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SAZETAK

Komunikacija je sredstvo pomocu kojeg dvije ili viSe osoba razmjenjuju informacije i
medusobno utje¢u na svoja misljenja i ponasanja. Komunikacija je dakle pojam u drustvenim
znanostima koji oznacava sveukupnost razlicitih oblika veza i dodira izmedu pripadnika
drustva, a posebno prenosenje poruka od jedne osobe ili grupe osoba na drugu osobu ili grupe.
Zbog toga je komunikacija drustveno vrlo vazna. Ona omoguc¢ava povezanost i djelovanje ljudi,
koji leZze u osnovi svih drustvenih pojava. Istrazivanja su pokazala da na ¢ovjekovu 0sobnu
sre¢u 1 zadovoljstvo u velikoj mjeri utjece kvaliteta odnosa, kako osobnih tako i poslovnih.
Klju¢ za dobre odnose je svakako djelotvorna komunikacija. Nedjelotvorna komunikacija vodi
do nesuglasja i konflikata, a posljedica lose komunikacije je skupljanje negativnih osjecaja kod
komunikatora. Prije nego Sto je pofeo komunicirati s pripadnikom svoje vrste, ¢ovjek je
komunicirao s prirodom koja ga okruzuje. Uvidio je da mu za uspjes$no svladavanje prirodnih
datosti trebaju i druge jedinke, i time nastaje era ljudskog, takozvanog humanog komuniciranja.
Crtezi kao poruke koji su pronadeni potvrdivali su ovu tezu. Za najraniji period razvoja
CovjeCanstva karakteristicna je komunikacija izmedu jedinki, jedinki i grupe i grupa
medusobno, ¢iji je motiv bio komunikacija s prirodom. Za uspjeS$nu (politicku) komunikaciju
potrebno je znati prenijeti svoju poruku kao ideju ili sustav ideja koje idu od najjednostavnijih
tvrdnji 1 konstatacija pa do najsloZenijih misaonih konstrukcija. Masovno komuniciranje odvija
se putem masovnih medija. Ono je organizirano, institucionalizirano komuniciranje, i u pravilu
je jednosmjerno. Postoji i ekonomska funkcija, ¢ija je bit da potice ekonomski, marketinSki
razvoj na razne nacine, i kulturoloska funkcija, koja se sastoji iz prac¢enja i poticanja kulturnog

razvoja.

Kljuéne rijeci: komunikacija, politicka komunikacija, mediji, masovni mediji, marketing,

odnosi s javno$cu, izborna kampanja.



SUMMARY

Communication is a means by which two or more people exchange information and interact
with each other's opinions and behaviors. Communication is therefore the notion of social
sciences that denotes the totality of various forms of connection and contact between members
of society, and in particular the transmission of messages from one person or group of persons
to another person or group. That is why communication is socially important. It provides the
connectivity and action of people, who lie in the essence of all social phenomena. Research has
shown that the personal happiness and satisfaction of a person greatly influences the quality of
relationships, both personal and business. The key to good relationships is certainly effective
communication. Ineffective communication leads to disagreements and conflicts, and the
consequence of poor communication is the gathering of negative feelings with communicators.
Before commencing communication with a member of his kind, the man communicated with
the nature surrounding him. He realized that for the successful mastery of natural datasets they
needed other individuals, and that is why the human age, so-called human communication, was
born. Drawings as messages found have confirmed this thesis. For the earliest period of
mankind's development, communication between individuals, individuals and groups and
groups of people was characteristic, with the motive of communicating with nature. For a
successful (political) communication it is necessary to know how to convey its message as an
idea or a system of ideas that go from the simplest statements and statements to the most
complex thought structures. Mass communication takes place through mass media. It is
organized, institutionalized, and is usually one-way. There is also an economic function, which
is to stimulate economic, marketing development in a variety of ways, and a cultural function,

consisting in monitoring and encouraging cultural development.

Key words: communication, political communication, media, mass media, marketing, public

relations, election campaign.
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1. UVOD

U posljednjih nekoliko godina, informacijska tehnologija zauzima sve vaznije mjesto u
politickom zivotu. Taj razvoj 1 napredak ne prestaje, ve¢ se stalno ubrzava. Vecina ljudi
upoznaje politiCare preko masovnih medija: novina, radija i televizije. U¢inak medija je
trenutan, doseg golem. U svemu postoji srediSnja razina: medijsko pracenje stranaka i
stranackih ¢elnika utjece na politicki zivot. Intenzivna izborna kampanja zahtijevat ¢e velik broj
djelatnika, posebno na lokalnoj razini. Djelotvorna predizborna kampanja pretpostavlja dobro
organiziranje kampanje, a posebno djelotvoran izborni menadzment. Vazno je imati strukturu i
dobar pregled planiranja kako ne bismo ispustili iz vida ciljeve koje smo odredili u strategiji.
Stoga moramo izbjeéi situaciju u kojoj ¢emo odmah poceti s detaljnim diskusijama o razli¢itim
metodama i individualnim aktivnostima, vazno je da se koordiniraju razlicite vrste aktivnosti
za istu ciljnu skupinu kako bi se postigli najbolji rezultati. To ¢emo posti¢i ukoliko se

fokusiramo na odreden broj projekata u izbornoj kampanji.

Ovaj rad podijeljen je na pet poglavlja. Svako poglavlje sadrzi potpoglavlja koja jasnije
I preciznije definiraju materiju koja je izlozena. U drugom poglavlju, nakon uvoda, slijedi
opcenit pregled komunikacije kao znanosti i bitne poveznice svih drustvenih procesa. U tre¢em
poglavlju i njegovim potpoglavljima razraduje se najvaznija okosnica zbog koje je ovaj rad
pisan a to su izborne kampanje. Autorica razraduje alate i tehnike koji su potrebni u kvalitetnoj
izbornoj kampanji kako bi poruke politickih stranaka ili kandidata bile jasno i pravovremeno
artikulirane. U Cetvrtom 1 petom poglavlju govori se o medijima u politickoj komunikaciji i o
politi¢kim odnosima s javno§¢u. Kroz potpoglavlja definirana je vaznost dobre komunikacije s
medijima, napose s masovnim medijima kao i velika vaznost odnosa s javnos$éu u politickoj

komunikaciji.

Rad zavrSava autori¢inim zaklju¢kom te saZetim pregledom svega navedenog. Kao

dodatak radu autorica je navela literaturu koju je koristila te popis grafikona i slika.



2. KOMUNIKACIJA

Komunikacija (lat. communicatio: priop¢ivanje, razgovor). U komunikologiji
komunikacija jest razmjena znakova i kombinacija znakova medu ljudima (druStvena
komunikacija), Zivotinjama (zivotinjska komunikacija), u zivim organizmima i tehnickim
sustavima, odnosno medu njima (tehnicka ili strojna komunikacija). (Hrvatska enciklopedija,

2017)

Glavne su faze druStvenoga komunikacijskoga procesa kodiranje, prijenos i
dekodiranje (tumacenje) znaka (poruke). Nasuprot transmisijskim modelima komuniciranja
kao ,,prijenosa informacija®, ovdje je naglasak na otvorenosti znacenja (viSeznacnosti) poruke,
koju razli¢iti posiljatelji u razli¢itim okolnostima mogu razli¢ito registrirati i razumjeti. Svaki
komunikacijski ¢in obuhvaca sljedece osnovne elemente: (1) posiljatelj (izvor, komunikator);
(2) primatelj (recipijent, adresat); (3) kod (verbalni i neverbalni znakovni sustav, sustav
simbola); (4) kanal (fizicki prijenosnik ili spoj, npr. govor, pismo, telefon, televizija); (5)
poruka (kombinacija znakova, sadrzaj, informacija); (6) kontekst (predmet komuniciranja,
situacijski ¢imbenici). Drustveno komuniciranje odvija se jednosmjerno ili dvosmjerno
(uzajamno) medu razlic¢itim brojem (individualnih ili institucionalnih) posiljatelja i primatelja:
medu pojedincima i skupinama pojedinaca (interpersonalno komuniciranje), medu ¢lanovima
organizacija, institucija i asocijacija (grupno ili organizacijsko komuniciranje) ili medu
komunikacijskim institucijama (masovni mediji) i njihovom publikom (masovno

komuniciranje). (Hrvatska enciklopedija, 2017.)

U filozofiji, temeljni nacin ljudskoga zajednistva, u kojem ¢ovjek ozbiljuje svoje bitne
mogucénosti. U ontologijskome smislu, komunikacija ve¢ kod Tome Akvinskoga oznacuje
bozansko priop¢enje rijeci po kojoj je stvoren svijet. Pravo filozofijsko znacenje komunikacija
je dobila tek u filozofiji egzistencije Karla Jaspersa. Ona je po njemu ono $to covjeka razlikuje

od svih drugih zivih bic¢a, i postoji samo medu ljudima. (Hrvatska enciklopedija, 2017.)

Ljudska se komunikacija odvija iz mnostva razli¢itih razloga. Komunikacija rezultira
namjernim, ali 1 nenamjernim uc¢incima. Glavna znacajka komunikacije jest ta da je ona
dvostrana, obostrana. Komuniciranje ukljucuje uporabu simbola te najmanje dvije osobe koje

se u svojoj komunikativnoj interakciji pokusavaju sporazumjeti.



2.1. Teorija komunikacije

Kontekst komunikacijskoga ¢ina na koji se odnosi poruka uklju¢uje mnoge situacijski
1 kulturno odredene elemente koji bitno odreduju znacenje poruke i osobitost komuniciranja
(npr. interese i motive sudionika, tehnoloSke prednosti i ograni¢enja, komunikacijski Sum).
Specificne funkcije verbalnoga komuniciranja odreduju pojedini elementi, koji se u
komunikaciji uvijek preplecu (Jakobson, R., 1958, 23): (1) kontekst odreduje referencijalnu
(denotativnu) funkciju: poruka se odnosi (referira) na predmet o kojem komuniciramo; (2)
posiljatelj odreduje emotivnu funkciju: on izrazava osobni odnos prema predmetu
komuniciranja; (3) primatelj odreduje konativhu funkciju: posiljatelj] poticanjem,
zapovijedanjem i sl. usmjerava ponasanje primatelja; (4) kanal odreduje fati¢nu funkciju, koja
odrzava komunikacijski kontakt bez prijenosa informacija i podjednako je karakteristi¢na i za
zivotinjsko komuniciranje; (5) kod odreduje metajezi¢énu funkciju, koja je usmjerena na
provjeravanje ispravnosti zajedni¢koga koda posiljatelja i primatelja; (6) poruka odreduje

poetsku funkciju, koja je usmjerena na estetsko dozivljavanje komuniciranja.

Sender Receiver

Slika 1: The six factors of an effective verbal communication; (Jakobson, R. 1958, 23)

DrusStveno komuniciranje odvija se jednosmjerno ili dvosmjerno (uzajamno) medu
razli¢itim brojem (individualnih ili institucionalnih) poSiljatelja 1 primatelja: medu
pojedincima i skupinama pojedinaca (interpersonalno komuniciranje), medu c¢lanovima
organizacija, institucija i asocijacija (grupno ili organizacijsko komuniciranje) ili medu
komunikacijskim institucijama (masovni mediji) i njihovom publikom (masovno

komuniciranje).



S obzirom na kanal razlikuje se izravno i posredno druStveno komuniciranje. Znacajka
je izravnoga (neposrednoga) komuniciranja da nema tehnickih posrednika izmedu posiljatelja
1 primatelja nego se ono obavlja preko ¢ovjekovih emitivnih komunikacijskih organa (za govor,
kretanje, mimiku) i njegovih receptivnih osjetila (sluh, vid, opip), dok se posredno
komuniciranje temelji na specifi¢nim tehnickim nositeljima slike i zvuka (papir, Zi¢ni i bezicni
uredaji za prijenos audio i videosignala) i odgovaraju¢im tehnickim aparatima za kodiranje i
dekodiranje. Posredno komuniciranje naziva se komuniciranje preko medija (latinski medium:

srednji dio, sredina).

Masovno komuniciranje komunikacijski je proces u kojem se poruke Sire javno
(dostupne su svima), posredno i1 jednosmjerno, preko tehnickih prijenosnika (masovnih
komunikacijskih sredstava), rasprsenoj i anonimnoj publici. Masovni su mediji kompleksne
organizacije koje u masovnom komuniciranju imaju ulogu komunikatora te znatno pridonose
druStvenoj integraciji. Za veéinu ljudi oni su najvazniji izvor informacija, socijalizacije i
zabave, dok istodobno moc¢nim drustvenim grupacijama sluze kao djelotvorno sredstvo
uvjeravanja i promidzbe. Zbog toga masovni mediji, kao i druge znacajne kulturne, politicke i
ekonomske ustanove, podlijezu zakonskoj regulaciji. Klasi¢no poimanje masovnoga
komuniciranja postalo je razvojem Interneta problemati¢no, jer se u svjetskoj medumrezi
preplecu javno i privatno, kao i1 jednosmjerno 1 uzajamno komuniciranje mnostva posiljatelja i
primatelja koji mogu mijenjati svoj virtualni identitet, od stvarnoga preko izmisljenoga

(pseudonimnost) do potpune anonimnosti. (Kotler, P., Zagreb, 2006.)

[Poéiljalac H Kodiranje H Kanal HDekodiranjeH Primalac ]
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Slika 2: Elementi komunikacije prema Philipu Kotleru




2.2. Politicka komunikacija i politicki marketing

Politi¢ka komunikacija jedan je od najvaznijih elemenata politike koja se i sama temelji
na medusobnom komuniciranju pojedinaca kao i na zajednickim spoznajama koje nastaju kao
plod komunikacije. Za razliku od pojma masovne komunikacije, koja u pravilu predstavlja
proces ciljanog jednosmjernog protoka informacija, pojam politicke komunikacije, posebice u
demokratskim drustvima, ukljuc¢uje ve¢ i same medusobne odnose ¢imbenika u politickim
procesima, ali i metode 1 nacine prenoSenja informacija. Metode politicke komunikacije
otkrivaju bit politickog sustava. Javnost kao prostor komunikacije i mjesto oblikovanja javnog
mnijenja u suvremenim zapadnim demokracijama postaje sofisticirani mehanizam
raznovrsnog prijenosa informacija. U tom kontekstu, mediji su sve manje instrument medijske
politike, a sve viSe svojevrsna burza informacija na kojoj se gubi granica izmedu poSsiljatelja i
primatelja, a od sudionika se traze posebne vjeStine. Razvitak medija donosi promjene u

strukturi politicke komunikacije i stvara nove politicke prioritete.

Zoran Tomi¢ za politicku komunikaciju kaze: "politicka komunikacija je
medusobni/interaktivni proces razmjene politickih sadrzaja izmedu razlicitih politickih aktera,
za/u vrijeme politickog (izbornog) mandata ili izbora, putem komunikacijskih kanala (medija),
a u svrhu postizanja odredenih u¢inaka. Ovakvu definiciju Tomi¢ ras¢lanjuje na sljedeci nacin:
Politicka komunikacija je: 1. medusobni/interaktivni (dvosmjerna komunikacija, “feedback”)
proces; 2. razmjena politickih sadrzaja (programa, odluka, zakona, ideja, stavova, interesa itd.);
3. 1izmedu razli¢itih politi¢kih aktera (gradana, vlada, politickih stranaka, javnih i medunarodnih
organizacija, skupina za pritisak, teroristickih organizacija, druStvenih 1 revolucionarnih
pokreta i dr.); 4. za/u vrijeme politikog (izbornog) mandata, (izbora, mira, stabilnosti, kriza,
rata, faze konstituiranja poslijeratne drzave itd.); 5. putem komunikacijskih kanala (radija,
televizije, tiska, osobnih kontakata, plakata, interneta i dr.); 6. a u svrhu postizanja odredenih
ucinaka (povjerenja, naklonosti, ponasSanja, djelovanja, potpore, “imidza”, ponovnog izbora

itd.). (Tomié, Z., 2012, 64.)

Politi¢ka komunikacija je podrucje koje obuhvaca sloZenu cjelinu odnosa izmedu
politickih aktera, medija 1 javnosti u svim oblicima komuniciranja vezanim za politiku. Medu
ostalim oblicima, politicka komunikacija obuhvaca politicki marketing koji se odnosi na
primjenu marketinSkih nacela u politi¢ko Zivotu kako bi se nekoj politickoj opciji omogucila

vecéa potpora u javnosti. Politicki se marketing najcesce veze uz izborne kampanje, planirano



usmjeravanje politicke robe na slobodnom i demokratskom politickom trzistu te tehnologiju

osvajanja vlasti. (Kotler, P., Zagreb, 2006.)

Suvremeno politicko komuniciranje obiljezava sve vecu personalizaciju politike,
odvajanje stranaka od gradana te pasivni gradani promatraci. To su posljedice promjene u
stranackoj lojalnosti, munjevitog razvoja tehnologije i komercijalizacije medijskog trzista te
uspona politickog marketinga. Uspjeh na izborima je kombinacija viSe ¢imbenika, a ovisi o
politickom trenutku te drustvenom kontekstu u kojem se izbori odvijaju. Stratesko
komuniciranje, profinjene tehnike spina, PR alati te savjetnici za komuniciranje mogu

maksimizirati moguénost uspjeha.

Prvi put se sintagma ,,politicki marketing® pojavljuje u djelu americkog autora S.
Kellyja: Professional Public Relations and Political Power, objavljenom 1956., a povezuje
logike marketinga u ekonomiji i u politici. Sama ideja povezivanja ekonomskih zakonitosti,
organizacije ekonomske sfere, trziSne ekonomije 1 politickih aktivnosti obi¢no se vezuje uz

poznatoga teoreti¢ara demokracije Josepha Aloisa Schumpetera.

S porastom znafenja marketinga usporedno je porasla i vaznost marketinske
komunikacije. Takav razvoj je bio uvjetovan nizom promjena koje su se bile dogadale u Sirem
1 uzem okruzju poslovnih subjekata. Najve¢im dijelom te su promjene bile uvjetovane i Sirokim
prihvacanjem novih elektronickih medija, te promjena u etickim 1 ekoloSkim zahtjevima
suvremenog drustva. Kao rezultat tih promjena u komunikacijskoj znanosti javlja se termin
integrirana marketin§ka komunikacija (IMK). Sveobuhvatnu definiciju integrirane marketinske
komunikacije dao je poznati americki komunikator D. E. Shultz: Integrirana marketinska
komunikacija (IMK) je proces razvoja i primjene razlicitih oblika persuazivne komunikacije s
potroSacima 1 potencijalnim kupcima u odredenom vremenu. Cilj joj je utjecati ili 1zravno
usmjeriti ponaSanje odabrane publike. IMK obuhvac¢a sve marke ili poduzeéa za kojima
potrosaci ili potencijalni kupci imaju potrebu ili iskazuju interes, te proizvode ili usluge kao

potencijalne nositelje buducih poruka. (Kesi¢ T., Zagreb, 2003., 28)

Politi¢ki marketing je interdisciplinarno podrucje koje u sebi sadrzi znanja iz ekonomije,
socijalne psihologije, komunikologije i politologije. U zemljama koje imaju tradiciju
politickoga trziSta politicki marketing je poznata 1 uvelike primjenjiva disciplina, dok u
tranzicijskim zemljama nema dovoljno razvijene politicke 1 trZiSno-politi¢ke prakse, niti

razvijenoga politickog marketinga.



Glavni cilj znanstveno utemeljene koncepcije marketinga u politici jest stvaranje uvjeta
za prevlast racionalnih mjerila u politici. Izbori su javni natjecaj kojim se odabiru politicari, a

buduéi da se politicari ne prodaju sami od sebe, nastupilo je vrijeme politickoga marketinga.

Politicki marketing ima skromne teorijske temelje. Svoje uporiSte nalazi u
instrumentalizaciji ekonomskih kategorija trzista, funkcionalisti¢koj teoriji razmjene politike i
javnosti, te u komunikoloSskom i psihodinami¢kom modelu procesa uvjeravanja. Politicki je
marketing aplikacija integralnoga marketinga na osjetljivom podrucju promidzbe ideologija,
ideja 1 politickih ciljeva. Na makroplanu ga promatramo kao drustveni (socijalni, neprofitni)
marketing koji ima politicke ciljeve, dok ga na mikroplanu mozemo promatrati kao poslovodnu
koncepciju politicke jedinke, odnosno kao upravljacku orijentaciju politicke jedinke, kojom ¢e

stranka identificirati neispunjene politicke potrebe i zelje. (Tomi¢, Z., Mostar, 2012.)

Politika je proces razmjene politickih stranaka, njihovih ideja, kandidata i birac¢a. U tom
je smislu politicki marketing koordinator tog trzista, koji uz politi¢ki angazirano javno mnijenje
utjece 1 na privlacenje nepolitiziranih, neopredijeljenih 1 konformnih pojedinaca. Politicki bi
marketing u svakome slucaju trebao biti proces demokratskog uvjeravanja, a ne, kako ga neki

teoreticari dozivljavaju, oblik manipulacije svijesti i ponasanja ljudi.

2.3. Sudionici politicke komunikacije

Politicko djelovanje koncipira se 1 ostvaruje kroz sudionike (elemente) politicke
komunikacije. U sudionike politicke komunikacije Brian McNair ubraja (McNair, B., London,
2003.):

1. Politicke organizacije (politicke stranke, javne organizacije, vlade itd.)
2. Gradane
3. Medije

Politicke organizacije: ova kategorija obuhvaca politicke stranke, skupine pojedinaca
manje ili vise sli¢nih nadzora koji se okupljaju u dogovorenu organizaciju i ideolosku strukturu
radi ostvarivanja zajednickih ciljeva. Ti ¢e ciljevi odrazavati temeljni vrijednosni sustav

stranke ili ideologije. Izborni akteri su i pojedinci, drustvene skupine, organizacije ili institucije



koje neposredno ili posredno sudjeluju u izborima i utjeu na njihovu prirodu i ishod. (McNair,

B., London, 2003.)

Gradani/javnost/biraci: gradani su drugi akteri u politickoj komunikaciji. Politicke

organizacije komuniciraju s gradanima kako bi ih uvjerili u svoje stavove i poruke.

Mediji: mediji su komunikacijski kanali koji prenose poruku od politickih voda gradanima.
,Politicki se akteri moraju koristiti medijima kako bi njihove poruke bile prenesene Zeljenoj
publici. Politicki programi, izvjestaji o politici, izborni apeli, kampanje, teroristicki akti, imaju
politicki karakter i potencijal za komunikativnu u¢inkovitost samo onoliko koliko se o njima

izvjestava i koliko ih medijska publika prima kao poruke. (McNair, B., London, 2003.)

Iz ove tri premise slijedio bi zaklju¢ak da je vazno ne zanemariti izravnu povezanost politickih

organizacija i gradana te da ona ne bude nuzno uvjetovana sadrzajem kojeg odasilju mediji.

2.4. Ucinci politicke komunikacije

Unato¢ sloZenosti mjerenja ucinaka politicke komunikacije, jer su oni odredeni ne samo
sadrzajem poruke nego i1 povijesnim, zemljopisnim i kulturoloskim aspektom, postoje tri
nacina za procjenu ucinka politicke komunikacije na stavove 1 ponaSanja. Prvi se moZe ostvariti
istraZzivanjem javnog miSljenja, drugi metodom promatranja ponasanja biraca, a treci
provedbom eksperimentalnog istrazivanja. Pored ovih osnovnih instrumenata, politi¢ki se
ucinci mogu mjeriti kroz korporativni 1 osobni imidZ, u¢inak politickog oglaSavanja itd.

(Tomi¢, Z., Mostar, 2012.)



3. IZBORNE KAMPANJE

U izbornoj kampanji vazno se voditi osnovnim elementima planiranja i provedbe izborne

kampanje. Te elemente podijelit cemo na tri glavna dijela:

1. Izbornu strategiju: uvijek moramo imati jasnu strategiju. Drugim rije¢ima, moramo
imati jasnu sliku nase situacije, nase startne pozicije, kao 1 jasan cilj 1 poruku bira¢ima
te dobro definiranu ciljnu skupinu medu njima. Sve to ¢e nam omoguciti dobar temelj
za planiranje izbora i kampanje

2. Planiranje kampanje: planiranje aktivnosti tijekom izborne kampanje. Poc¢injemo od
strategije 1 planiramo kako ¢emo iskoristiti resurse na najdjelotvorniji na¢in. Moramo
pomno promotriti kako ¢emo ustrojiti menadzment i kako ¢emo organizacijski
strukturirati kampanju

3. Metode u kampanji: obratit ¢emo pozornost na metode kojima se mozemo posluziti u
kampanji. Tu ¢emo se baviti odnosima s medijima, izravnim kontaktom s bira¢ima te

nasim akcijama i materijalima (Tomi¢, Z., Mostar, 2012.)

3.1. Znacajke izborne kampanje

Primarna svrha izborne kampanje svakako je privuci $to veéi broj glasaca i time osvojiti,
zadrzati ili utjecati na vlast. U izbornoj kampanji s obzirom na razli¢itost pogleda i promisljanja
u metodologiji rada te s obzirom na ¢injenicu da velike politicke kampanje angaziraju velik
broj ljudi 1 marketinskih stru¢njaka, tesko je uvijek i posvuda izbalansirati osobna i op¢a nacela
1 interese kampanje. 1z tih razloga temeljni pristup kampanji od velike je vaznosti. (Tomi¢, Z.,

Spahié, B., Grani¢, 1., Sarajevo, 2008.)

Razradujuci opCenite karakteristike izborne kampanje vrijedno je ukazati na Lesa Francisa,
politickog savjetnika politickih kampanja Jimmyja Cartera 1 Waltera Mondalea, koji je

identificirao deset kljucnih elemenata politicke kampanje: (Tomi¢, Z., Mostar, 2000.)
a) sondaza provodenjem ankete
b) usmjeravanje, ciljanje

¢) klju¢na pitanja 1 istraZivanje protivnicke kampanje



d) mediji

e) prikupljanje financijskih sredstava

) rokovnik, planiranje i prethodnica

g) pristup medijima (slobodni i placeni)

h) kontakt s bira¢ima (telefonom, poStom, od vrata do vrata, jutarnji sastanci)
i) organizacijsko polje, teritorij

j) administracija vodenja kampanje

Cilj svake kampanje jest pridobiti potporu politicke javnosti, odnosno dobivanje
planiranog broja glasova. Sredstvo za pridobivanje politicke javnosti, u okviru izborne
kampanje, jest persuazivna komunikacija kroz koju se biraci pokuSavaju uvjeriti da glasaju za

odredenu stranku ili kandidata.

3.2. Strategija izborne kampanje

Djelotvorno planiranje kampanje podrazumijeva da ponajprije imamo razradenu
strategiju koje ¢emo se drzati. Drugim rijeima, po€injemo od strategije i kreemo prema
planiranju konkretnih aktivnosti u sklopu kampanje. U strategiji moramo odrediti naSe startne

pozicije i temelj za daljnje planiranje.

Svaka strategija sastoji se od Cetiri dijela: (http://www.dimonline.hr/wp-

content/uploads/vodic-kroz-izbornu-kampanju.pdf pristup ostvaren, pristup ostvaren 6. srpnja
2017.)

1. Mapiranje ili istrazivanje: kao temelj za raspravu o strategiji moramo istraziti i
analizirati sve ¢imbenike koji utje€u na planiranje. To moze ukljucivati trenutnu politicku
situaciju, naSe jake i slabe tocke, jake i slabe to¢ke nasih suparnika, misljenje biraca itd. Sve

to sadrzava Cinjenice, ali 1 emocije, nade i strepnje naSih biraca.

2. Cilj/Namjera: uvijek nam mora biti jasna namjera; Sto Zelimo posti¢i izbornom

kampanjom? Moramo imati i jasne i mjerljive ciljeve koje mozemo slijediti.

10


http://www.dimonline.hr/wp-content/uploads/vodic-kroz-izbornu-kampanju.pdf%20pristup%20ostvaren
http://www.dimonline.hr/wp-content/uploads/vodic-kroz-izbornu-kampanju.pdf%20pristup%20ostvaren

3. Ciljne skupine: u strategiji uvijek moramo imati jasno definirane ciljne skupine na
koje se zelimo fokusirati. Koje glasace mozemo pridobiti za sebe? Na koje glasace mozemo

utjecati?

4. Poruka: u kampanji uvijek moramo sazeti nasu poruku. Moramo biti u stanju
odgovoriti na pitanje: «Zasto bih glasovao za vas»? I moramo biti sigurni da ¢emo se drzati te
poruke. Detaljnije ¢emo se pozabaviti s ta Cetiri elementa strategije. No, strategija zapravo ne

postoji ukoliko nije saZeta i napisana. Stoga nam je potreban i peti dio.

5. Sazetak: uvijek moramo imati jezgrovit, pisani sazetak kampanje. Svi koji su
ukljuceni u izbornu kampanju moraju biti upoznati sa strategijom i tim $to ona znaci u odnosu

na njihov dio posla.

Pripremna faza izborne kampanja priprema se uglavnom interno. U toj pripremnoj fazi
potrebno je uciniti sljedeée: odrediti strategiju, planirati izbore, organizirati kampanju, izborni
menadzment, odabrati izborne vode, voditelja projekata i sl., organizirati interne treninge,
izborne studije. Vanjski posao, kontaktiranje s biraima, treba se provoditi u nekoliko
intenzivnih faza tijekom kojih se sustavno obraduju ciljne skupine koje su odredene kao
prioriteti i uspostavljati kontakt s bira¢ima. Nemoguce je drzati aktivnost na istom visokom
stupnju tijekom cijele kampanje. Koliko intenzivnih faza treba biti i kad se one trebaju odrZzati,
ovisi o lokalnim uvjetima 1 resursima. Tijekom tih faza treba voditi raCuna o sljedec¢im
stvarima: rad s ciljnim skupinama kojima smo dali prioritet, dijalog s glasa¢ima, vanjske
aktivnosti, komplementarni rad u organizaciji kampanje, poc¢etak izborne kampanje. Izborna
kampanja oznacava sljedeCe: mobilizaciju cijele organizacije kampanje, interne i eksterne
aranzmane koji oznacavaju pocetak izbora, rad sa skupinama kojima je dan prioritet. Tijekom
izbornog vrhunca (zize) rad se intenzivira iz tjedna u tjedan, iz dana u dan sa skupinama koje
imaju prioritet. Cilj je: intenzivirati terenski dio izborne kampanje i intenzivirati rad s ciljnim
skupinama koje imaju prioritet. Odmah nakon izbora treba provesti evaluaciju i poraditi na
kontaktima koji su skupljeni tijekom kampanje. Taj se posao odvija paralelno sa stvaranjem
administracije nakon izborne pobjede. Cilj je: evaluacija ciljeva, rezultata, strategije, planiranja

I organizacije te rad na kontaktima s biracima i regrutiranje ¢lanova.

Vazno je imati strukturu i dobar pregled planiranja kako se ne bi ispustili iz vida ciljevi

koji su odredeni u strategiji. Stoga je potrebno izbjeci situaciju u kojoj ¢e se odmah poceti s
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detaljnim diskusijama o razliitim metodama i individualnim aktivnostima. Vazno je da se
koordiniraju razlicite vrste aktivnosti za istu ciljnu skupinu kako bi se postigli najbolji rezultati.

To ¢e se posti¢i ukoliko se fokusira na odreden broj projekata u izbornoj kampanji.

Podjela projekta: vrste projekata koje smo zacrtali ovise o lokalnim uvjetima, no vazno je
da uvijek imamo na umu §to Zelimo postiéi i da to izrazimo tako $to ¢emo postaviti mjerljive
ciljeve koji se mogu vrednovati. Koristenjem projektne strukture koju smo ranije predstavili,
dobit ¢emo dobro dizajniran projekt. Korisno je da projekte gradimo oko:

(http://www.dimonline.hr/wp-content/uploads/vodic-kroz-izbornu-kampanju.pdf pristup

ostvaren, pristup ostvaren 6. srpnja 2017.)

e Ciljnih skupina — skupljamo aktivnosti koje se mogu provesti za ciljne skupine s
prioritetom

e Intenzivni koraci — kako bismo prikupili resurse tijekom nekog intenzivnog korak

e Kontakti s medijima - do vecine glasaca doprijet ¢emo uporabom masovnih medija
Trebamo naci kontakte u novinama, na radijskim i TV postajama

e Financiranje — odgovornost za financije u kampanji, posebno za metode za prikupljanje
sredstava

e Proizvodnja — proizvodnja izbornog materijala, na primjer tiskanih materijala, plakata
i sl.

e Organizacija kampanje — regrutiranje, organiziranje i kontakti s regionalnim i lokalnim

organizacijama uklju¢enima u kampanju.

Struktura projekta, broj projekata i njihov sadrzaj variraju u skladu s lokalnim uvjetima i
zacrtanom strategijom. Bez obzira na to, vazno je imati jasnu i dobro promisljenu strukturu za
izborne projekte. Prikladna struktura za projekte u izbornoj kampanji treba medu ostalim,

sadrzavati sljedece tocke: (http://www.dimonline.hr/wp-content/uploads/vodic-kroz-izbornu-

kampanju.pdf pristup ostvaren, pristup ostvaren 6. srpnja 2017.)

a) Cilj za svaki projekt treba postaviti konkretne i mjerljive ciljeve koji se mogu, po
mogucénosti, evaluirati. Ciljevi bi se uvijek trebali mo¢i procijeniti i moraju biti mjerljivi.

Ovisno o vrsti projekta, ciljevi projekta mogu se predstaviti kao:

e Broj glasova na odredenom podrucju

e Izborna participacija
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e Potpora odredene ciljne skupine

e Broj kontakata sa skupinom glasaca

b) Projektni menadzer: za svaki projekt bi trebali imati osobu odgovornu za posao,
nekoga tko je i1 inace ukljuCen u menadzment kampanje. Pojedinac naravno moze biti

odgovoran za nekoliko projekata, dok za neke projekte mozemo podijeliti odgovornosti.

c) Teme/poruka: za svaki projekt odredit ¢emo teme i poruke koje Zelimo promicati.
Uvijek po¢injemo s glavnom porukom koju smo odredili u strategiji. Cesto je prikladno da se

glavna poruka modificira kako bi bila prikladnija za ciljne skupine.

d) Smjer: pod ovim mislimo na smjer nasih aktivnosti unutar projekta. Moze se dogoditi
da se fokusiramo na razli¢ite vrste izravnog kontaktiranja s ciljnom skupinom koja ima

prioritet. Tad ¢emo morati odabrati kandidate koji su poznati u odredenom podrucju.

¢) Prora¢un: za svaki projekt moramo Kreirati financijsku konstrukciju. U pravilu osoba
koja je odgovorna za cijeli projekt, odgovorna je i1 za financije. Ta osoba mora ¢vrsto drzati
ekonomsku situaciju pod kontrolom i sve moguée promjene dogovoriti s menadZmentom

kampanje.

f) Evaluacija: prirodni element svakog projekta treba biti plan evaluacije projekta: Sto
treba dokumentirati, kako, kada i tko treba mijeriti ciljeve, kakvu kontrolu treba provesti da

bismo mogli govoriti o postignutim ciljevima.

Sastavljanje plana: razliite metode mogu se upotrijebiti za strukturiranje i sumiranje

planova projekta.

Evo nekoliko  primjera  kako  sastaviti  plan:  (http://www.dimonline.hr/wp-

content/uploads/vodic-kroz-izbornu-kampanju.pdf pristup ostvaren, pristup ostvaren 6. srpnja
2017.)

a) Analiza koraka plana/projekta: odrediti $to treba uraditi za svaki korak tijekom projekta, sa
svrhom da dobijemo pregled najintenzivnijih razdoblja. Pregledajte $to sve treba uraditi
tijekom svake pojedinacne faze projekta. Svaku fazu imenujte klju¢nom rije¢i. U ovom planu

ne moramo navesti bas svaku aktivnost.
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b) Analiza plana projekta/metode Ovaj pregled bavi se metodama kojima se moze koristiti u
pojedinom projektu. Time ¢emo, medu ostalim, dobiti i analizu potrebnih resursa, kao i
mogucnost da koordiniramo uporabu metoda. Prodite projekt po projekt 1 raspravite koje su

najprikladnije metode za dopiranje do ciljne skupine. Imenujte svaki projekt klju¢nom rijeci.

¢) Plan projekta Tijekom izbornog planiranja stalno ¢e se povecavati koli¢ina detalja. Sigurno
¢e se javiti potreba za kompletnim i detaljnim planiranjem. No, unato¢ tome, pokusajte sumirati
najvaznije ¢imbenike. To ¢e vam pomo¢i da sustavno slozite ideje i aktivnosti. Cilj je da u
nekoliko rije¢i sumirate Sto treba uraditi u nekom razdoblju, kad nesto treba uraditi, tko ¢e biti

odgovoran i kolika je cijena tog zahvata.

3.3. Stil politicke kampanje

Kod utvrdivanja stila kampanje jasno je kako se kampanja istoga tipa ne moze voditi u
ruralnim 1 gradskim podrucjima, u centru grada ili prigradskom naselju. Stil kampanje bit ¢e
razli¢it i s obzirom na oblike komunikacije. Za vrijeme sluzbene kampanje ¢esto je dopustena
samo sluzbena promidzba. Dakle, vrijeme sluzbene kampanje znatno se moze razlikovati od
oblika kampanje koja je pocela mjesecima ranije. U tom smislu 1 stil kampanje razlicit je s

obzirom na faktor vremena. (Tomi¢, Z., Mostar, 2000.)

3.4. Politicke poruke u izbornoj kampanyji

Odlucujuéi dio u planiranju kampanje je odluka o tome kako ¢e glasiti naSa poruka.
Kad to odluc¢imo, trebamo na djelotvoran i koncizan nacin saZeti poruke, ali za birace, a ne za
druge politi¢are. U poruci moramo govoriti 0 najvaznijim pitanjima i nac¢inima na koja bismo
mi ta pitanja rijesili. Zatim o tome na koji se nacin razlikujemo od nasih suparnika. Poruka
mora biti usmjerena na ciljne skupine kojima smo dali prioritet. I napokon, poruka mora vrlo
jasno odgovarati na pitanje: ,,Zasto bih glasovao za vas?* To zvu¢i samorazumljivo, no unato¢
tome i dalje nailazimo na probleme kad je rije¢ o politickim porukama. Naj¢e$¢i problemi su:
nejasnost poruka, nedovoljna naglaSenost poruka, viSe razli¢itih poruka nasih kandidata te
nepridrzavanje dogovorene poruke. U strategiji moramo uvijek jasno odrediti koja je naSa

poruka jer to je vrlo vazno za djelotvorno planiranje kampanje.
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Program — poruka — izborni slogan: ponekad je zbunjujuca potreba za razlikovanjem

izbornog programa, poruke i slogana.

Izborni program jest vrsta politike koju zelimo slijediti u sljede¢em mandatu. Stoga
se program Cesto obraca onima koji imaju posebnog interesa u nasoj politici i zele imati potpun
uvid. Izborni program je vrlo vazan i1 za naSe ¢lanove koji rade na izborima, jer iz programa
izvla¢imo argumente. S druge strane, neucinkovito je izborni program podijeliti svakom

kucanstvu.

Izborna poruka jest sazetak nase poruke bira¢ima, svojevrsna prica koju zelimo
prosiriti. Fokusiramo se na pitanja koja su za nas najvaznija, a isto tako i na smjer nase politike.
Zatim na to kako se razlikujemo od nasih protivnika. Izborna poruka treba dati odgovor na
pitanje «Zasto bih glasovao za vas?». Ta poruka treba biti sadrzana u svakom politickom
govoru, svakom Clanku, svakom tiskanom materijalu. Glavna poruka mora izravno pruziti
najvaznije argumente zasto bi netko glasovao za nas. U telefonskim razgovorima, oglasima i
glavnini tiskanog materijala imate 15-20 sekundi da predstavite svoju poruku i pridobijete

neciju pozornost. Glavna poruka ne bi smjela trajati duze od toga.

Izborni slogan jest druga vrsta sazetka, naslov ili kona¢na opaska u svakom tiskanom

materijalu, oglasu itd.

Sto se ti¢e slogana i poruka politi¢kih stranaka u Republici Hrvatskoj moze se zakljugiti
kao su vrlo sli¢ni. Svima je zajednic¢ki nazivnik pozivanje na zajedniStvo gdje Cesto zbog
nedostatka vremena i ideja sve postaje suhoparno, dosadno i neprepoznatljivo. U Hrvatskoj se
moze govoriti o velikoj prisutnosti nekih elemenata populisticke politike od samih pocetaka
demokracije u Hrvatskoj. Za analizu recentnoga hrvatskog populizma ipak je najvaznije
iskustvo novoga europskog populizma, koji se pojavljuje sredinom osamdesetih godina 20.
stoljeca. U tom kontekstu treba razlikovati dva znacenja pojma populizma: populizam kao
politicki stil 1 sredstvo nasuprot populizmu kao integralnom modelu politike. Poruke politicara
prilikom predstavljanja njihovih izbornih programa prilicno nejasne i maglovite te prepune
fraza. Kao da ne znaju kome se obracaju pa im tako ni terminologija nije prilagodena. Poruke
koje politicari Salju svojim bira¢ima moraju biti jasne svima §to Cesto nije slucaj. Poruka se
mora osjetiti kako bi podigle birace na tu razinu da znaju tocno koga ¢e zaokruziti te izborne

nedjelje. Razvoj elektronickih medija uvelike je utjecao na nove pristupe oblikovanja politickih
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sadrzaja i njihovog plasiranja na politi¢ko trziste. Politickim se proizvodima u tom smislu
nerijetko daje atraktivna ambalaza na sli¢an nacin kao i marketinskim proizvodima. Struktura
osnovnog govora u kampanji mora slijediti kontinuiranu shemu ili formulu. Tako svaki
kandidat definira sadaSnje stanje stvari kao stanje krize i optuzuje oponenta za takvo stanje.
Kandidat poziva na promjenu, a promjena je, naravno, izbor kandidata koji ¢e pruziti divou

buduénost. (Tomié, Z., Mostar, 2000.)

16



4. MEDLJI U POLITICKOJ KAMPANJI

U kampanji se obra¢amo svim bira¢ima. To se ¢ini preko politicke debate i agitiranjem
kroz medije, preko izbornih plakata, tiskanim materijalima koji se distribuiraju u domacinstva,
oglasavanjem, velikim javnim dogadajima i drugim sli¢nim aktivnostima. Davanje prioriteta
odredenim ciljnim skupinama znac¢i pronalaZenje biraca kojima ¢e se prilaziti specijalnim
aktivnostima, djelomi¢no kreiranjem predstavljanja vlastite politike kako bismo se priblizili
odredenim skupinama, djelomi¢no organiziranjem posla u izbornoj kampanji kako bi se te
skupine dosegnule: osobni kontakti putem telefona, specijalnih dogadanja i slicno. Vrlo je
vazno da znamo veli¢inu nase definirane ciljne skupine. To ¢e imati utjecaja na nacin na koji
¢emo doprijeti do njih, na izbor medija kojima ¢emo se koristiti i na potrebne resurse. Kontakti
s medijima do veline glasaca doprijet ¢emo uporabom masovnih medija Trebamo naci
kontakte u novinama, na radijskim i TV postajama. Menadzment kampanje mora ¢vrsto drzati
u ruci razvoj dogadaja vezan uz masovne medije, analizirati protivnicku komunikaciju s
medijima, stalno kontaktirati s izbornim djelatnicima, prilagodavati aktivnosti stvarnim

zbivanjima u kampanji. (http://library.fes.de/pdf-files/bueros/sarajevo/09250.pdf, pristup

ostvaren 7. srpnja 2017.)

4.1. Mediji u politickoj komunikaciji

Kontaktiranje s medijima je jo$ jedna klju¢na zada¢a menadZmenta kampanje. Osoba
odgovorna za medije odgovorna je za kontaktiranje s novinarima, prac¢enje debata po
novinama, komentiranje vijesti, priopéenja za javnost, novinske konferencije, ¢lanke u tisku 1
sli¢no. NuZno je baviti se kontaktima s masovnim medijima. Najve¢i broj biraca dobiva
glavninu informacija o izborima 1 politickim opcijama upravo preko masovnih medija. Vecina
ljudi upoznaje politi¢are preko masovnih medija — novina, radija i televizije. U¢inak medija je
trenutan, doseg golem. U svemu postoji srediSnja razina: medijsko pracenje stranaka i

stranackih Celnika utjece na politicki Zivot.

No, postoji i lokalna razina: prac¢enje politickih debata u lokalnim medijima zahvaca
znatno veci broj ljudi od onih koji su aktivno ukljuceni u debatu, tj. onih koji sudjeluju na
nekom sastanku. Ukoliko imamo namjeru voditi ozbiljnu, djelotvornu politicku kampanju i

doprijeti do glasa¢a, moramo biti videni 1 mora nas se ¢uti. Stoga je nuzno raditi s masovnim
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medijima odnosno svrhovito ih koristiti kako bismo ljude obavijestili i informirali o nasoj
politici. Ponajprije moramo znati kako mediji funkcioniraju, moramo misliti 0 nama samima u
terminima kao S§to je vijest, moramo biti aktivni 1 preuzimati inicijative. Moramo imati
dugoro¢ne planove i postivati duznost medija da nas istrazuje i1 kao stranku i kao politiCare.
No, §to je mozda najvaznije, moramo promisliti o nasim stavovima. Vazne, klju¢ne rijeci u
nasem kontaktu s medijima moraju biti otvorenost, moguénost da nam se priblize, iskrenost.
Moramo imati otvoren stav prema medijima, tako da mi stupamo u kontakt s njima, a ne
¢ekamo da oni kontaktiraju nas. Novinari ne bi smjeli imati teSko¢a doprijeti do nas i pitati nas

za komentare i misljenje o temama. Pritom trebamo biti maksimalno posteni.

4.2. Komunikacijski kanali u politickoj komunikaciji

Zbog svega navedenog moramo imati medijski plan prema kojem ¢emo kontaktirati s
medijima, jer samo preko isplaniranih kontaktiranja s medijima dobit ¢emo Sto zelimo, i samo
tako ¢emo biti spremni odgovoriti na sva pitanja i napade nasih politickih protivnika. Stoga
vazan dio planiranja kampanje treba biti i planiranje rada s medijima. Medu ostalim, moramo
se zapitati: Sto Zelimo istaknuti: koje prijedloge Zelimo progurati, za koja pitanja mislimo da
¢e se zalagati nasi suparnici, koji problemi dominiraju medu biracima i sli¢no. Kad je najbolje
vrijeme za predstavljanje nasih prijedloga. Kako da to kvalitetno izvedemo. Cesto postoji vise
nacina da se stupi u kontakt s medijima nego mi mislimo. Stoga bi u menadzmentu kampanje

trebala postojati osoba koja ¢e biti odgovorna za te kontakte.

U stvarnosti postoji viSe nacina da se izade pred medije nego $to mislimo. Ukoliko se
bavimo pitanjima koja zanimaju ¢itatelje novina, sluSatelje radijskih stanica, ukoliko je ono $to
imamo reci doista vazno i1 zanimljivo — tada su nase mogucénosti goleme. No pitanje je izbora

koji je pravi nacin izlaska u javnost.

U osnovi postoje Cetiri razli¢ite metode kako da dopremo do lokalnih medija:

(http://library.fes.de/pdf-files/bueros/sarajevo/09250.pdf, pristup ostvaren 7. srpnja 2017.)

a) Osobni kontakti i poznavanje novinara

b) Press materijal svih vrsta, izvjeSc¢a s naSih sastanaka 1 slicno
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¢) Clanci 1 pisma novinama

d) Novinske konferencije i druge vrste susreta s medijima
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5. POLITICKI ODNOSI S JAVNOSCU

Ako zelimo dobre i uspjesne odnose s javnoscu, posebnu pozornost moramo posvetiti
uspostavljanju i odrzavanju uzajamne komunikacije, razumijevanja, prihvac¢anja i suradnje
izmedu organizacije 1 njezinih javnosti. Mediji su osobito vazni, oni kreiraju javno misljenje,
prenose informacije, moéni su i utjecajni. Da bismo uspje$sno komunicirali, moramo biti
otvoreni u komunikaciji sa svima, moramo biti dobri slusatelji, poStovati sugovornika te znati

ovladati komunikacijom u kriznim situacijama. (Sutalo, V., Zagreb, 2017.)

5.1. Definiranje politickih odnosa s javnoScu

Prema A. Zipfel (2008.) ,,politi¢ki odnosi s javnos$¢u se odnose na strateske aktivnosti
komunikacije aktera koji sudjeluju u politi€kom procesu koji su usmjereni na informativne i
uvjerljive ciljeve da bi ostvarili pojedinacne interese” . Ova definicija vidi komunikaciju
politickih odnosa s javnosc¢u jednosmjernom i izrazava funkcionalnu perspektivu o politickim
odnosima s javnos$cu. Stoga ne utjelovljuje prijelaz prema sukreacijskoj perspektivi o odnosima
s javnoS¢u koja je bila manifest (pokazatelj) u istrazivanju odnosa s javnoSc¢u tijekom
posljednjih desetljeca. Naprotiv, vjeruje se da je odnosna perspektiva klju¢na za razumijevanje

svih procesa koji ukljucuju politiku, komunikaciju 1 odnose s javnoScu.

Prema J. Strombécku i S. Kiousisu politicki odnosi s javnoséu su ,,proces su upravljanja
pomocu kojeg politicki akteri zbog politickih razloga, pomoc¢u ucinkovite komunikacije 1
aktivnosti, nastoje utjecati i uspostaviti, izgraditi i odrzati dobre odnose i reputacije s ciljnim

javnostima da bi podrzati misiju 1 postigli politicke ciljeve®.

Definiciju politi¢kih odnosa s javnos$¢u ponudio je i B. McNair. Prema njemu politicki
odnosi s javnoSc¢u su ,taktike upravljanja medijima i informacijama koje su namijenjene
osiguranju da stranka prima maksimum povoljnog publiciteta i minimum negativnog*. Ova
definicija nema mnogo toga zajednickog sa suvremenim shvacanjima odnosa s javnos¢u unutar
podru¢ja istrazivanja odnosa s javnoscu, ali je tipi¢na za to kako znanstvenici politicke
komunikacije ¢esto vide odnose s javnos¢u. Po ovom shvacanju odnosi s javnoséu uglavnom
su upravljanje medijima, upravljanje imidZom 1 upravljanje informacijama. Ovo je medutim

usko shvacanje odnosa s javnosc¢u. (Tomié, Z., Zagreb-Sarajevo, 2017.)
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Medutim navedena definicija odrazava suvremena shvacanja odnosa s javnoscu i
prilagodena je kontekstu politike i1 politicke komunikacije. Naglasava komunikaciju politike i
u¢inkovitu prirodu komunikacije u politicke svrhe te ima potencijal integriranja teorije i
istrazivanja iz razli¢itih podrucja istrazivanja. Takoder ukljucuje razlicite funkcije odnosa s
javnoSéu cesto naglasene u literaturi, kao Sto su upravljanje publicitetom, upravljanje

reputacijom, javnim poslovima, upravljanje pitanjima i odrzavanje odnosa.

Politicki odnosi s javnoscu jedan su od programa ili aktivnosti odnosa s javnoscu koji
se vezu za komunikaciju politickih aktera s njihovim ciljnim javnostima. Definiranju politickih
odnosa s javnos¢u danas se razliito pristupa. A. Zipfel smatra da se misli na strateske
komunikacijske aktivnosti sudionika politickog procesa s ciljem informiranja i uvjeravanja radi
ostvarivanja pojedinacnih interesa. Izvan okvira ove poprilicno uopcene definicije, koncept

odnosa s javnosc¢u je popriliéno nedosljedan. Definiranje zavisi od discipline i perspektive.

Opcenito govoreci, moze se razlikovati tri opcéenita pristupa: (Tomié, Z., Zagreb —

Sarajevo, 2017.)

1. Gledano s mikro-perspektive, odnose s javnos¢u se definira pomocu njihovih instrumenata i
aktivnosti (Odnosi s javnoséu su ono cime se u biti bave odnosi s javnoscu). Ovakvo shvacanje
odnosa s javnoSc¢u Cesto primjenjuju prakticari i profesionalna udruzenja (organizacije) koje
isti¢u normativna gledista da bi opravdali svoj rad (djelovanje). Prema tome, ovakve definicije

Cesto isticu ideju harmonije 1 zastupaju ideju medusobnog razumijevanja.

2. U danasnje vrijeme, teorija organizacije, predstavlja najprihvaceniji koncept odnosa s

javnoScu. Bavi se doprinosom odnosa s javnoS¢u postizanju ciljeva organizacije.

3. Makro-perspektiva se bavi funkcijom odnosa s javno$¢u u drustvu. Neki autori smatraju
odnose s javnos$cu dijelom sustava javne komunikacije koji takoder ukljuc¢uje novinarstvo 1 koji
osigurava informacije o predmetima relevantnim za javnost, dok neki drugi autori smatraju da
odnosi s javno$¢éu funkcionalno zavise od druStvenih sustava i samim time ih se mora promatrati
kao njihov podsustav. Neki znanstvenici, poput Franza Ronnebergera tvrde da su odnosi s
javno$cu neophodni za funkcioniranje demokratskog sustava, zato §to pomazu javnom pomnom
analiziranju razliCitih interesa unutar demokratskog drustva i time omogucuju njihovo

uskladivanje i integriranje. (Tomi¢, Z., Zagreb — Sarajevo, 2017.)
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5.2. Odnosi s javno$¢u u izbornim kampanjama

Politicki odnosi s javnoscu politickih aktera u suvremenim demokracijama u tijesnom
su odnosu s izgradnjom i razvojem publiciteta kao modernog politiCkog procesa (Pfetsch,
Mayerhoffer, 2006). Odnosi s javnos¢u u javnoj komunikaciji vazni su za razvoj politicke

kulture komuniciranja i transparentnost u politickoj komunikaciji.

Suvremene definicije odnosa s javno$¢u usmjerene su na upravljanje komunikacijama
organizacije s njezinim okruzenjem tj. javnostima (Grunig, Hunt, 1984). Svrha odnosa s
javnoscu je postizanje medusobnog razumijevanja, promicanje povjerenja i izgradivanje
reputacije (Tomi¢, 2008). Posrednicku ulogu u legitimaciji ciljeva i oblikovanju javnog
mnijenja daju razne njemacke, britanske i americ¢ke strukovne udruge odnosa s javnoscu koje
»omogucuju orijentaciju za stvaranje i osiguravanje politickog, gospodarskog i socijalnog
prostora djelovanja osoba ili organizacija u procesu stvaranja javnog mnijenja.” Ova izabrana
definicija Njemackog drustva za odnose s javnos$¢éu nadovezuje se na Grunigovu i Huntovu
definiciju ,,...odnosi s javnos$cu stoga planiraju i upravljaju komunikacijskim procesima osoba
i organizacija s njihovim dionicima u javnosti“ (Milas, Zagreb, 2011.)

S gledista aktera politickog sustava, politicki odnosi s javnoSéu mogu se tipizirati kao
jedna od cCetiriju klju¢nih kategorija politicke komunikacije, pored politickog marketinga
(oglasavanja), politickog izvjeStavanja i izravne komunikacije (Bentele, 1998: 131). U
demokratskom drustvu akteri politicke komunikacije su politi¢ari i drugi politi¢ki sudionici,
biraci 1 novinari, a kako istice Brian McNair (1995) komunikacija o politickim akterima 1
njihovim aktivnosti pronalazi se u izvjes¢ima, uvodnicima i drugim oblicima medijske rasprave
o politici, a pored verbalnih 1 pisanih izjava politickih aktera, ona oznacava i vizualne elemente
¢ija je nakana konstrukcija politickog imidZa i identiteta.

U komunikacijskom odnosu triju klju¢nih aktera, politicki odnosi s javno$¢u instrument su
politiCara i drugih politickih sudionika prema drugim dvaju akterima, novinarima i gradanima.
U daljnjoj ras§clambi politi¢ara kao aktera, mogu se definirati uloge politi¢ara na drzavnoj razini
prema matrici: vlast vs. oporba: viadajuci politicar, ¢esto u ulozi ¢lana Vlade (predsjednika,
potpredsjednika, ministra ili drZzavnog tajnika/zamjenika ministra) ili zastupnika saborske
veéine te oporbeni politicar, najcesce saborski zastupnik. Oba tipa politicara su istodobno i
najvisi ili visoki duznosnici svoje politicke stranke. Treci tip politiCara na hrvatskom primjeru

prema ovoj matrici moze biti manjinski politicar ukoliko nije dio vladaju¢e vecine ili
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deklarirani pripadnik oporbe. Izuzmemo li ovaj treci tip manjinskog politi¢ara, politi¢ar kao
akter politicke komunikacije moze biti vladajuéi ili oporbeni, obnasati vladinu ili saborsku
duznost te biti istodobno stranacki duznosnik. U komunikacijskom odnosu prema ostalim
akterima, uz politi¢ara usko povezana je i organizacija koju on predstavlja — vlada, ministarstvo,
neka drzavna institucija, sabor ili politicka stranka. Uz njih, ostali politicki sudionici su
organizacije civilnog druStva u Sirem smislu, od sindikata i crkve do izrazito aktivisticki
usmjerenih udruga za promicanje ljudskih prava, poput Transparency International Hrvatska,
Hrvatskog helsinskog odbora i GONG-a. Takve politi¢ki aktivne osobe koje participiraju u
politickim tijelima i organizacijama odnosno one koje komuniciraju i koje se organiziraju u
svrhu djelovanja u odredenim situacijama, mogu se ubrajati u skupinu aktivnih javnosti (Grunig
i Hunt, 1984). U javnoj komunikaciji svi oni koriste instrumente politickih odnosa s javnoséu.

U demokratskom druStvu politicki odnosi s javnoS¢u ispunjavaju takoder vaznu
informacijsku funkciju u okviru postivanja ljudskih prava i temeljnih sloboda. Tako Ustav
Republike Hrvatske za osobna prava jamc¢i slobodu misljenja i pravo na izrazavanje. Ustav u
¢lanku 38. propisuje pravo na slobodu izvjeStavanja i pristupa informacijama. Pravo na pristup
informacijama nije samo pravo novinara kao aktera politicke komunikacije, nego i gradana i
stranaca. Naime, informacije kojima raspolazu institucije javne vlasti moraju biti dostupne
svima, pod jednakim uvjetima (Ustav, 2010). U praksi odnosa s javnoS¢u u vladi i
ministarstvima, glasnogovornici i suradnici u odjelima odnosa s javnos¢u u ime politicara kao
¢elnika doti¢nog tijela javne vlasti odgovaraju na upite gradana i novinara. U Sirem tumacenju
prava na pristup informacijama, tijela javne vlasti po Zakonu o pravu na pristup informacijama,
definiraju to pravo ne samo kao obvezu davanja informacija na zahtjev svakog gradanina
(domace fizicke osobe) i pravnih osoba nego i na duznost objavljivanja informacija bez

posebnog zahtijeva na mreZznoj stranici organizacije (Zakon, 2013):

»Pravo na pristup informacijama« obuhvaca pravo korisnika na trazenje i dobivanje informacije kao i
obvezu tijela javne vlasti da omogudi pristup zatrazenoj informaciji, odnosno da objavljuje informacije
neovisno o postavljenom zahtjevu kada takvo objavljivanje proizlazi iz obveze odredene zakonom ili

drugim propisom.«

1z ove zakonske odredbe vidljivo je da politicki, a posebno vladini odnosi s javnoséu u

praksi podlijezu etickom nacelu transparentnosti. Ova ustavna kategorija prava na pristupu
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informacijama i posebnog zakona moze biti temelj idealnog modela politickog djelovanja koji
polazi od ¢injenice da se on stvara i oblikuje iz razmjerne, dvosmjerne komunikacije izmedu
politike 1 gradana. Tako Kamps (2007) istice da se oblikovanje politickog stava i donosSenja
odluka provodi temeljem spoznaje interesa i Zelja gradana te ogranicenjima i ciljevima politicko
odgovornih osoba. U takvom odnosu mediji imaju ulogu institucije intermedijarnog sustava,

posrednika izmedu gradana i politi¢kih duznosnika kao predstavnika (Kamps, 2007: 19).

Pored informacijske funkcije tj. upravljanja informacijama, ostale tri vazne vrste ili
funkcije politi¢kih odnosa s javnoséu su: upravljanje medijima, upravljanje imidzom te interna
komunikacija (McNair, 1995: 134-135). Upravo na aktivnostima upravljanja medijima
vjerodostojnost politicara ili organizacije dugorocno moze biti poljuljana ako se pokuSava
izbje¢i nacelo transparentnosti izigravanjem informacijske funkcije 1 strateSkom
komunikacijom skrenuti pozornost na druge teme. Wood i Sommerville (2008) navode
koriStenje tri tehnike u proizvodnji medijski prikladnih dogadaja kojima se zeli pridobiti
zanimanje novinara ili urednika kao vratara, osigurati medijsko objavljivanje dogadaja i u
konacnici posti¢i publicitet: primjene tehnika pamtljivih fraza, insceniranje pseudo dogadaja i

spina u smislu zaokretanja ¢injenica. (Milas, Z., Kovaci¢, S., Zagreb, 2013.)

No, same aktivnosti upravljanja medijima nisu nelegitimne ili neeticne kao takve,

naime, radi se o holistiCkom pristupu koji treba pratiti eticke standarde u odnosima s javnoscu.

Bilo bi neozbiljno ne dotaknuti se u radu pitanja eti¢kih problema u odnosima s javnosc¢u
uzrokovanih netransparentno$¢u i sukobom interesa. Etika ili filozofija morala kao filozofska
disciplina nastoji objasniti moralni aspekt ljudskog ponaSanja. Normativna etika koja je
podloga za etiku 1 nacela profesionalizma u odnosima s javnos$¢u bavi se pitanjem koje su to
moralne norme i kriteriji moralnog odlucivanja i vrjednovanja. Norma morala je moralni zakon
,,koji odreduje Sto je moralno, a §to nemoralno, $to treba €initi, a $to se ne smije, Sto je dobro,
a Sto zlo* (Zeli¢, 2006: 266). Eticko ispitivanje Cesto ima izvor u moralnim dilemama —
»Situacijama u kojima se netko suocava s dvama jednako opravdanim nacinima djelovanja od
kojih se ne mogu ispuniti oba...” (Kutlesa, 2012: 300). Sukob vlastitth moralnih vrijednosti
kod donoSenja neke odluke nije nerijetka, dvojba se ponekad pojavljuje kada treba odabrati

izmedu dvije dobre stvari (Milas, Zagreb, 2012.).
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Eticke norme u odnosima s javnos¢u definiraju medunarodne i nacionalne strukovne
organizacije, naj¢es¢i instrument su kodeksi i smjernice koji obuhvacéaju norme ponasanja u
struci (Bentele, 2005). Nepostivanje etickih kodeksa 1 normi neminovno dovodi do etickih
sukoba 1 konflikata. Tako primjerice na razini politicke komunikacije Europske unije Drustvo
profesionalaca za europske poslove (pitanja od javnog znacaja) objavilo je, 2004., Kodeks
ponasanja (Code of Conduct) za svoje profesionalce u radu s institucijama Europske unije, koji
ih obvezuje na postivanje u njemu iznesenih pravila, medu kojima su i pitanja transparentnosti
i otvorenosti, povijerljivosti, sukobi interesa, zapoSljavanja osoba u strukturama EU-a i

financijski poticaji (Gregory, 2009: 318).

Hrvatska udruga za odnose s javno$¢u (HUOIJ) koja okuplja stru¢njake odnosa s
javnos¢u u Hrvatskoj u svojem novom nacrtu Etickog kodeksa iz 2013. pojasnjava da se
kodeksom ,,ureduju standardi i pravila ponasanja“ ¢lanova njihove Udruge u obnasanju poslova
odnosa s javnosc¢u koji obvezuje sve ¢lanove strukovnih udruga, a ,,istovremeno predstavlja i
smjernice za eticno ponaSanje stru¢njaka za odnose s javnos¢u koji nisu ¢lanovi HUOJ-a*
(Eti¢ki kodeks, 2013). Struc¢njaci odnosa s javnoséu u politickim institucijama ili strankama, ali
i agencijama za odnose s javnoscu ¢iji su klijenti politicari, politicke institucije ili stranke duzni
su postupati prema etickim normama koje ih obvezuju bez obzira $to njihov klijent, tj. politi¢ki
duZnosnik nije ¢lan te Udruge 1 ne bavi se odnosima s javnoS¢u. Dosadasnji, ali i novi Eticki
kodeks zahtijeva od stru¢njaka iskren 1 otvoren odnos prema javnosti i javnom interesu. Nacelo
profesionalne neovisnosti trazi u praksi, da se prije distribucije informacije provjeri pouzdanost
1 tocnost podataka, a svakako je pozeljno ,,zadrZati integritet odnosa s medijima, drzavnim
sluzbenicima i opéom javnosti (Eticki kodeks, 2013). Eti¢ki kodeks HUOJ-a implementira
standarde svjetskih 1 drugih relevantnih americ¢kih 1 britanskih etickih kodeksa u pogledu
definiranja postulata transparentnosti i sukoba interesa, Sto ,,podrazumijeva otvoreno
ukazivanje na mogu¢ sukob interesa u poslovnim aranZmanima ukljucenja* (Eti¢ki kodeks,
2013). U pogledu transparentnosti od stru¢njaka za odnosa s javnosSc¢u trazi se da osigura
Lpravovremen 1 ravnopravan pristup informacijama svim javnostima, bez favoriziranja

odredenih medija ili nekih drugih javnosti® (Eticki kodeks, 2013).
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6. ZAKLJUCAK

Zanimanje politi¢ara je nesto $to se najbolje uci iz prakse: to je najcesci konsenzus u
mnogim politiCkim strankama. Naravno, istina je da ne postoji bolja skola od neposrednog
stjecanja iskustva ali takoder nema potrebe ulaziti u politicku arenu bez dobre pripreme.
Politicke vjestine definitivno se mogu nauciti. Raspon paznje koji politicke stranke ulazu u
njihovo stjecanje razlikuje se od jedne do druge stranke unutar izborne kampanje. Stranacki
profesionalizam je direktno vezan za koli¢inu paznje koju ona posvecuje ucenju ovih vjestina.
Ne postoji izgovor za loSu pripremu. Zanimanje politicara, kao 1 svako drugo zanimanje,
zahtijeva konstantnu vjezbu i prilagodbu biraCkome tijelu. Ne postoji savrSeni plan kako to
postici jer je svaka situacija jedinstvena zato je vazna odgovornost i svjesnost uzastopne vjezbe

i rada.

Visoki ciljevi i ideali su preporucljivi i neophodni ali ono $to je na kraju najbitnije su
rezultati koji su postignuti. SuStina politike je u pripremanju 1 provodenju strategija za
ostvarivanje odredenih ciljeva. Sto je strategija? Politika predstavlja nadin za postizanje
odredenih ciljeva a politicka debata zasniva se na onome $to ¢e uslijediti; najveci dio vremena
odlazi na donosenje odluke koji su to ciljevi za koje se treba boriti. Strategija predstavlja nacin
kojim se pokuSava ostvariti zadani cilj. Na samom kraju, glasai ¢e politiCare 1 stranke
ocjenjivati prema konkretnim rezultatima koje su ostvarili a ne prema obecanjima koja su dali.
Razgovor 1 razmiSljanje o nafinima za postizanje ciljeva je jednako vazno koliko 1 priroda
samog cilja Sto bi znacilo da je na putu do razvijanja dobre strategije neophodno prvo odrediti

njezin cilj.

Sto je cilj konkretniji veéi ée entuzijazam probuditi medu potencijalnim bira¢ima.
Ciljevi mogu, a ponekad i trebaju, biti vizionarski ali ukoliko ne postoji realna moguénost
njihovog ostvarenja u razumnom vremenskom intervalu ljudi ¢e se okrenuti drugoj opciji ili ¢e
biti izgubljeno njithovo povjerenje. Ljudi neée stati iza politiCkog programa kojim nisu
odusevljeni. Put do uspjeha je Cesto dug i prepun frustracija i razocaranja. Jedini nacin za
zadrZati vjeru jest taj da postoji inspiracija i motivacija za ostvarenje visih ciljeva tako da
odredivanje preniskih kriterija nije dobra ideja. Kvalitetan politicki cilj pogada izmedu

inspirativne vrijednosti i izvodljivosti.
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Lijepo bi bilo kada bi obecanja politickih stranaka i kandidata bila realna i vjerodostojna.
Vrijedi potruditi se i ponuditi realne alternative. PozZeljno je ne davati obecanja koja je
nemoguce ispuniti jer to umanjuje vjerodostojnost stranke i njezinih kandidata te dovodi do
losih posljedica na izborima. Birac¢i sve razumiju, ali ne vjeruju u bajke. Potrebno je pokazati
da stranka moze ponuditi realnu alternativu i da ima sve predispozicije biti uspjesna. Ljudi vole
dati svoj glas onomu koji ima dobre Sanse pobijediti.

Kao zaklju¢nu napomenu citirat ¢u dvojicu velikih ljudi koji su svojim djelima ostavili

veliki utjecaj na ¢ovjeka i CovjeCanstvo. Jedan je filozof, a drugi je pjesnik.

"Djeluj samo po onoj maksimi za koju mozes u isto vrijeme htjeti da postane op¢i zakon."

(Kant, I., Kritika prakticnog uma)

Covjeée pazi

da ne ide$ malen

ispod zvijezda!

Na svom koncu

mjesto u prah

prijedi sav u zvijezde. (Antun Branko Simi¢, Opomena)

Bilo bi lijepo biti svjestan ove dvije zivotne preporuke, 0Opomene i po njima zivjeti.
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