je analize materiala iz tiskanih in clektronskih medi-
jev, ki se¢ je nanasal na vse aktivnosti registriranih politi¢nih strank, kar pomeni, da se je
vsako aktivnost njenih ¢lanov in predstavnikov smatralo kot del politicne kampanje.

Analiza s¢ bo, zaradi obvladljivosti, omejila na oglase v tiskanih medijih, ki
predstavljajo samo majhen del celotne volilne kampanje, o je 12% vsega tiskanega
prostora, ki je bil v petih dnevnikih in dveh tednikih porabljen za volilno kampanjo.
Toda za tako izbiro obstaja razlog. Oglasi so namre¢ edina zvrst, ki ga stranka ali
kandidati (uradno) zakupijo in v celoti nadzorujejo - v oglasu prihaja sporo€ilo najbolj
neposredno od svojega naroénika, v obliki in s poudarki, ki si jih je sam zamislil. Kot
taki so torej oglasi najboljsi pokazatelj. ali so s¢ narocniki primarno odlocali za spo-
rocila, ki promovirajo njihovo samopodobo, ali skusajo vplivati na Custveno stanje
volivcev. Naj $e enkrat poudarim, da taka analiza ne bo mogla ugotoviti, katera metoda
je ucinkovitcjSa, ker tiskani oglasi vendarle predstavljajo le encga izmed nacinov
vplivanja na volivee.

Od desetih registriranih strank, ki so se odloéile za tiskane oglase (LDS, SLS,
SDS. SKD. ZLSD, DeSUS, DS, ZA, SOPS, NOVA), je samo Sestim uspelo zbrat
dovolj glasov za vstop v parlament: LDS - 27,01 % vseh glasov, SLS - 19,38%, SDS -
16,13%, SKD - 9,62%, ZLSD -9,03%, DeSUS - 4,32%. Poudariti je treba, da je LDS
dosegla najboljsi rezultat tudi pred Stirimi leti, letosnji rezultat SLS in SDS je veljal za
uspeh, mediem ko je SKD z dosti manj glasovi kot je bilo priakovano, veljala za
"velikega poraZenca” volitev 1996.

Prva tabela prikazuje delez (v absolutnih Stevilkah in odstotkih) oglasov glede na
skupno $tevilo pojavitev (omemb) strank v (tiskanih in clektronskih!7) medijih. Tabela
prikazuje, kolikSen del medijskega porocanja, glede na Stevilo objav, pripada, med
vsemi drugimi zvrstmi, oglasom:

stevilo odstotek
SOPS 13 59,1%
DeSUS 7 50%
SKD 59 47.9%
NOVA 1 33.3%
SDS 27 31.7%
Z1.SD 21 30%
DS 5 22.7%
SLS 8 19%
LDS 11 13,4%
ZA 2 12,5%

Tabela T1: Delez oglasov po posameznih strankah (v absolutnih Stevilih in odstotkih)
glede na njihove celotno medijsko pojavljanje.

16 Zagar I Z., S. Koprivaik, A. H. Zerdin, M. Doupona Horvat, H. Kazhoyan (1997): Analiza medijskega
spremljanja in predstavitve slovenskega predvolilnega boja 1996.
I Spremljanje elekironskih medijev ni vkljucevalo oglasov,
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Tiskani oglasi predstavljajo 12% vscga prostora v tiskanih medijih, ki je bil
namenjen predvolilni kampanji. Naslednja tabela prikazuje, koliko od teh 12% so
zasedale posamezne stranke in/ali njithovi kandidati:

Stevilo odstotek
SKD 59 38.1%
SDS 27 17.4%
Z1.SD 21 13.5%
SOPS 13 8.4%
LLDS 11 7.1%
SLS 8 5.2%
DeSUS 7 4.5%
DS 5 3.2%
ZA!S 2 1.3%
NOVA | 0.6%
ostale!? 1 0,6%

Tabela T2: Deles oglasov po posameznih strankah (v absolumnih Stevilih in odstotkih)
glede na celoten prostor, ki so ga tiskant mediji namentli predvolilni kampanji.

Iz prve tabele je razvidno, da oglasi predstavljajo polovico (po Stevilu) vsch
medijskih pojavitev SOPS, DeSUS in SKD, vendar se SOPS, za razliko od ostalih dveh
strank, ni uvrstila med tiste, Ki jim je uspelo zbrati dovol) glasov za vstop v parlament.
Po drugi strani predstavlja delez oglasov LDS in SLS (relativnih zmagovalk) manj kot
20% njunih kampanj. Druga tabela prikazuje, da je SKD "okupirala” skoraj 40% vsega
prostora v tiskanih medijih, namenjenega oglasevanju strank. Ker pa je prisla 1z volitev
kot "veliki porazenec", iz tega podatka tezko izpeljemo kak drug zakljucek, kot da sama
koli¢ina oglasov ne zagotavlja volilnega uspeha. Za uéinkovitejso kvantitativno analizo
potrebujemo veé¢ podatkov, na primer pogostost objavljanja, variabilnost oblike oglasov
in kontinuiteto oglaSevanja. Poleg tega bi morala biti natanénejSa kvantitativna analiza,
kombinirana s kvalitativno analizo sporocil, oblike in ucinka oglasa. Kontekstualna
analiza, opazovanje argumentativne usmerjenosti, soodvisnosti slike in besede in tudi
bolj psiholosko obarvane analize bi bili 1zjemno pomembni za celostno analizo (pred-
volilnega) oglaSevanja. Na zalost vsch teh vidikov analize ne moremo zaobse¢i na tem
mestu bolj kot tako, da jih samo omenimo Kot analiti¢ni kontekst, v katerega bi bila
lahko vpletena tudi analiza s pomocjo ethos in pathos chnik.

Koliko tipov oglasov so uporabile stranke? S "tipom" oglasa mislimo na njegovo
posebno strukturo oziroma graficno in tekstovno obliko. Oglasa Ol in O2 lahko
uvrstimo v isti up oglasa.

18 Zaradi minimalnega Stevila oglasov bomo ZA (2), NOVO (1) kot tudi "ostale™ izpustili iz nadaljnje
analize
Splosen oglas o volitvah, Ki ni vezan na nobeno stranko.
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Tudi oglasa O2 in O3 lahko uvrstimo v ist tip oglasa, vendar drugi tip glede na
oglasa O1 in O2.

060 2000

BREZPI AN TELEFOY

030 2000

BREZPLACNI TELEFON

Duues od 15. do 19. ure bo no voso vprosanjo

odgovarjal Jelko KACIN,

minister za obrambo v vledi Republike Slovenije.

Oglasa O3 in O4

Razlicen tip (vzorec) lahko pomeni povsem drugafen pristop k voliveem.
Naslednja tabela nam prikaze spremenljivost oblik in ne njihovo kakovost, torej ucinka,
ki ga lahko imajo na volivce. Ker je smiselno predpostavljati, da lahko vedja spre-
menljivost oblike zajame ve¢ razliénih okusov in potreb, lahko pri¢akujemo, da vedja
raznolikost oglasov lahko pritegne vec voliveev, Rezultati volitev do neke mere potr-
Jujejo to pricakovanje, ¢eprav spremenljivost ni niti edini niti najbolj vpliven dejavnik
uspcha. SDS, LDS in SLS so zakupile precej manj prostora v tiskanih medijih kot SKD,
toda prikazale so vecjo raznolikost v obliki, zbrale pa so tudi ve¢ glasov

N
SDS 6
LLDS 4
SLS 4
Z1.SD 4
SKD 3
SOPS 3
DeSUS 2
DS |

Tabela T3: Stevilo tipov oglasov (N), ki so jih uporabile posamezne stranke

Stevilo dnevov, ko so se stranke odlocile za objavo oglasov, in dinamika njihove
distribucije sta podatka, ki bi nam utegnila povedati kaj ve¢ o kontinuiteti oglasevanja
oziroma pojavljanja. Predpostavljamo, da u¢inkovito oglasevanje ni samo ckstenzivno,
ampak tudi kontinuirano, intenzivno, Ker smo se omejili na tiskane oglase, nam lahko
naslednja tabela prikaZze le intenzivnost samopodobe, ki so jo Zeleli promovirat
kandidau/stranke, in kontinuiteto vpliva na custvena stanja voliveev, Ki sta bili izpeljani
S pomocjo omenjenega zanra.
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OKTOBER NOVEMBER

N |21]22123]24]125]26]27428]29]130]2 |3 J4[5]6]7]8
SDS G B (50 B (S i) 13 ) [ o] | 5 112 1]12]4]12]4
SKD 13 1S RB T LN N ESHE6E| SR RIE 45158 |6 /] 5110
ZLSD 10 1|1 S| B15) 11 2.2 215
SOPS 8 e | L] 271 1 {3 3
DeSUS| 6 1 2 2 |
LLDS 5 LA=aS13 | 5
DS 3 2210 1 ] [
SLS 3 | 25

Tabela T4: Stevilo dni (N), v katerih so stranke oglasevale v ¢asopisih, in dinamika
oglasevanja posameznih strank, to je stevilo oglasov na posamezen dan.

V treh tednih predvolilne kampanje, ki smo jih spremljali, lahko lo¢imo tri
¢asovna obdobja - zgodnje (prvi teden), srednje (drugi teden) in pozno (tretji teden).
Zanimivo je opazovati, kako so stranke celotno Stevilo svojih oglasov porazdelile med
21 dni. V primeru SKD, SDS in ZLSD je SDS oglasevala 15 dni, SKD 13 dni in ZLSD
10 dni. v vsch treh Casovnih obdobjih, vendar z vidnim porastom v zadnjem ¢asovnem
obdobju kampanje. Po drugi strani so sc stranke, kot na primer DS in SLS, odlocale za
oglasevanje samo (ali predvsem) v poznem obdobju kampanje: SLS je zacela v zadnjem
delu srednjega obdobja, ve€ino oglasov pa je objavila prav v poznem obdobju kam-
panje. DS pa se je odlocila oglasevati izklju¢no v poznem ¢asovnem obdobju. Njuno
oglasevanje ni bilo ekstenzivno in tudi ne kontinuirano, bilo pa je relativno intenzivno v
zadnjih dnevih. Strategijo SOPS, DeSUS in DS bi lahko oznadili kot kontinuirano, a
ne ekstenzivno. Lahko povzamemo, da so se vse stranke odloc¢ile oglasevati v poznem
obdobju kampanje, s poudarkom na zadnjih dnevih pred volilnim molkom, njihove
strategije pa se zelo razlikujejo glede na pricetek, Kontinuiteto in dinamiko oglasevanja.

Tabela TS prikazuje Stevilo Casopisov in revij, ki so jih posamezne stranke izbrale
za oglaSevanje. Nakazuje Zeljo strank, da bi zaobscgle ¢im Sir§i krog bralcev.
Predpostavljamo, da ljudje navadno ne berejo ve€ kot eden ali dva dnevnika na dan, da
so doloCeni Casopisi in revije politicno usmerjeni ter imajo v skladu s tem svoj
krog/profil bralcev. Na tej osnovi lahko nadalje predpostavljamo, da bodo stranke, ki so
se odlocile za vegje Stevilo Casopisov in revij, na ta na¢in dosegle vec voliveey.,

SKD
SDS
1.DS
ZLSD
SOPS
DS
DeSUS
SLS

B 351 [35] [55] (957 (o9 [O%)) BN by d

Tabela TS: Stevilo casopisov in revij (N), ki so jih izbrale posamezne stranke.
Raziskava je spremljala pet dnevnikov in dva tednika.

Tabela T6 pnkazuje delez obeh vrst psiholoskih dokazov v oglaSevanju posa-
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meznih strank. Odstotek je izraCunan na osnovi klasifikacije ethos in pathos podtchnik.
Klasifikacija se je izkazala za uporabno in dovolj podrobno, da je lahko obravnavala
vse oglase iz baze oglasov. Analiza se ni natanéneje poglabljala v deleZ uporabljenih
posameznih podtehnik znotraj osnovne delitve na ethos in pathos, predvsem zato, ker ni
dokazov, kako katerakoli od njih specificno vpliva na volivee, in torej dobljenih
rezultatov niti ne bi mogli interpretirati. Namen je bil ugotoviti razmerje med njima in
ali to razmerje (omejeno seveda samo na tiskane oglase) lahko kakorkoli poveZzemo z

izidi volitev.

Oglejmo si najpre) nekaj primeroy uporabe Klasifikacije.

AU

|
LOVENUS

SLOVENSKI KRECANSKI DMOKIATI'

Oglas OS5

_ W Gradijo se prye garaine hife v Ljubljani,
. W Ustanavijamo njsko posojilnlco,

STOJIMO ZA -
SVOJIMI DEJANJI

Ze od zadetkoy demokraticne oblasti v Sloveaiji
Jje SKD Ljubljana bistveno navzods v Zivljenju
prestolnice. Kar smo obljubili, uresnifujemo:

M Zaradi SKD je Ljubljana plaéala za
omrekje obvoznic Iv spremljajoe objekte
precej manj, kot bi sicer,

mag. Bodtjan TURK
Predsednik SKD Ljobljana

Oglas 06

Kdor zna preziveti

S“ sebe, bo se koga
Ljubljana, Linhartova 13
telefon (061) 310-567

OBRTNO - PODJETNISKA STRANKA - STRANKA CENTRA

Oglas O7
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levo zporaj
Ldruieni!

Ne fraziramo!

Ne poneumljamo! v 15

Ne obljubljame!

M! DELAMO RAZUMNO IN JAVNO

Oglas 08

Oglase 05, 06, O7 in O8 lahko brez teZzav uvrstimo med tiste, v Katerih so
uporabljenc ethos tehnike. Oglasa O5 in O8 (kompinacija fotografije, loga in slogana)
cksplicitno nastejeta kakovosti predstavljenih kandidatov, oglas O6 omeni tudi pretekle
zasluge in izpolnjena dejanja, oglas O7 pa napeljuje na strankino kompetenco prek
slogana. Ce si oglasa O35 in 06 ogledamo pobliZe, opazimo, da so uporabljene tchnike
obeh strategij, e¢thosa in pathosa, vendar njuno razmerje ni izenaceno. "Za Slovenijo”
apelira neposredno na volivee, drzavljane Slovenije - poudarja, da imajo prizadevanja,
obljube in dejanja kandidatov SKD pred o¢mi konkretno ciljno skupino. Velikost pisave
je tista, ki poudari, da je izpostavljen ethos ("Stojimo za svojimi besedami”) omenjene

stranke.

8. VE, 8. VO Pesnica,
Kungota, Sentilj

SRCE ZATE, ZA

ZA
IN NASE LJUDI

Obkratite 1 3

INNNEENA LiRTA
ravialeih demalrasav

rediserka

TVOJE PROBLEME,
KRAJE

}
g
-

i

. Kanin Jurfe
ja profekiov
5. VO Maribor
ZENSKE, VOLITE ZENSKE!

ZARADI ZENSK,
mv&mo,mswvmm
POLITIKA POTREBUJE
VEC PAMETL.

EROVPRANA AIRTA

.
socialnih demokrater g

Oglasa 09, 010
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SpoStovane

Oglas O11

Oglasi 09, 010 in O11 so primeri poskusa obujanja ¢ustvenih stanj voliveev2'.
Oglasa O9 in O10 uprizarjata tchniko "sledenje vecini”- apelirata prek skupne tocke
(regija in spol) samo doloCenega dela voliveev in se predstavljata, kot da zastopata
njihmm specifi¢ne skupne interese. Oglas O9 nagovarja volivee iz iste regije, iz katere
Je kandidatka, oglas 010 pa apelira na Zenske. Oglas Ol1 si prizadeva v/pov.l:mu
transferen odnos, saj je moz na sliki mariborski Zupan, neke vrste avtoriteta, ki govori
svojim privrzencem, za koga bo volil on sam, in se¢ tako verjetno nadeja, da bodo enako
storili tudi nagovorjenci. V vsch treh oglasih, kot prejsnjih Stirih, lahko najdemo za-
stopani obe retoricni strategiji. Poleg neposrednega obujanja custvenih stanj najdemo v
njih tudi uporabo avtoritete, 1o je dokazov o osebnostnih sposobnostih, ki naj torej vsak
na svoj nacin volivee ganijo tako, da bodo sledili njihovim sugestijam. Zupan je avio-
riteta, ki je ni potrebno podrobneje razlagati. Primer oglasov O9 in O10 pa si zasluZi
nekaj ve¢ besed. Na njem sta predstavljeni SirSemu krogu sprazmerno neznani Kandi-
datki, zato je njuna predstavitev kompleksnejsa. Oznaceni sta z imenom in poklicem, ki
nadalje vplivata tudi na obliko in smisel njunega slogana. V oglasu O9 se reziserka tako
obraca na volivee v dramaticnem tonu (in njen pogled je poln socutja), po sloganu
vodje projektov v oglasu O10 pa je mogoce sklepati 0 njeni ambicioznosti in prodor-
nosti. Njuna sporo€ila se tako mo¢no navezujejo na njuno predstavljeno samopodobo -
kar govorita, je podprto s tem, za Kar se predstavljata. Zato tudi ni nakljucje, da so deli
oglasa, ki poudarjajo njun ethos, tiskani v manjsi velikosti kot njun apel. Ce ()yaﬂc
opazujemo z vidika njihove strukture in produkcije, torej opazimo, da so narejeni tako.,
da izstopajo deli in lastnosti, ki primarno vplivajo na obcutja in Custva voliveey, v
ozadju pa ima oznacevanje kandidatovih eti¢nih lastnosti funkcijo garanta izpostav-
ljenega neposrednega poziva voliveem, Pri tem opazno vlogo igra velikost tiska, kot v
primeru oglasov O5 in O6.

20 Oglasi 09, O10 in O11 so oglasi istega tipa kot oglasa OS in 06, vendar se jasno razlikujejo glede na
uporabljene psiholoike dokaze - tip in razlikovanje ethos/pathos dokazov se torej neposredno ne uje-
mala.
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Demokrati Slovenije

. mjh forekity ryem in mfiboco dopolnilo. Periakoed

stravka, ki (ma tudi narbolil oy konsudenien

0 pevjeten gaspodankl program. Ceprar maybna strarka jo ¢

parlamenti ¢sdf doslef zastopala karstt delaccey in soctalno

aprodenth 3 imaldivred, po drigt strani p hid (nseress kulture
Aot take, (Spomenisa Hribar)

Volimo sredino - iZvolimo prihodnost,
da bo Slovenija res socialno pravicna driava,
da driavipokam in dr;::mnm
zagowvimo mirno 2ivienic in VAo saos

Zato naredimo korak naprej. Skupaj.
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Oglas O13

Oglasa O12 in 013 sta primer uravnoteZene uporabe ethos in pathos dokazov.
Oglas O12 vkljucuje cksplicitno osebno prepricanje znane politicne oscbnost v
pozitivne lastnosti stranke, ki ima funkcijo obrazloZzitve strankinega ethosa. Spodaj
najdemo nastete Stevilne prazne fraze, kot so: socialno pravicna drzava, mirno Zivljenje,
varna starost in korak naprej, ki so vse izbrane iz zaloge pathos dokazov. Oglas O13 je
dobro usklajena sestavljanka, ki si zasluZi nekoliko podrobnejso obravnavo. NaStevanje
preteklih politicnih doseZkov, podpis predsednika stranke (ki ga lahko razumemo kot
Jaz osebno jaméim) in zadnja beseda - "Resno”, ki skusa dodatno utrditi kredibilnost in
resnost pristopa stranke, so dokazi, ki gradijo ethos stranke. Ta je komplementiran z
naslednjimi pathos dokazi: prazne fraze (Evropa, nasa priloZnost, omejevanje v nacio-
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nalne okvire, izolacija in duhovna reviCina, svoboda, blaginja, kultura Zivljenja),
vzbujanje strahu ("Zdaj je pravi €as...") in poziv na skupno akcijo (“Gremo"). Na ravni
tcksta so vse potrebe oblikovane tako, da bi jih s svojim programom in politiko (in
seveda sposobnostjo, ki je dokazana z Ze narejenim) lahko resila LDS - vzbujena Custva
in obCutke lahko torej pomiri sama LDS, seveda prek predstavljene samopodobe, ki je
garant njihove usposobljenosti. Na ravni graficnih simbolov, ki se dostikrat povsem
nezavedno utrdijo v naSem spominu, naj opozorimo na specifi¢en zapis "0" v Evropa,
"D" v LDS in "0" v 2000 (glej oglase O1, 02, O3, 04 in O13), namre¢, povsod gre za
isto, karakteristiCno, poSevno rezo. Seveda zapis sam na sebi ne pomeni ni¢esar. Na
simbolni ravni in v cklckticnem smislu - 1o je z zdruZevanjem pomenov vseh sporocil,
znotraj katerih se pojavlja, npr. praznih fraz (varnost, oglas O1), napredek (razvoj, oglas
02), Evropa (oglas O13), 2000 (asociacija na leto 2000, ki bo zacetck nove (po
moznosti cveto¢e) prihodnosti, istocasno pa skoraj za3Citni znak stranke), 2000 v
lelefonskr Stevilki brezplacnega telefona, namenjega za to, da stranka prisluhne svoji
volilni bazi - pa simbol povezuje vse ctiéne lastnosti stranke in jih vsaki¢ na novo
asociira z imenom LDS (znotraj katerega spet najdemo poSevno reZzo). PoSevna reZa,
kjerkoli jo Ze zasledimo, vzbuja navezavo na LDS, na njihovo politiko, obljube in
vrline.

S predstavljeno analizo smo prisli do naslednjih rezultatov razporeditve ethos in
pathos tehnik v oglasih posameznih strank:

cthos pathos
SKD 83% 17%
SOPS 81% 19%
DeSUS 57% 43%
SLS 50% 50%
SDS 44% 56%
LDS 41% 59%
DS 40% 60%
ZLSD 17% 83%

Tabela T6: Delez dveh vrst psiholoskih dokazov (retoricnih apelov), uporabljenih v
oglasth posameznih strank.

Kaj lahko zaklju¢imo na osnovi Tabel T1- T6?

Zatnimo z "velikim porazencem”; SKD je porabila veliko denarja za promocijo
lastne samopodobe. Kupili so 40% vsega oglasevalskega prostora v tiskanih medijih,
namenjenega predvolilni Kampanji, kar predstavlja skoraj 50% njihovega pojavljanja v
medijih. Njihovo oglasevanje je bilo ekstenzivno in Kontinuirano - njihovi oglasi so bili
objavljani 13 dni (od spremljanih 21) v Stirih razli¢nih ¢asopisih. Vendar denarja niso
vlozili najidealnejse. Oblikovali so le tri razliéne tipe oglasov - LDS, SLS in SDS, ki so
dosegli boljSe volilne rezultate, so oblikovali Stiri do Sest razli¢nih tipov. V 83% ogla-
sov so prevladovali dokazi o osebnostnih lastnostih kandidatov in samo v 17% so sku-
Sali neposredno obuditi doloCena Custvena stanja voliveeyv. In Se v teh 17% je Slo bolj za
vabila na shode in javne debate, kar smo Ze na zacetku ocenili kot strategijo mejnega
tipa (med ethos in pathos). Okoli 80% oglasov je bilo istega tipa: fotografija kandidata
(50%) je prikazovalo istega kandidata (predsednika stranke), v 39,4% pa s¢ je njegova
slika pojavila ob slikah dveh sokandidatov) in slogan v ve¢ razli¢icah ("Stojimo za
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svojimi dejanji”, "Stojimo za svojimi besedami”). Ne najdemo nobenih dodatnih raz-
logov. ki bi podkrepili naSe verjetje v njihovo podobo, izrazeni so samo cksplicitni
samokomplimenti. Tako se pravzaprav niso potrudili pridobiti tistih, ki niso bili Ze pred
kampanjo odlo¢eni, da bi volili zanje. Njihovi oglasi niso vsebovali nobene zgodbe, ki
bi jih prcpriéalazl. Tako lahko zakljuc¢imo, da so zanemarili volivce, kljub eksten-
zivnemu oglasevanju, ki je bilo na trenutke mogoce celo preveé ekstenzivno. Namred,
tisti, ki jih Ze prej niso marali, so lahko ob poplavi enakih oglasov v Stirih razli¢nih
¢asopisih obcutili prej odpor kot navduSenje. Vse to nam zadostuje, da re¢emo, da je bil
pristop SKD osredotoCen na avtoriteto, kar se na koncu ni izkazalo za uspesno stra-
tegijo.

LDS in SLS so, po drugi strani, zakupile vsaka manj kot 18% vsega oglaSe-
valskega prostora v tiskanih medijih, namenjenega predvolilni kampanji. Njihovi oglasi
so predstavljali manj kot 20% predvolilnega pojavljanja v medijih. Skratka, porabili so
manj naporov in sredstev za promocijo (kot SKD), ki pa je bila. kot kaZe, bolje za-
stavljena. Oblikovali so Stri tipe oglasov, ki so bili objavljani v petih (LDS) oziroma
trch (SLS) dneh od 21 spremljanih. Njihove oglase je bilo tudi dost tezje uvrstt v
zastavljeno klasifikacijo, saj so dosti usklajeno vsebovali obe vrsti psiholoskih dokazov.
UvriCeni so bili glede na to, kateri so vendarle prevladovali. In kljub temu je ostal
odstotek tako razvricenih oglasov Se vedno usklajen: SLS (50%-50%) in LDS (41%-
59%). Lahko zakljucimo, da je bilo njihovo oglaSevanje manj ekstenzivno, zato pa bolj
pestro po obliki. Pazili so tako na predstavitev svoje samopodobe, kot skusali istoCasno
vplivati na ¢ustva voliveev.

Zakljucek

Vkljucevanje obeh vrst psiholoskih dokazov v analizo tiskanih oglasov v pred-
volilni kampanji (Slovenija, sploSne volitve 1996) se je izkazalo za moZno in uporabno.
Opazimo lahko doloc¢eno korelacijo med uporabo obeh omenjenih strategij (s katerimi
so kandidati/stranke skuSali oblikovati in nadzorovati razmerje med njimi in volivei) in
volilnimi izidi: stranke, Ki so se osredotocale predvsem le na eno izmed obeh
strategij (karakterolosko ali emocionalno), so dosegle slabse volilne rezultate kot
tiste, katerih pristop je bil pri uporabi obeh strategij bolj izenacen.

SKD se je voliveem skusala pribliZati s pristopom, osredotoenim na avioriteto
(83% ethos dokazov). Na drugi strani je ZLSD gradila pristop, ki s¢ je osredotocal na
custvena stanja voliveev. Kljub veliki koli¢ini prostora, ki sta ga zakupili (SKD 38,1%
in Z1.SD 13,5% vsega prostora v tiskanith medijih, namenjenega predvolilni kampanji),
kontinuiranemu in dinami¢nemu oglaSevanju (SKD 13 dni, ZLSD 19 dni od sprem-
lianih 21) ter relativno visokemu Stevilu Casopisov in revij, ki so bili izbrani za
oglasevanje (SKD 4, ZLSD 3), volilni rezultati niso bili tako dobri, kot so pricakovali.
Eden od razlogov, razen relativno staticne oblike, bi lahko bil tudi v odnosu, ki so ga
zgradili do voliveev. Stranke, ki so se na volitvah dobro odrezale (LDS, SLS in SDS),
s0, glede na predstavljene tabele, vioZile manj naporov in sredstev v svojo promocijo, a
so se odlocile za bolj uravnoteZen pristop v oglaSevanju glede ethos in pathos \chnik.

Po drugi strani pa uravnoteZenost uporablijenih retori¢nih strategi) psiholoskih

21 Oglasi, ki temeljijo na samopredstavitvi, so mofno orozje - "Volivei niso zelo prepricani v lastno
mnenje 0 problematiki, niti ne razmisljajo dosti o predlogih, ki jih slisijo v predvolilni vrodici
Sporogila, ki temeljijo na kandidatovem karakterju, so torej lahko edina osnova, ob kateri vedina vo-
livcev obCuti zaupanje, ko se odlocajo”™ (Miller in Gronbeck, 1994: 76) - vendar pa tiste, Ki s0 Ze vnaprej
prepricani, ne bosta spreobmila samo fotografija in slogan,

121



DRUZBOSLOVJE

dokazov ni niti edini niti najbolj pomemben dejavnik, ki je vplival na izide volitev.
Namreg, ¢¢ primerjamo SLS in DS - deleZ njunih oglasov glede na njuno celotno po-
Javljanje v medijih v predvolilni kampanji (tabela T1) in glede na celoten prostor,
namenjen oglaSevanju za predvolilno kampanjo v tiskanih medijih (tabela T2), konti-
nuiteta in dinamika njuncga oglaSevanja (tabela T4) in Stevilo ¢asopisov, ki so bili
izbrani za oglaSevanje (tabela T5) - opazimo, da je bila njuna strategija precej podobna.
Edina opazna razlika je v uporabi 3tevila tipov oglasov (tabela T3). Tudi njuna uporaba
ethos ali pathos strategije je v odstotkih precej podobna (SLS 50%-50%, DS 40%-
60%). Kljub temu pa je njun volilni izzid precej drugacen - SLS je dobila 19.38% gla-
sov in DS le 2,68% glasov, kar ni zadostovalo za vstop v parlament.

Zato je treba pri analizi oglasov (glede na uporabo ethos ali pathos strategije)
upostevati naslednje zadrzke:

- Tiskani oglasi so samo del celotne predvolilne kampanje doloéene stranke.

- Vecina oglasov vsebuje obe vrsti psiholoskih dokazov in véasih se je tezko
odlociti, katera vrsta prevladuje.

- Obe strategiji (ethos in pathos orientirani oglasi) skupaj z vsemi podtehnikami
lahko dosezeta pozitivne ali negativne ucinke. Véasih je tezko predvideti, kak$ne uéinke
bosta imeli. Na primer, tezko je predvideti, kdaj Zelena samopodoba vzbudi nezaupanje
in odpor nameslto zaupanja ter simpati¢nosti.

- Obstajajo tudi drugi dejavniki - poleg tistih, ki jih je mogoée kvantitativno
izmeriti (med njimi so na primer profili voliveev??), so pomembni tudi tisti, Ki jih
obravnavajo predvsem Kvalitativne analize. Obe vrsti analiz se dopolnjujeta in zato bi
za natan¢nejSe analize morali uporabiti kvantitativno-kvalitativno metodo.
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