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Osnove politickog komuniciranja

PREDGOVOR

Politicko komuniciranje kao fenomen prisutno je kroz povijest civili-
zacije od najranijih dana organiziranoga kolektivnog ¢ovjekova zivota kao
«zoon politicona». Mijenjali su se ciljevi, modusi, izrazajna sredstva, kon-
tekst i tehnicki background te komunikacije, ali bit je ostala uvijek vezana
za ontogenezu, odnosno bit/sustinu politike kao takve; autoritarni pojedi-
nac, elitna manjina, politicka stranka/stranke (na vrhu piramide) upravljaju
neelitnom, prostorno disperziranom veéinom zitelja unutar svoga djelokru-
ga vladanja. To mogu biti plemena, plemenski savezi, lokalne zajednice, op-
¢ine, zupanije, savezi drzava, svjetske asocijacije, sve do onoga $to je danas
denominirano pojmom «medunarodna zajednica».

Niti jedan subjekt koji rukovodi, zapovijeda, upravlja gradanstvom/pu-
¢anstvom ne moze a da kroz najsarolikiji spektar modusa stalno ne komu-
nicira s onima koje vodi. Ta komunikacija moze biti personificirana u sili,
tiraniji, represivnim mjerama, a moze biti i s manjim ili ve¢im interaktivnim
sudjelovanjem altera pars. Tako od fikcije/ideala «demos» (narod) - «cra-
tos» (vlast) - «demokracija» (vladavina naroda) mozemo govoriti samo o
manjem ili ve¢em stupnju sudjelovanja sire populacije u politickom Zivotu;
od mogucnosti izbora funkcionara «den bas» (odozdo) do vrha, donosenja
politickih i drugih odluka makar u mikromiljeu lokalne zajednice.

Politicko komuniciranje nije imanentno samo spomenutim politickim
subjektima, a jo§ manje samo (manifestno) politickim strankama. Politikom
kao oruzjem upravljanja i vladanja, odnosno zadrzavanja monopolnog po-
lozaja vlasti i mo¢i sekundarno (racionalno neocito) se bave i mnoge druge

organizacije i subjekti; najraznorodnija tajna - ezoteri¢na drustva, institu-
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cionalizirane religije, gospodarski subjekti, bastioni financijske moci/kapi-
tala itd. Politicki ciljevi se i u raspodjeli svjetske politicke moéi oduvijek
ostvaruju i izvan granica svoje drzave, odnosno administrativho-upravne
jedinice. I tu je potrebna komunikacija; kako kao afirmacija koncepta poli-
tike koja se vodi, tako i kao mentalni racionalizator posljedica provodenih
mjera/poteza/akcija i sl.

Politicka komunikacija, danas u najvidljivijoj formi operacionalizirana
posredstvom medija masovne komunikacije, nikada nije bila «bozica razuma
» niti primarno objektivno/istinito/ izravno priop¢avanje pozadine postavlje-
nih politickih ciljeva, odnosno razotkrivanje prikrivenih mehanizama tajnih
politickih dogovora. Ma sto bila pozadina politike i motivacije za odredenim
akcijama, iza kojih su se uvijek prikrivali, konac-konca, ekonomski interesi,
puku je to trebalo objasniti/uvjeriti ga/pridobiti ga i sl. na njemu jedino ra-
zumljiv i prihvatljiv nacin, ¢ak kada su se politicki procesi odvijali na njegovu
Stetu. Po nacelu stare latinske izreke Cosi e se vi pare (Samo je ono sto se poja-
vi) i «Ne moZe se reci vise nego Sto se vidi» (B. Abott) ljude, osim psihagoskih
iznudivanja prihva¢anja makar minimuma politickih dogmi ili interiorizacije
semioloski/simbolici i aksioloski podastrtog pojmovnog aparata (sustava de-
nominacije i dekodiranja) politickog koncepta (ideologije, pokreta i sl.), treba
uvjeriti da sve $to (im) se desava na odredenom podrucju, jednostavno tako
mora biti; ako je za puk (ili on samo misli da je) dobro, onda smo zasluzni M[;
ako je slabo, krivi su ONI - drugi....

Politickom komunikacijom, dakle, puk, ljude, sljedbenike se PRIDOBIVA
pro domo sua (kao politicke stranke u predizbornom marketingu) i ve¢ tu lezi
kamen spoticanja za objektivnu, istinitu, interaktivnu, ravnopravnu komuni-
kaciju. Rijec je, dakle, o promidzbi, o (u zapadnom svijetu svjesno izbjegavanoj
upotrebi pojma, a ne prakse) politickoj promidzbi, uvjeravanju, nadmudriva-
nju kada su politicki suparnici/protivnici u pitanju, pa zasto ne i politickoj re-
klami. Represivne i vidljive forme Goebbelsovih «propagandnih orkestracija»
(potkrijepljenih konclagerima i strahom za golu egzistenciju) i Staljinova «poli-
tickog vaspitanja» (zasnovana na strahu od gulaga i likvidacije) zamijenjene su

Kada je politicko komuniciranje u pitanju, velika je jos dvojba je li tzv.
demokratsko (interno, za razliku od eksternog i geografski ciljanog) politi¢-
ko komuniciranje u razvijenim zemljama Zapada zapravo samo jo$ jedna
dekoracija privida o demokraciji?!
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Dr. sc. Zoran Tomic¢ je u BiH i u Hrvatskoj, te u Sirem ex Yu prostoru
jedan od rijetkih autora koji je kao doktor komunikacijske znanosti svoje
interesiranje od usko shvacenoga predizbornog i politickog marketinga u
mikrorazmjerima prosirio na daleko siri aspekt shvacanja politickog ko-
municiranja. U vrijednoj knjizi, koja je pred nama, on nas iz opceg teorij-
skog okvira komunikacije uvodi u ontogenezu politickog komuniciranja,
sa svim svojim aspeketima iskazivanja, metodologiji djelovanja, izrazajnim
sredstvima, medijima, te kanalima komuniciranja. Tek nakon ovakvoga
utemeljenja dr. Tomi¢ nas u knjizi vodi do izbornih kampanja, do konkret-
nih primjera i analize izbora u Bosni i Hercegovini, a posebno empirijski
istrazuje znacajno podrudje, od strane politicara (najcesce linijjom manjeg
otpora samoljubivo izabranih, za razliku od strane puka zeljenih) kanala
komuniciranja.

Knjiga zapravo predstavlja trece izdanje (prvo izdanje: Ziral Mostar,
1996.), podobro dopunjeno i korigirano najnovijim teorijskim i prakti¢nim
iskustvima politickog komuniciranja na nasim prostorima, upravo u vrije-
me predizbornih kampanja, posebno u postdaytonskom razdoblju.

Znajudi da su u sveukupnom marketing promocijskom miksu prediz-
bornih kampanja, osim kanala, vazni i oblici komuniciranja, Tomi¢ u svojoj
knjizi, izmedu ostaloga, izvodi kapitalan zaklju¢ak, ukazujuéi na nuznu po-
trebu svekolike edukacije svih sudionika politicke komunikacije; i stranackih
vodstava/izbornih stozera, i drzavnih sluzbenika, i ¢elnika od lokalne do
drzavne razine, i kreatora komunikacijskih/peromidzbenih sadrzaja, ali po-
sebno i samih GRADANA /biraca. Kako to pravilno zakljucuje autor, rijec je
0 neznanju nuznosti primjene MARKETINGA (permanentnog) ISTRAZI-
VANJA BIRACKOG TIJELA (Political Party Membership/Citizenship Mar-
keting) i IMIDZA.

Dr. Tomi¢ nas u izvanredno dobro koncipiranoj strukturi knjige, svo-
jim ocjenama i procjenama, upozorava na jo$ nekoliko bitnih ¢injenica.
Vecina politickih stranaka i koalicija uglavnom potenciraju, kao osnovna
sredstva/oblike («Overline/Upline») medije masovne komunikacije (TV,
tisak, radio), dok malo rade na vlastitim («Underline») oblicima i kanalima
interpersonalne i grupne (Live) komunikacije, odnosno jos uvijek premalo
kreativno razvijaju vlastite medije kao $to su newsletters-i, leci, web stra-
nice i sl,, §to im je mogla i ubuducée moze (ili bi morala) biti osnova izgrad-
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nje pozitivnog imidza stranke, programa i lidera, kroz vlastiti («differentia
specifica» i “sui generis”) komunikacijski stil stranke, a kasnije i dugorocnu
strategiju komuniciranja, kroz PR/FR, kao osnovni (dvosmjerni/interaktiv-
ni) oblik komuniciranja.

Dr. Tomic je, kao dobar poznavatelj izborne problematike s njezina ko-
munikacijskog aspekta, dokazao da su (za razliku od prethodnih) prvi sa-
mostalni poslijeratni izbori 2002. znatno unaprijedili razinu shvacanja o
vaznosti kvalitetne i profesionalne politicke komunikacije i vodenja prediz-
bornih kampanja, ali samo sa stajalista kvantitete (ulozenih sredstava, vise
propagandnih «outdoor» meterijala, TV nastupa i stranackih propagandnih
sredstava), dok su sa stajalista kvalitete kreacije, «sui generis» razli¢itosti u
stilovima, nacinima i kanalima komunikacije (kvalitativino) kampanje nasih
stranaka ostale na diletantskoj razini.

Osim naprijed navedenog, Tomicev ¢isti doprinos znanosti jesu i nje-
gova osobna poimanja kategorija politicke komunikacije, izbornih kam-
panja i izbornog marketinga. Koristenjem siroke literature na domacim i
stranim jezicima Tomi¢ nedvojbeno mladim kolegama, koji ¢e se znanstve-
no ili prakti¢no baviti stranackom predizbornom djelatnosti, nudi bogatu
riznicu bibliografskih izvora i web stranica, na koje se mogu osloniti. Ista-
knuo bih da Tomi¢ medu prvim bh. autorima uvodi u svijetu najkoristeniju
Bi/tri/kvadri konkavnu, tzv. «Conjoint» analizu. I prakticare i teoreti¢are
predizbornog marketinga uci kako djelovati, odnosno istrazivati, a posebno
novinare KAKO VREDNOVATI predizborne kampanje i njihove rezultate.
Tomicev doprinos jesu i njegova empirijska istrazivanja kanala komunici-
ranja, gdje i teoreti¢arima i prakti¢arima ukazuje na propuste zbog kojih su
uz znatno veca utrosena sredstva imali slabije rezultate nego bi ih imali da
su istrazivali komunikacijske preferencije svojih biraca, odnosno gradana.

I na kraju, knjiga Osnove politickog komuniciranja - IV. izdanje dr. Zo-
rana Tomica je najsigurniji ,vodic“ u obrazovanju i prakti¢cnom oblikovanju
politicke komunikacije, politickih odnosa s javno$c¢u i izbornih kampanja
i jako je vazno da i ovo izdanje bude dostupno $iroj znanstvenoj i struc-
noj javnosti, a posebno vodstvima stranaka i gradanima, pa i novinarima i
medijima, kao putokaz prevladavanja vlastitih slabosti i uzdizanja sveopce
kulture politicke predizborne komunikacije.

Prof. dr. sc. Besim Spahic
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UuvoD

U parlamentarnim demokracijama vlast se formira natjecanjem poli-
tickih stranaka i kandidata na izborima, kojima prethode politicka komu-
nikacija i izborne kampanje. Analizirati politicku komunikaciju (political
communication) i izbornu kampanju (election campaign) nije moguce bez
osvrta na politicki marketing. Prema vecini autora, pocetak politickog
marketinga vezan je za Sjedinjene Americke Drzave i za izbornu kampanju
Franklina D. Roosevelta 1936. godine. Medutim, godina radanja politickog
marketinga ne znaci i pocetak izborne kampanje. P. F. Boller u svojoj knjizi
Presidental Campaigns analizira kampanje u SAD-u jos od 1789. godine.
Vazno je ukazati i na pojavu rezultata prvog predizbornog “istrazivanja”
javnog misljenja objavljenog 1824. godine u americkom dnevnom listu
Harrisburg Pensyllvanian.

Iako su izborne kampanje sastavni dio izbornoga i demokratskog pro-
cesa na Zapadu, o modernim marketinskim kampanjama moguce je govo-
riti tek pojavom televizije, novog vizualnog medija, 1950-tih godina. Ova
“elektronicka udica” u svojoj je izbornoj funkciji ve¢ 1952. godine, kada D.
Einsehower “odgovara Americi’; a pravu dominaciju i izbornu mo¢ televizi-
ja ¢e pokazati na americkim izborima 1960. godine, kada John. F. Kennedy
postaje prvi “televizijski predsjednik”

Stoga smatramo potrebnim naglasiti da se pojavom televizije znacajno
mijenjaju oblik, stil i nacin vodenja izbornih kampanja a time i na¢in komuni-
ciranja. Politicari i politicke institucije nisu odoljeli upadu televizije u njihovu
“arenu”. Naprotiv, politika se zustro prilagodila mediju, mozda ne shvacajuci
da ¢e preokrenuti vecinu tradicionalnih obrazaca javnog djelovanja. Vrijeme

[13
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je, kako kaze G. Mazzoloni u svom radu Political communication and televi-
zion (2003.), kada “moderna politika treba televiziju” jer je politika bez televi-
zije nezamisliva. Plodove ovoga “braka” ubirat ¢e i jedni i drugi.

Upravo ,dijete” iz tog ,braka” jest personalizacija politike. Personaliza-
cija politike dvadesetog stoljeca Cesto je stavljana pod noge “prisilno perso-
naliziraju¢em” mediju televizije koja ,,usredotocuje pozornost gledatelja na
osobne kvalitete politickih licnosti“. Stoga je politicka komunikacija prisi-
ljena preuzeti stil televizijskog naturalizma i usvojiti kodeks i pravila $to ih
zahtijeva televizija. Rezultat je to da je televizija ,promijenila provodenje i
prihvacanje politike®.

I procvat politickih konzultanata, savjetnika u kampanji jest rezultat
razvitka eklektronickih medija i zahtjeva koje oni stavljaju pred profesio-
nalne komunikatore. Format televizije doveo je do potrebe ,pakiranja“ po-
litike. Politiku, u skladu s medijskim zahtjevima, sada pakiraju stru¢njaci
za medije, ,komunikacijski ratnici“ koji svoj politicki proizvod prodaju na
trzistu kao sapun.

Iz svih tih i drugih razloga televizija ¢e dugo dominirati na politickoj i
izbornoj sceni. Postat Ce, te i danas ostaje, najvazniji “op¢i servis” informa-
cija u izbornim kampanjama, a analize o utjecaju televizije na opredjeljenje
biraca napunit ¢e brojne knjige, ¢asopise i studije. Ipak, brojni autori u da-
nasnjem modernom izbornom komuniciranju prednost ¢e dati utjecaju in-
terpersonalne komunikacije na opredjeljenje biraca. Dakle, nije tesko uociti
da ne postoji optimalan model, zbog Cega su potrebna sustavna istrazivanja
u svakom politickom sustavu.

Usporedno s brzim razvitkom komunikacijskih kanala razvijala se i
politicka komunikacija koja, kako pisu R. Denton i G. Woodward u svojoj
knjizi Political communication in America, postoji “od kada je vlasti i poli-
tike” Prema njima, osnovna obiljezja politicke komunikacije su kratkotraj-
no usmjerenje (politicki komunikatori traze prakti¢ne i trenutne rezultate),
komunikacija temeljena na ciljevima (ponasanje u politici je gotovo uvi-
jek usmjereno prema nekom odredenom cilju), vaznost masovnih medija
(temelj proucavanja politike) i politika orijentirana na javnost (“politicki
glumci” su motivirani Zeljom/potrebom za dobivanjem javne potpore).

Ove opce karakteristike pomazu nam i definirati politicku komuni-
kaciju. U knjizi smo se opredijelili za definiranje politicke komunikacije
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prema M. J. Edelmanu, koji istice da je politicka komunikacija “spektakl”;
B. McNairu, koji smatra da se “politicko komuniciranje odnosi na ciljno
komuniciranje u svezi s politikom” Za R. Dentona i G. Woodwarda politic-
ka komunikacija je “javna rasprava o odredivanju izvora javnosti, sluzbeni
autoritet i sluzbene sankcije” G. R. Boyton (1996.) politicku komunikaciju
razumije kao «razgovore» koji prolaze po institucionaliziranim kanalima
i koji su odredeni s izborima». Boyton pod pojmom «institucionalizirani
kanali« razumije sluzbene prostorije politickog zbivanja, kao $to su sudovi,
zakonodavna tijela, medijske i izborne kampanje. Svakako, postoje i druge
definicije.

Definiranje politicke komunikacije pridonosi laksem sagledavanju i
definiranju politickog marketinga i izbornih kampanja. Kada je, pak, rije¢
o predizbornoj kampanji, potrebno je pozvati se na francusku rije¢ campa-
gne, koja izvorno znaci vojni pohod, bitka, odnosno vojne operacije koje
se vode na nekom bojistu u odredeno vrijeme. Takvo vojno podrijetlo poj-
ma predizborne kampanje sugerira da se tom fenomenu u prijasnjim sto-
lje¢ima pridavalo izuzetno veliko znacenje. To znacenje osobito dolazi do
izrazaja sredinom prosloga stoljeca kada izborna kampanja postaje organi-
zirana aktivnost, obiljezena sustavnim i agresivnim koristenjem sredstava
masovnog komuniciranja.

Postoje mnoge definicije izborne kampanje. Prema J. P. Vermeru, iz-
borna kampanja je “vjezba u komuniciranju“; za P. H. Tannenbauma i L. J.
Kostricha kampanja ima ,obiljezje uvjeravanja glasaca da glasuju za odre-
denog kandidata®“; B. Gronbeck navodi da ,kampanje omogucuju da vode
budu izabrane®; P. Renstrom i Ch. Rogers isti¢u da je kampanja ,,svaki plani-
rani, koordinirani program postizanja odredenih rezultata“; N. Kurti¢ kam-
panju definira kao skup aktivnosti ,u cilju promoviranja kandidata, stranke
ili ideja radi pridobijanja podrske politicke javnosti“; za B. Novaka ,izborna
kampanja je komunikacija s potencijalnim bira¢ima“ itd.

Politicki marketing se javlja kao novije orude politicke komunikacije,
smatra pionir francuskoga politickog marketinga M. Bongrand. On de-
finira politicki marketing kao ,skup tehnika” kojima je cilj optimalizirati
broj glasova koje tijekom kampanje kandidat treba dobiti. Kao i za izbornu
kampanju, mnogi autori daju svoje ,videnje” politickog marketinga. Za M.
B. Pustetta politicki marketing je ona grana marketinga “koja se bavi pro-
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mocijom stranaka i kandidata” B. Spahi¢ istice da politicki marketing “treba
promatrati kao viseslojnu komunikacijsku cjelinu’; a za njega je politicki
marketing skup akcija kojima politicki subjekti nastoje osigurati “Sto ve¢u
podrsku sljedbenika i najsire javnosti” Politicki marketing, prema misljenju
J. Lees-Marshmenta, tice se politickih organizacija, a “proucava odnos iz-
medu ‘proizvoda’ politicke organizacije i zahtjeva njegovog trzista”

Kao vazan segment politickog marketinga pojavljuje se izborni mar-
keting. To je marketing koji prati kampanju. Osnovna mu je karakteristi-
ka vremensko odredenje. On prati izborni proces, kampanju kandidata ili
stranaka.

Kao $to se vidi, knjiga Osnove politickog komuniciranja obraduje po-
druc¢ja komuniciranja ¢ija su znanja i vje§tine nuzni za suvremene komu-
nikatore i «komunikacijske ratnike». U teorijskom pristupu ukazano je na
teorijske aspekte komunikacije. Smatramo da je ovaj uvodni osvrt potre-
ban zbog svih onih koji u izucavanju ove problematike ulaze bez potrebne
osnovne spoznaje o teoriji komunikacija. Ovdje su navedene samo osnove
komunikacija. Za sve one koji zele vise i dublje u¢i u teorijski fenomen ko-
munikacija predlazem da konzultiraju djela Laswella, Shrama, Shannona,
Weavera, Watzlawicka, Lazarfsfelda, Martona, Wrighta i dr. Poslije teo-
rije komunikacija slijedi teorija politicke komunikacije. U ovom poglavlju
detaljnije se ukazuje na razvoj politicke komunikacije, znacajke, aktere,
instrumente (agenda setting, istrazivanje javnog misljenja, framaing, pa-
kiranje politike, spin doktori, pseudo-dogadaji i dr.), te ucinke politicke
komunikacije. Preporuc¢ujemo Dentona i Woodwarda, McNaira, Sabata,
Newmana, Streeta, Smitha, Nimma, Lali¢a, Grbesu i dr. Treca cjelina su
simboli politicke komunikacije. U ovom dijelu knjige ukazuje se na znace-
nje simbola i njihovu primjenu i ulogu u politickoj komunikaciji. Primjeri
na koje se ukazuje uglavnom su iz americke politicke prakse. Pored simbola
ukazuje se i na mitove, rituale i ideologiju u politickoj komunikacije. Iako se
o ovim cjelinama moze naci dosta primjera u bogatoj americkoj literaturi,
preporucujemo knjigu Political Communication in America.

Profesionalizacija politicke komunikacije, tj. koristenje politickih kon-
zultanata, savjetnika u kampanjama, cetvrto je poglavlje knjige. Moderne
kampanje danas su nezamislive bez profesionalnih konzultanata. U rastu-
¢e vrijeme ovisnosti od medija u kampanji, politicki konzultanti igraju sve
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vazniju ulogu u oblikovanju kampanja i ,pakiranju“ politike. Ovo poglavlje
donosi nastanak industrije politickih konzultanata, razloge za koristenje,
njihove funkcije u kampanji, glavne usluge koje pruzaju i, na kraju, poslje-
dice angaziranja ovih struc¢njaka za politicki (izborni) proces.

Kao sto ¢emo vidjeti u knjizi, politika se sve vise personalizira. Iako je
ovaj proces zapoceo 60-tih godina proslog stoljeéa, on se u tranzicijskim
zemljama tek nesto vise razvija zadnje desetljece. Zbog uloge koju igra u
izbornim kampanjama ukazano je na personalizaciju kao drustveni feno-
men, kao i na industriju menadzmenta osobne komunikacije. Takoder se
analizira i uloga medija, posebno televizije, u personalizaciji politike.

Jedno od sredisnjih poglavlja ove knjige su mediji u politickoj komuni-
kaciji. Ulogu i znacenje medija kao aktere politicke komunikacije tesko je
do kraja pojasniti. Mediji su nezamjenjiv instrument u oblikovanju procesa
politicke komunikacije, a takoder su nezamjenjivi u izbornim kampanjama.
Kada pisemo o medijima, u kontekstu ove knjige, prije svega mislimo na ko-
munikacijske kanale u politickoj komunikaciji. Ovdje ¢e se nesto detaljnije
ukazati na znacajke, ulogu, prednosti i nedostatke pet osnovnih komunika-
cijskih kanala u politickoj komunikaciji kao i na odredena istrazivanja iz bh.
politicke izborne prakse.

Sedmo poglavlje posvecéeno je izbornoj kampanji. U knjizi su navedeni
svi vazniji elementi izbornih kampanja uz brojne primjere kako bi se neki
teorijski slozeniji pojmovi mogli lakse razumjeti. Ovo poglavlje moze biti i
svojevrsni vodic¢ za oblikovanje izbornih kampanja jer upucuje na najvaz-
nije korake jedne moderne kampanje. Svakako da bi u tom smislu trebalo
konzultirati brojne knjige s podrucja politickoga i izbornog marketinga po-
put Sibera, Lali¢a, Slavujevi¢a, Spahi¢a, Tomica i brojnih medunarodnih
autora poput Bongranda, Séguéle, O’Shaughnessya, Newmana, Maareka,
Mausera i dr.

Novo poglavlje u ovoj knjizi su predsjednicke kampanje. Zbog rastuce
personalizacije politike i prihva¢anja koncepta americkih kampanja u tran-
ziciji, smatramo ovo poglavlje vrijednom nadogradnjom treceg izdanja Os-
nova politickog komuniciranja. U njemu se, prije svega, osvréemo na isku-
stva americkih predsjednickih izbora i obraduju se faze prednominacijskih
i nominacijskih izbornih razdoblja, zatim vaznost nacionalnih kongresa a
potom i samih kampanja i strategija predsjednickih izbora.
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Knjiga Uvod u politicku komunikaciju B. McNaira bila je inspiracija da
se, u ovoj knjizi, ukaze i na vaznost medunarodne politicke komunikacije.
Iako B. McNair ovo poglavlje ponajprije obraduje s aspekta medunarodnih
sukoba i znacenja politicke komunikacije, dodali smo ovom pristupu i ko-
munikoloski/komunikacijski aspekt komuniciranja u razli¢itim kulturama,
$to svakako trebaju poznavati politicari u vrijeme kada je sva politicka ko-
munikaciju i nacionalna, ali u isto vrijeme i medunaroda.

Politicki odnosi s javnoscu, koje susre¢emo kao instrument politicke
komunikacije, svakako zasluzuju ,svoje“ poglavlje prije svega zbog Sirine
i vaznosti u politickoj komunikaciji. Smatramo da je tesko ukazati na ulo-
gu i mogucénosti politickih odnosa s javnoséu u suvremenoj politickoj ko-
munikaciji kroz instrumente politicke komunikacije. Iako je ovo podrucje
znatno $ire nego $to je ovdje prikazano, odlucili smo se na nekoliko cjelina,
poput: aktivnosti, odnosi s javno$c¢u u politickim strankama, vladini i pred-
sjednicki odnosi s javno$¢u. Svakako da ove cjeline mogu biti motivom
novih i dodatnih istrazivanja na ovom podrucju.

Knjiga Osnove politickog komuniciranja - 1V. izdanje zavr$ava rjecni-
kom pojmova politicke komunikacije i literaturom. Rje¢nik ¢e pomoc¢i kod
pojasnjenja odredenih (novih) pojmova svima onima koji se prvi put susre-
¢u s teorijom politicke komunikacije i izbornih kampanja, a Siroka litera-
tura ima za cilj biti vodi¢ za nova istrazivanja konzultirajuci ve¢ postojece
rezultate i teoriju.

Mostar, 15. listopada 2012.

Prof. dr. sc. Zoran Tomic
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Pojam komunikacije

Uzmemo li u obzir ¢injenicu da je Svjetska zdravstvena organizacija de-
finirala kvalitetu komunikacije kao jednu od pet vjestina nuznih za zdrav i
sretan zivot, a u duhu Sokratovih nastojanja da se rijeci brizljivo definiraju
prije uporabe, na pocetku je nuzno odrediti sam pojam komunikacije. Rije¢
komunikacija potjece od latinskog pojma communicatio, sto znaci priop¢iti.

Komunikacija je stoga pojam u dru$tvenim znanostima koji opceni-
to oznacuje sveukupnost razlic¢itih oblika veza i dodira izmedu pripadnika
drustva, a posebno prenosenje poruka s jedne osobe ili skupine na druge.
Zbog toga je komunikacija drustveno vrlo vazna. Ona omogucuje poveza-
no djelovanje ljudi, sto je u osnovi svih drustvenih pojava.

Mnogi autori bave se definicijom komunikacije. Za S. Pricea* komuni-
kacija je, u najkrac¢em, individualna proizvodnja nekog simbolickog sadrza-
ja u skladu s nekim kodom, koji anticipira prijem tog sadrzaja kod drugih
subjekata u skladu s istim kodom. Ch. H. Cooley jos davne je 1909. godine
napisao da se pod pojmom komunikacije podrazumijeva mehanizam po-
mocu kojega ljudski odnosi egzistiraju i razvijaju se, a Cine ga svi simboli
duha sa sredstvima njihova prenosenja u prostoru i njihova o¢uvanja u vre-
menu. Komunikolozi P. Watzlawick et al. (1974.) smatraju da je komunika-
cija conditio sine qua non ljudskog Zivota i drustvenog uredenja. Veliki broj
i drugih autora smatra komunikaciju funkcionalno nuznim preduvjetom za
svaki drustveni sustav i osnovnim drustvenim procesom. Komuniciranje je
bitni element ¢ovjekova sporazumijevanja, kooperiranja i ukupnog djelova-
nja u drustvu, smatra Franc Vreg.

No, nazalost, pojam komunikacije se u literaturi ne koristi jednoznac-
no. Postoji zbunjujuc¢e mnostvo definicija koje se podudaraju s drugim poj-
movima kao sto su npr. reakcija, interakcija ili ponasanje. Upravo iz tih i
drugih razloga K. K. Reardon svoju studiju Interpersonalna komunikacija
zapocinje navodenjem Sest osnovnih znacajki ljudske komunikacije.> To su:
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Ljudi komuniciraju iz mnostva razlic¢itih razloga.

Komuniciranje rezultira namjeravanim, ali i nenamjeravanim
ucincima.

Komunikacija je obi¢no obostrana.

Komuniciranje ukljucuje najmanje dvije osobe, koje jedna na
drugu utjecu u nejednakoj mjeri.

Komunikacija se dogodila i onda kada nije bila uspjesna.

Komuniciranje uklju¢uje uporabu simbola.

Navedene znacajke ljudske komunikacije pomazu nam da bolje shvati-

mo sam pojam komunikacije. No, pored navedenih poteskoca, komunika-

ciju je moguce definirati prema sredstvima kojima se koristi. Prema Komu-

nikologiji, sredstva komunikacije su:?

1.

Forma — Ona predstavlja nac¢in na koji se nesto priopcava (govor,
pisanje, crtanje itd.).
Medij - Sredstva komunikacije koja kombiniraju razlicite forme,

npr. knjige, buduc¢i da mogu sadrzavati rijeci, crteze i grafikone.

Mediji — Tehnoloska sredstva masovne komunikacije, npr. tisak,
TV, radio, film, internet itd.

U knjizi More Than Words autori R. Dimbleby i G. Burton (1992.) isticu

da komunikacija ima tri bitne odlike:

1.

Komunikacija je ostvarivanje veze medu ljudima. Te veze mogu
biti izmedu dvije osobe, izmedu dvije ili viSe skupina i izmedu
pojedinca i skupine. Po svojoj strukturi te veze mogu biti izravne
i neizravne.

Komunikacija je aktivnost. Cak i kada «pasivno» ¢ita neku knjigu,
slusa, gleda, osoba je komunikacijski aktivna.

Komunikacija se uci. Ljudsko bi¢e ne uc¢i komunicirati, ono uci
kako komunicirati u svrhu zadovoljavanja svojih potreba.

Jos$ 1976. godine americki teoretic¢ari nabrojali su 126 definicija komu-

nikacije. Ovaj broj jasno ukazuje ne samo na slozenost i sveobuhvatnost
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pojma komunikacije ve¢ i na mnostvo subdisciplina i specijalistickih teorija

koje za predmet istrazivanja imaju komunikaciju. A. Bogdani¢ u svojoj knji-
zi Komunikologija* citira knjigu The Function of Human Communication: A

Theoretical Approach (1976.) Franka Dancea koji nude 15 kriterija za razvr-

stavanje definicija komunikacije. To su:

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Simboli ili rijeci ili govor (komuniciranje je verbalna razmjena ideja);
Razumijevanje (proces u kojem razumijemo druge i trudimo se

da oni nas razumiju);

Interakcija, odnos (ove definicije odreduju komunikaciju kao od-
nos ili, preciznije, kao su-odnos);

Smanjenje neizvjesnosti (ove definicije stavljaju teziste na odrede-
nje uzroka i/ili svrhe komunikacije);

Proces (teziste je stavljeno na dinamicku prirodu komunikacije);

Prenosenje, transmisija, razmjena (u definicijama ovog tipa tezi-
Ste je na kategoriji medurazmjene);

Vezivanje, povezivanje (ove definicije razumiju komunikaciju kao
integrativni proces);

Zajednistvo (u definicijama ovog tipa komunikacija se razumije kao ¢in
objavljivanja neke poruke, ¢ime ona postaje zajednicka nekoj skupini);
Kanal, sredstvo, nacin, ruta, prijenosnik (teziste je na samim me-
dijima preko kojih se odvija komunikacijski proces);

Replikacija pamcenja (komunikacija se razumije kao ozivljavanje
pamdenja);

Diskriminacijsko djelovanje (komunikacija se razumije kao ciljni
proces promjene ponasanja u odnosu na pocetni poticaj);

Pobuda (ove definicije ukazuju na vrijednost i znacenje cilja i mo-
tiva koji determiniraju izvjesnu komunikacijsku situaciju);

Namjera (ukazuje se na trenutak svjesne namjere da se utjeCe na
ponasanje i misljenje primatelja);

Moc¢ (definicije ovog tipa ukazuju na ideoloski trenutak koji strates-
ki razlicito pozicionira posiljatelja, odnosno primatelja poruke) i
Vrijeme, situacija (ove definicije ukazuju na element vremena,
odnosno konteksta u kojemu se komunikacija odvija).
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Proces komunikacije

Komuniciranje je oblik sporazumijevanja izmedu zivih bica, dakle,
prijenos poruka izmedu komunikacijskih partnera. Proces komuniciranja,
prema knjizi Demokratsko komuniciranje F. Vrega, pretpostavlja komuni-
kacijsko djelovanje (najmanje dva) partnera u komunikaciji «koji pokusava-
ju u svojoj komunikativnoj interakciji posti¢i (spo)razumijevanje».s

Elementi procesa komunikacije

U vezi s ovakvim shva¢anjem procesa komunikacije dolazimo do kljuc-
nih elemenata tog procesa, kao sto su posiljatelj, poruka i primatelj poruke.

Posiljatelj je osoba koja Zeli nesto priopditi i pokusava postici (spo)ra-
zumijevanje. Dakle, to je osoba koja $alje poruku drugoj strani. Naziva se i
komunikator ili izvor.

Poruka je informacija ili vise informacija, ¢injenica ili misljenje. Dakle,
poruka je rije¢, slovo, pokret, govor tijela, pogled ili bilo koji drugi signal
¢iji se smisao moze protumaciti. Poruka moze biti verbalna i neverbalna.
Komunikacijska poruka utjece na kognitivna (spoznajna) i afektivna (emo-
tivna) stanja primatelja komunikacijske poruke.

Primatelj ili recipijent je ona osoba koja Zeli nesto razumjeti. Primatelj
poruke je implicitno nazocan u ¢inu komunikacije od samog pocetka en-
kodiranja poruke.

Ova tri osnovna elementa ili jednostavan model komuniciranja moze-
mo slikovno prikazati na sljedeci nacin:

Posiljatelj Poruka ]—{ Primatelj J

Slika 1. Jednostavan model komuniciranja

P. Kotler® u elemente komunikacije ubraja: posiljatelja, kodiranje, poru-
ku, medije, dekodiranje, primatelja, odgovor, povratnu vezu i smetnje. Ove
elemente Kotler je slikovno povezao na sljedeci nacin:
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Posiljatelj f>| Primatelj > > Dekodiranje F>| Primatelj
Mediji

f

<— Smetnje [—>

!

Povratna
veza

Odgovor

Slika 2. Elementi komunikacije, prema P. Kotleru

Komunikacijski kanal

Komuniciranje je proces «posredovanja» znacenja izmedu zivih bica.
Nositelj poruke je «medij» koji je uvjet bilo kojega komunikacijskog pro-
cesa. Medij je ‘materijalni’ nositelj poruka preko kojeg je mogu¢ prijenos
informacija. Izbor medija za prijenos informacija ovisi o sadrzaju, prirodi i
svrsi poruke, primatelju, brzini, udaljenosti posiljatelja i primatelja, vreme-
nu, osobnom stilu komunikacije itd.

Postoje dvije vrste komunikacijskih kanala:

1. osobni i

2. posredni.

Osobni komunikacijski kanali ukljucuju dvije ili vise osoba koje medu-
sobno izravno komuniciraju.

Posredni kanali komuniciranja prenose poruke bez osobnog kontakta
ili interakcije. Oni ukljuc¢uju medije, atmosferu i dogadaje.
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Enkodiranje, dekodiranje i interpretacija poruke

Za razumijevanje komunikacijskog procesa vazno je ukazati na znace-
nje enkodiranja, dekodiranja i interpretacija poruke.

Enkodiranje je oblikovanje informativnih sadrzaja u poruku. Dakle, to
je proces u kojem posiljatelj misli, ideje, pojmove pretvara u poruku. Naj-
znacajniji trenutak ovog procesa je prevodenje odredene ideje ili sadrzaja u
odgovarajuci simbolicki ekvivalent. Enkodiranje je pocetna faza nastajanja
poruke. U enkodiranju misli se pretvaraju u verbalne (jezik) i neverbalne
znakove (govor tijela). Vrlo vazan ¢imbenik enkodiranja je povratna infor-
macija primatelja poruke.

Dekodiranje predstavlja proces prijema, interpretacije, razumijevanja,
prihvacanja ili odbijanja poruke poslane od izvora informacije. Dekodiranje
zapocinje u trenutku kada poruka zapocinje stizati do primatelja, $to ne
znaci da je uloga primatelja zapocela u tom trenutku. Dekodiranje poruke
je najslozenija faza u komunikacijskom procesu budu¢i da na prijem po-
ruke utjecu mnogobrojni cinitelji koji odreduju ponasanje, stav ili odnos
primatelja prema dobivenoj poruci.

Interpretacija poruke je zavr$na faza u procesu komunikacije. Prima-
telj odlucuje o znacenju poruke, odnosno poslanih simbola. Unato¢ nasto-
janjima posiljatelja da poruku formulira optimalno, na poruku utjece pri-
mateljeva sposobnost primanja i interpretacije. Intepretacija je dio procesa
dekodiranja poruke.

Elementi enkodiranja i dekodiranja poruke najjasnije se mogu ilustri-
rati pogledom na Shramov proces komunikacije. Naime, profesor Wilburn
Shram sa stanfordskog sveucilista komunikaciju razumijeva kao situaciju
koja je sli¢na telefonskom ili radio krugu.

lzvor | Enkodiranje Dekodiranje > Odrediste

Slika 3. Shramov proces komunikacije
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Povratne informacije — feedback

Posiljatelj preko prihva¢enog medija komunikacije salje poruku prima-
telju koji je dekodira. O utjecaju ili odsutnosti utjecaja poruke na recipi-
jenta posiljatelj dobiva povratnu (feedback) informaciju, kao posljednji dio
komunikacijskog procesa.” Dakle, povratni tijek ili feedback nas informira
o tome koji je utjecaj imala komunikacija na vanjski svijet, a takoder upo-
zorava na deformacije informacija na putu od izvora prema cilju. Feedback
moze biti jednostavni refleks ili slozeni sustav pokreta koji se temelji na
prethodnim iskustvima.® Ako su informacije, u tom komuniciranju, spo-
sobne promijeniti nacin djelovanja, to mozemo nazvati u¢enjem.

Posiljatelj prati povratne informacije (npr. mijenja li primatelj svoje po-
nasanje, izraz lica, uvjerenja ili stavove) da moze izmijeniti ili zamijeniti
poruku (odnosno kanal kojim se ona $alje).

Posiljatelj f—> Kodiranje > Poruka [—=| Dekodiranje = Primatel;j

Povratne informacije

Slika 4. Proces komuniciranja, prema P. Shmitu

Sumovi u komunikacijskom kanalu

Sum je vazan dio komunikacijskog procesa. To je smetnja ¢initelj ko-
munikacijskog procesa koji ometa otvoren i nesmetan protok informacija
od izvora do primatelja, a moze se pojaviti u obliku psiholoskih, semantic-
kih ili mehanickih smetnji. C. Shannon i W. Weaver «priznaju da izvanjski
¢imbenici mogu dovesti do razlika izmedu odaslane i primljene poruke».*
Oni to ilustriraju na sljedeci nacin:
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| Izvor informacije |

| Odasiljatelj |

Signal

Izvor buke |—>| |

Primljeni signal

| Primatelj |

| Odrediste |

Slika 5. Komunikacijski model Shannona i Weavera

Jedna od ilustracija Sumova u komunikacijskom kanalu jest Harrisova
adaptacija Shannon i Weaverova modela kojeg J. Fawkes donosi u svom
radu Public Relations and Communications.** Ilustrirani model jasno uka-
zuje kako u komunikaciji moze do¢i do Sumova ve¢ od primatelja, preko
kodiranja, poruke, dekodiranja, primatelja i konacno u povratnoj vezi, re-
akciji. Fawkesov adaptirani model izgleda ovako:

—> Kodlranje |——>| Poruka medua Kodlranje

Primatelj

Slika 6. Adaptacija Shannon i Weaverova modela komuniciranja
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P. Smith navodi kako “razumijevanje i poznavanje ciljnog primatelja
poruke ili publike pomazu da se utvrdi $to je za tu publiku znacajno i kako
ona tumaci simbole, znakove i rijec¢i. Poruka se na odgovarajudi nacin ‘do-
tjeruje’ ili kodira, $alje se putem medija i, ukoliko se probije kroz sve Sumo-
ve, primatelj je na kraju dekodira. U brizljivom slanju i dekodiranju prisutni
su, dakle, sumovi, vanjski cinitelji koji odvlace pozornost ili izvréu smisao
poslane poruke, kao $to su drugi oglasi, slab prijem, bljesak svjetlosti, zvono
na vratima, sirena ambulantnih ili policijskih kola itd”*

R. Thomson, pisu¢i o preprekama u efikasnoj komunikaciji, navodi

kontrolnu listu prepreka u komunikaciji. To su:*3

% Nepodesan jezik (Gobbledygook, zargon, akronimi, lo§ materin-
ski jezik itd.);

s Preopterecenost informacijama (previse informacija poslanih recipijentu);

% Nedovoljno informacija (nema svih elemenata informacija za ra-
zumijevanje Zeljene poruke);

% Razliciti pogledi (posiljatelj i primatelj poruke gledaju na sadrzaj
razgovora s razlicitog gledista);

% Propust da se saslusa poruka (nedovoljna koncentriranost na po-
ruku primatelja);

% Namjerna obmana (posiljatelj ima skrivene namjere ili primatelj
nesto svjesno presucuje);

s Misli primatelja su negdje drugdje (primatelj razmislja o drugim
temama).

Razine komunikacije

Pojmu razina komuniciranja autori pristupaju na razlic¢ite nacine.
Neki koriste termin razine, drugi vrste, treci tipovi, nacini, oblici ko-
municiranja itd. No, bez obzira na razlicit terminoloski pristup, ovi ter-
mini, s obzirom na kvantitetu komunikacijskog procesa, vrijeme i nacin
potreban za povratnu informaciju (feedback), sugeriraju cCetiri razine
komunikacije:

[ 29



Dr. Zoran Tomi¢

1. Intrapersonalna komunikacija
2. Interpersonalna komunikacija
3. Skupna komunikacija

4. Masovna komunikacija

Intrapersonalna komunikacija je vrsta komunikacije koju osoba cini
sama sa sobom. Dakle, osoba intrapersonalno komunicira kada o necemu
razmislja, rjesava (u glavi) neki problem, pravi plan aktivnosti itd. Rije¢ je o
unutarnjem govoru tijekom kojeg se obra¢amo sami sebi.** Dakle, kod ova-
kve vrste komunikacije osoba/subjekt je istovremeno i posiljatelj i prima-
telj/recipijent informacije/poruke. Najces¢e intrapersonalna komunikacija
prethodi interpersonalnoj, skupnoj ili masovnoj komunikaciji, ali i ne mora.

Interpersonalna komunikacija je interakcija ili medusobno djelovanje
dviju ili vise osoba licem u lice, uz mogu¢nost trenutacnog (za razliku od
odgodenog) dobivanja povratnih informacija. Dakle, interpersonalnom ko-
munikacijom uspostavljamo odnose s drugima, upoznajemo ih, kao i nji-
hov odnos prema nama.*s K. K. Reardon navodi sedam kljucnih znacajki po
kojima se moze prepoznati interpersonalna komunikacija.*® To su:

1. Interpersonalna komunikacija ukljucuje verbalno, ali i neverbal-
no ponasanje;

2. Interpersonalna komunikacija ukljuc¢uje spontano, uvjezbano i
planirano ponasanje ili neku njihovu kombinaciju;

3. Interpersonalna komunikacija nije staticna nego razvojna;

4. Interpersonalna komunikacija ukljucuje izravnu povratnu vezu,
interakciju i suvislost ili koherentnost;

5. Interpersonalna komunikacija odvija se u skladu s nekim unutar-
njim i vanjskim pravilima;
6. Interpersonalna je komunikacija aktivnost;

7. Interpersonalna komunikacija moze ukljucivati uvjeravanje (per-
suaziju).

Interpersonalna komunikacija, kao $to se vidi, moze biti verbalna i
neverbalna. Neverbalna komunikacija predstavlja primarni i dominantni
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komunikacijski model. To potvrduje i istrazivanje A. Mehrabiana, koji je
utvrdio da se poruka sastoji od verbalnog (govornog) i neverbalnog dijela
(pokreti tijela). U tom kontekstu on govori o tri razine poruke. Prva je ra-
zina vizualna (kako je kandidat obucen, je li adekvatno obucen i uredan za
tu situaciju); druga je glasovna (vokal, ¢ist zvuk, boja glasa) i treca je razina
verbalna (to je jednostavno sadrzaj poruke). Prof. Mehrabian je utvrdio i
postotak vaznosti tih oblika komunikacije i njihov utjecaj na poruku. Prema
tomu, vrijednost poruke je:

% 55% vizualno (govor tijela),
% 38% glasovno (kako kazemo),

7% verbalno (§to kazemo).

Dakle, i po ovom, Cesto citiranom istrazivanju, dominira neverbalna
komunikacija.

Za uspjesnost komunikacije potrebno je znati prenijeti svoju poruku
kao ideju ili sustav ideja koje idu od najjednostavnijih tvrdnji i konstatacija
pa do najslozenijih misaonih konstrukcija. Svaka takva poruka treba imati
svoj sadrzaj i oblik. SadrZaj poruke obi¢no su neke konstatacije, obecanja,
zakljucci, obrazlozenja i mnoge druge ideje. Oblik poruke je vanjski izraz
kojim se neki sadrzaj prenosi od kandidata do biraca. Osim pisanih poruka,
najznacajnija je govorna poruka koja se prenosi rije¢cima. Dakle, rije¢ je o
verbalnoj komunikaciji.

Skupna komunikacija je komunikacija koja se odvija u okviru jedne,
dvije ili vise skupina. Dakle, u skupnoj komunikaciji mi, povezani s dru-
gima, razumijemo ideje i mi$ljenja, nastojimo utvrditi zajednicki interes,
formulirati i pokusati rijesiti probleme koji su zajednicki za sve pripadnike
skupine.’”

S obzirom na tipove skupina, njih mozemo podijeliti na obicajne, insti-
tucionalne i drustvene. Osnovna odlika obicajnih skupina je u tome $to su
one ukorijenjene u strukturi drustva, jer se njima pripada samim rodenjem,
a ne ukljucivanjem. Takve skupine su obitelj, pleme, kasta, etnicka skupina
i dr. Institucionalne skupine su, prema A. Heywoodu (Politika 2004.), dio
vladinog aparata koje pokusavaju utjecati na nju. Birokracija i vojska izraziti
su primjeri institucionalnih skupina. Drustvene skupine osnivaju ljudi koji
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se yjedinuju zbog «ostvarenja zajednickih, ograni¢enih ciljeva».*® Ako ove
skupine razlikujemo po broju sudionika u komunikaciji, evidentno je da
one mogu biti vece ili manje. Kod manjih skupina razlikuje se komunikacija
od onih vec¢ih. Naime, manje skupine jo$ uvijek mogu komunicirati interak-
tivno face to face, dok je kod vecih skupina ta vrsta komunikacije otezana.

Masovna komunikacija. Pod pojmom masovne komunikacije razumiju
se izjave koje se javno, putem tehnickih distribucijskih sredstava, izravno i
jednostrano prenose $iroj javnosti. Dakle, masovne komunikacije uklju¢uju
masovne medije. R. Lorimer isti¢e da su “masovni mediji podskup masovnih
komunikacija”** Masovne medije P. Trowler definira kao “metode i organiza-
cije pomocu kojih specijalisticke drustvene skupine prenose poruke sirokoj,
socijalno mjesovitoj i rasprsenoj publici”* Ova definicija, prema P. Trowleru,
razlikuje masovne medije (komunikacija iz jedne tocke u smjeru vise tocaka)
od interpersonalnih medija (komunikacija iz jedne tocke u smjeru druge toc-
ke) i umrezenih medija ¢ija fleksibilnost omogucava permutiranje komunika-
cije izmedu jedne tocke i maloga ili velikog broja tocaka, u svim smjerovima.

Iz navedenih i drugih definicija masovnih medija mogu se izdvojiti i
odredene specificnosti, koje se mogu sagledati u sljede¢em:
% Masovna komunikacija je komunikacija pomocu suvremenih
medija.

X3

A

Masovne komunikacije ili mediji, kako istice D. McQuail, preno-
se informacije, slike, zabavu, simbole do masovne publike. Dakle,
masovna komunikacija mora informirati gradane o onome $to se
oko njih dogada.

X3

AS

Masovni mediji trebaju obrazovati u pogledu smisla i znacenja
“Cinjenica”

% Mediji moraju pruziti platformu za javni politicki diskurs koja ¢e
olaksati oblikovanje javnog misljenja i pruziti javnosti povratne
informacije o tom misljenju.

X3

A

Funkcija medija je dati publicitet drzavnim i politickim instituci-
jama.

X3

AS

Mediji u demokratskim drustvima sluze kao kanal za zagovaranje
politickih stajalista.
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Pored navedenih specificnosti F. Vreg navodi sljedece standardne ka-
rakteristike masovnog komuniciranja:**

1. Masovno komuniciranje je organizirano i institucionalizirano ko-
municiranje preko komunikacijskih organizacija i pomocu suvre-
menih tehnickih uredaja.

2.  Komuniciranje putem masovnih medija je javno komuniciranje.
Poruke masovnih medija su javne, namijenjene svim skupinama
u javnosti, stoga su i dostupne javnoj kontroli.

3. Poruka masovnog komuniciranja je aktualna, jer je rijec o priop-
¢avanju aktualnih sadrzaja vijesti. Brzina prijenosa informacija je
jedna od osnovnih osobina masovne poruke.

4. DPublika masovne komunikacije je siroka, heterogena i, sa stajali-
$ta izvjestitelja, anonimna. To znaci da struktura i sadrzaj komu-
nicirane poruke moraju biti prilagodeni $irokom i heterogenom
krugu recipijenata.

Funkcije komunikacije

Funkcije komunikacije moguce je sagledati kroz funkcije koje se jav-
ljaju u odnosu na sadrzaj i u¢inke komunikacije, kao i ucinke koje mogu
proizvesti s vremenskog aspekta. Najpotpunije, ali ne i jedino, sagledavanje
funkcija komunikacije jest analizom funkcija masovnih medija.

Harold Lasswell i Charles Wright medu prvim su znanstvenicima oz-
biljnije razmatrali funkcije i ulogu masovnih medija u drustvu. Ch. Wright
(1959.) u djelu Mass Communication definira masovne komunikacije u od-
nosu na prirodu publike, razdoblje komunikacijskog iskustva i prirodu ko-
munikatora. H. Lasswell, profesor prava na Yaleu, definirao je tri funkcije
masovnih medija: nadzor okruzja, korelacija dijelova drustva u reagiranju
na okruzje i prijenos drustvenog nasljeda s jedne generacije na sljedecu.>
Ovim trima funkcijama Wright (1959.) dodaje Cetvrtu - zabavu.

Werner J. Severin i James W. Tankard, Jr. navode da bi pored funkcija
mediji, takoder, mogli imati disfunkcije - posljedice koje su nepozeljne za
drustvo i njegove clanove.”® Pojedina¢ni postupak bi mogao biti i funkci-
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onalan i disfunkcionalan. U skladu s ovim W. Severin i J. Tankard (2000.)
izlazu funkcije i disfunkcije masovne komunikacije.

Nad:zor /Surveillance/

Prva funkcija, prema Lasswellu, jest nadzor. To je funkcija koja informira
i pruza uvid u vijesti, dogadaje. U izvrSavanju ove funkcije mediji nas cCesto
upozoravaju o ocekivanoj opasnosti kao sto su ekstremni ili opasni vremen-
ski uvjeti ili prijete¢a vojna situacija, terorizam. Funkcija nadzora, takoder,
ukljucuyje vijesti koje mediji pruzaju, a koje su bitne za ekonomiju, javnost i
drustvo, kao sto su izvjesca s burze, izvjeS¢e o prometu, vremenski uvjeti itd.

Funkcija nadzora, takoder, moze prouzrociti nekoliko disfunkcija, sma-
traju W. Severin i ]. Tankard. Panika bi mogla rezultirati prenaglasavanjem
opasnosti ili prijetnji drustvu. P. Lazarsfeld i R. Merton* su zabiljezili “nar-
kotiziraju¢u” disfunkciju kada pojedinci upadaju u stanje apatije ili pasivno-
sti, §to je rezultat previse informacija za asimiliranje. Pored toga, prevelika
izlozenost “vijestima” (neuobicajenim, abnormalnim, izvanrednim) moze
ostaviti mnoge ¢lanove publike s malo perspektive o tome $to je uobicaje-
no, normalno i redovito u drustvu. U ¢lanku nazvanom Awareness Overdose
(Predozirana svjesnost) ]. McNair se pita: Jesmo li nakljukani s tako mnogo
zdravih kratkih citata snimljenih razgovora pa da vise ne marimo?

Vijesti su Cesto definirane nec¢im neobi¢nim. Kada abnormalno ili ne-
obi¢no postane normalno i uobicajeno, aktivnost pozornosti o toj vijesti
frekventno opada, cak i ako je to ubojstvo. Prateci ubojstva nekoliko stranih
turista na Floridi, kolumnist New York Timesa Russel Baker je napisao:
“To je znak da Amerikanci nisu skloni tome da ubojstvo osmoro turista na
Floridi zauzima naslove u nacionalnim novinama... Kada dode do ubojstva,
Amerikanci su ti kojima to nije vazno».*

Korelacija /Corelation/

Druga funkcija medija, prema Lasswellu, jest korelacija. To je odabir
i interpretacija informacija o okruzju. Mediji ¢esto ukljucuju kriticizam i
propisuju kako bi netko trebao reagirati na dogadaje.
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Korelacija je, zbog toga, urednicki i propagandni sadrzaj medija. Funkcija ko-
relacije sluzi da potkrijepi drustvene norme i odrzi konsenzus razotkrivanjem devi-
jantnih osoba, daje status isticu¢i odabrane pojedince i moze djelovati kao provjera
vlade. U izvodenju korelacijske funkcije mediji ¢esto mogu sprijeciti prijetnje drus-
tvenoj stabilnosti i ¢esto mogu nadzirati ili upravljati javnim misljenjem.

W. Severin i J. Tankard smatraju da funkcija korelacije moze postati
disfunkcionalna kada mediji odrzavaju kontinuitet stereotipa i povecavaju
suglasnost, prijece drustvenu promjenu i inovaciju, minimaliziraju kritici-
zam, namecu stajalista ve¢ine na ra¢un misljenja manjine koja nisu emitira-
na i cuvaju i povecavaju moc¢ koja bi mozda trebala biti provjerena.*”

Jedna od cesto navodenih glavnih disfunkcija medijskih korelacija jest
stvaranje onoga $to je Boorstin nazvao “pseudodogadaji” ili proizvodnja
“imagea” ili “osobnosti” - ve¢inom stalne fraze industrije odnosa s javno-
$¢u. Proizvodima i korporacijama se daje “image”, a pojedinci imaju javnu
“osobnost” koju su proizveli stvaranjem “dogadaja” isforsiranih da se posti-
gne izlozenost medijima. Castohlepni politicari i zabavljaci traze izlozenost
javnom priznanju i prihvacanju, a korporacije traze postovani image i tra-
zene proizvode i usluge.*®

Prijenos drustvenog nasljeda /Transmission of the Social Heritage/

Prijenos drustvenog nasljeda je tre¢a funkcija u kojoj mediji priopcavaju
drugima informacije, vrijednosti i norme od jedne generacije drugoj ili od ¢la-
nova drus$tva pridoslicama. Na taj nacin oni sluze povecanju drustvene kohe-
zije Sirenjem osnove zajednickog iskustva. Oni pomazu integraciji pojedinaca
u drustvo kontinuiranom socijalizacijom kada zavrse formalno obrazovanje,
kao i zapocevsi ga tijekom predskolskih godina. Primijeceno je da mediji mogu
smanjiti osjecaj otudenosti pojedinca (dezorijentiranosti) ili osje¢aj neposjedo-
vanja korijena podastiruci drustvo s kojim se moze identificirati.

Ipak, zbog neosobne prirode masovnih medija, upozoreno je da mediji
pridonose depersonalizaciji drustva (disfunkcija). Masovni mediji su umet-
nuti medu pojedince i uklanjaju osobni kontakt u komunikaciji.

Takoder je upozoreno da mediji sluze smanjivanju razli¢itosti supkul-
tura i pomazu povecanju masovnog drustva. To je shvacanje da smo, zbog
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masovnih medija, skloni sve vi$e i viSe govoriti na isti nac¢in, oblaciti se isto,
misliti isto, djelovati i reagirati na isti nacin. To je zasnovano na ideji da
tisuce sati izloZenosti medijima uzrokuje da milijuni ljudi prihvate ulogu
modela predstavljenih od strane medija. Zajedno s ovom tendencijom za
standardizaciju ide upozorenje da masovni mediji prijece kulturni rast.>

Zabava /Entertainment/

Cetvrtu funkciju masovnih medija - zabava Lasswellovoj teoriji pri-
dodao je C. Wright u knjizi Mass Communications. On vjeruje da je sa-
drzaj veéine medija odreden kao zabava, ¢ak i u dnevnim novinama ako
se uzmu u obzir mnoge kolumne, posebni prilozi i tekstovi za popunjava-
nje. Medijska zabava sluzi pruzanju predaha od svakodnevnih problema
i popunjavanju slobodnog vremena. Ipak, postoje oni koji misle da mediji
poticu eskapizam, kvare lijepu umjetnost, smanjuju ukus javnosti i sprje-
Cavaju porast pristupa umjetnickim djelima. Werner J. Severin i James
W. Tankard razlic¢ite funkcije i disfunkcije medija ilustriraju na sljedeci
nacin.?°

Tablica 1. Funkcionalna analiza masovnih komunikacija prema Lasswellu i Wrightu

FUNKCIJA (FUNCTION) DISFUNKCIJA (DYSFUNCTION)

1. NADZOR: INFORMIRA, PRUZA VIJESTI
Upozorenje - prirodna opasnost Moguénost panike, prenaglagenost
Znacajno - vijesti bitne za ekonomiju, Narkotizacija - apatija, pasivnost, previse za
javnost, drustvo asimilaciju
IzloZenost normama - osobnosti, Preizlozenost, malo perspektive
dogadaji

2. KORELACIJA: ODABIRE, INTERPRETIRA, KRITIZIRA

Provodi drustvene norme — konsenzus, | Povecéava konfortizam, odrzava kontinuitet

razotkriva devijantne osobe stereotipa

Dodjeljuje status - misljenje voda Stvara pseudo-dogadaje, imidze, “osobnosti”
Prijeci prijetnje drustvene stabilnosti, Prijeci dru$tvenu promjenu, inovaciju
paniku

Nadgleda, odreduje misljenje javnosti | Minimalizira kriticizam, tiraniju ve¢ine

Provjerava vladu, stiti Cuva, povec¢ava mo¢
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3. PRIJENOS KULTURE: POUCAVA

Povecava drustvenu koheziju-prosiruje
osnovu za zajednicko iskustvo

Smanjuje razlicitost supkultura, povecava
masovno drustvo

Smanjuje dezorijentiranost — osjecaj
otudenosti

Depersonalizira, nema osobnog kontakta

Nastavlja socijalizaciju - prije/nakon
obrazovanja, pomaze, integrira

Tendencija ka standardizaciji, prijec¢i kulturni

rast

4. ZABAVA

Privatni predah, eskapizam, popunjava
slobodno vrijeme

Potice eskapizam, preokupaciju slobodnim
vremenom

Kreira masovnu kulturu - umjetnost,
glazbu - masovna izloZenost

Korumpira lijepu umjetnost

Povecava ukus, osobne sklonosti

Snizava ukus, prijeci rast

*1ZVOR: WERNER J. SEVERIN I JAMES W. TANKARD, JR.: COMMUNICATION THEORIES-

ORGINS, METHODS AND USES IN THE MASS MEDIA (2000., 323.).

Dr. Franc Vreg funkcije masovnih medija podijelio je s obzirom na:3

1. funkcije koje su imanentne suvremenim masovnim medijima,

2. funkcije koje masovni mediji obavijaju,

3. funkcije koje proizlaze iz covjekovih drustvenih aktivnosti.

Najznacajnija, imanentna medijska funkcija je informativna funkcija.
Ona je sredisnja funkcija masovnih medija: masovni komunikatori (kao

profesionalci) prikupljaju informacije, kreiraju ih u poruke, pomoc¢u komu-

nikacijskih aktivnosti posreduju ih masovnoj publici i omogucavaju razu-

mijevanje zbivanja u drustvu i svijetu. Uspjesna informativna komunikaci-

ja, prema T. Kesi¢?* zahtijeva ukljucenost Cetiri faze:

1. skretanje pozornosti,
2. prihvacanje sadrZaja,

zZeljenu interpretaciju,

Eal

pohranjivanje prihvacenog sadrZaja za kasnija koristenja.

Sljedec¢e imanentne funkcije masovnih medija su funkcija misljenja i

orijentacije. Uz pomo¢ urednickih i novinarskih interpretacija i komentara

masovni mediji omogucavaju razumijevanje dogadaja, problema, procesa u
drustvu i svijetu. S takvim informacijama recipijenti su u moguénosti bo-
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lje razumijevati slozene drustvene pojave i reagirati na njih. Tako stvaraju
komunikacijsku interakciju: stjecanje novih informacija, znanja, reagira na
zbivanja, stvara sud i moze prihvatiti odgovarajucu poruku. «Na taj nacin
masovni mediji vr$e one funkcije koje su tradicionalni teoretic¢ari oznacili
kao kontrolu nad drustvom i reagiranje na okolinu».?

Masovni mediji imaju moguc¢nost i kod usmjeravanja organizirane
drustvene akcije. P. F. Lazarfeld i R. K. Merton iz funkcije drustvene akcije
masovnih medija definirali su i dvije (dis)funkcije:3*

1. Funkcija dodjele statusa - Masovni mediji dodjeljuju status jav-
nim problemima, osobama, organizacijama i socijalnim pokreti-
ma. Na taj nacin, smatraju autori, mediji imaju u svojim rukama
znacajnu drustvenu mo¢.

2. Funkcija nametanja drustvenih normi — Masovni mediji mogu
zapoceti organiziranu drustvenu akciju tako sto razotkrivaju od-
nose koji se ne podudaraju s javnim moralom. Tako publicitet
ima funkciju tjerati ljude iz dvojnog morala prema jednostrukom,
«$to sprjecava neprestano izbjegavanje odluke».?s

U socijalne funkcije masovnih medija F. Vreg ubraja «produktivne»
funkcije masovnih medija koji pridonose strukturiranju, integraciji i razvitku
sustava. Ovu funkciju obavljaju masovni mediji, posebno cetiri socijalizato-
ra masovnih medija: tisak, radio, televizija i film. Pored masovnih medija i
druge drustvene institucije obavljaju funkciju socijalizacije, kao $to su obitelj,
skolske institucije, Crkva, politicke i kulturne organizacije, razna drustva i dr.
U socijalne funkcije spadaju socijalna interakcija i integracija koje omogucu-
ju razvitak socijalne empatije, identifikacije s drugima, osje¢aj moguénosti
pripadanja, uspostave kontakata, komunikacijsku interakciju i dr. Takoder, u
socijalnu funkciju F. Vreg ubraja i reaktivnu i zabavnu funkciju. Uloga im je
da se putem masovnih medija oslobada napetosti, stresova i Sokova suvreme-
nog zivljenja i tako pokrece relaksacija, olaksavanje i reakcija.

Iz ¢ovjekove drustvene aktivnosti proizlaze i odredene medijske funk-
cije. To su: politicke funkcije (uspostava javnosti, artikulacijska funkcija,
politicka socijalizacijska funkcija, funkcija kritike i javnog nadzora, legiti-
macijska i druge funkcije); ekonomske funkcije, kulturna funkcija (spada u
glavne funkcije medija); znanstvene, obrazovne, sportske, vjerske, obram-
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bene, glazbene i druge funkcije. Svim navedenim drustvenim aktivnostima
masovni mediji posvecuju znacajnu pozornost kako u novinstvu kroz razne
specijalizirane listove, rubrike, priloge, tako na radiju i televiziji kroz razli-
Cite emisije, programe, sve do proizvodnje razlicitih kazeta, DVD-a i dr.

Cetiri su funkcije masovne komunikacije koje moze proizvesti s gledi-
$ta sadrzaja i u¢inka. To su:®

1. informativna,
2. edukativna,
3. rekreativna,

4. persuazivna.

U odnosu na ucinke koje mogu proizvesti s vremenskog aspekta, T.
Kesi¢ funkcije dijeli na:

1.  manifestalne i

2. latentne funkcije.

Prve u sebi ukljuc¢uju ocekivane rezultate i aktivnosti koje se zele po-
sti¢i komunikacijom, a iz drugih (latentnih) funkcija proizlaze neocekivani
rezultati, nezeljene posljedice komunikacije.

U demokratskim drustvima, prema B. McNairu, postoji pet funkcija
komunikacijskih medija:>
1. Mediji moraju informirati gradane o onome $to se oko njih dogada.
2. Mediji moraju obrazovati u pogledu smisla i znacenja ¢injenica.
3. Mediji moraju pruziti platformu za javni politicki diskurs, koja ¢e
olaksati oblikovanje javnog misljenja i pruziti javnosti povratne
informacije o tome misljenju, jer je ono iz nje i doslo. To mora
ukljuciti osiguranje prostora za izrazavanje neslaganja.

4. Mediji moraju dati publicitet drzavnim i politickim institucijama.
5. Mediji u demokratskom drustvu sluze kao kanal za zagovaranje
politickih stajalista.

Da bi se navedene funkcije prikladno obavile, potrebno je da medijski
diskurs, govor, bude razumljiv i vjerodostojan.
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Osnove politickog komuniciranja

Povijest politicke komunikacije

Povijesni aspekt politicke komunicije i izbornih kampanja analiziran
je kroz dva segmenta. U prvom dijelu prikazana je povijest politicke ko-
munikacije, odnosno povijest izbornih kampanja, tj. politickog marketinga.
Poseban naglasak je na povijesti politickih kampanja u Sjedinjenim Ame-
rickim Drzavama, Velikoj Britaniji i Francuskoj jer se u ovim zemljama naj-
ranije i najbrze razvija i primjenjuje politicki marketing i suvremena poli-
ticka komunikacija.

U drugom dijelu ukazat ¢emo na povijest politickog komuniciranja i
izbornih kampanja u Bosni i Hercegovini. Zapravo, tesko je govoriti o “po-
vijesti politickog komuniciranja i izbornih kampanja u Bosni i Hercegovini”
jer se novija politicko-izborna povijest demokratske i viSestranacke Bosne i
Hercegovine moze pratiti tek od 1990. godine i prvih visestranackih izbora
nakon raspada bivse Jugoslavije. Istina, treba naglasiti da bosanskohercego-
vacka izborna tradicija ne pocinje tek 1990. godine. Naime, prvi visestra-
nacki izbori u Bosni i Hercegovini odrzani su davne 1910. godine, zatim
1920. godine, tj. nakon Prvog svjetskog rata, 1923., a zatim 1925., 1927,
1928., 1935. i 1938. godine. Iako navedene izborne godine govore o gotovo
stoljece dugoj izbornoj tradiciji u Bosni i Hercegovini, na politicko komu-
niciranje u predizbornim kampanjama ukazat ¢emo tek od 1990. godine,
jer je od te godine moguce konkretnije govoriti o politickoj komunikaciji i
izbornom/politickom marketingu.

Povijest politicke komunikacije u SAD

Komunikacija kojom se utjece na stavove ili postupke ljudi javlja se jos
u najranijim civilizacijama.?® “Odredeni izrazi i ideje u politickom rje¢niku
starih Rimljana, kao i u zapisima iz srednjovjekovnog doba, podsjecaju na
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moderne koncepte odnosa s javno$cu. Stari su Rimljani rabili izraz Wox
populi, wox Dei. U svom djelu Discursi Machiavelli je napisao ‘glas naroda
se s razlogom usporeduje s glasom boga’ On je smatrao da ljudi moraju biti
‘ili teto$eni ili unisteni”?*

Jos su grcki teoreticari pisali o volji javnosti i njezinu znacenju. Dakle,
pocetke povijesti politickog komuniciranja moguce je, u izvjesnom smislu,
traziti u povijesti anticke retorike, tj. u djelima Platona (Georgija, Fedar, So-
fist), Aristotela (Retorika), Demetrija (O stilu), Cicerona (De oratore, Ora-
tor, Brut), Horacija (Pjesnicko umijece), Kvintilijana (Obrazovanje govorni-
ka), Tacita (Dijalog o govornicima), Hermogena (O vrstama stila) i dr. Kada
govorimo o antickoj retorici kao pocetcima politickog komuniciranja, tada
prije svega treba misliti na odredene pristupe komuniciranju i tehnike koje
su utjecale na moderno politicko komuniciranje.

Na politicku povijest komuniciranja svakako je utjecao i razvoj tiskar-
stva. Kao najvazniji korak u razvitku tiskarstva danas se navodi Gutenber-
gova tiskara, u kojoj je 1455. godine tiskano prvo djelo - Biblija na latin-
skom jeziku. Nakon Gutenbergove tiskare ubrzo se otvaraju slicne tiskare
u mnogim europskim gradovima. U Kolnu se osniva tiskara 1464. godine,
dvije godine kasnije u Baselu, u Rimu 1467., u Veneciji 1469., a na sveuci-
listu Sorbona 1470. Iste godine se osnivaju i tiskare u Niirnbergu, Milanu,
Napulju, a godinu kasnije (1471.) u Firenzi itd.

Razvojem tiskarstva u svijetu dolazi do pojave i jacanja masovnog ko-
municiranja, tj. do razvoja novinstva. Tako se u Engleskoj jos 1620. godine
tiska slavni Weekly News, a 1702. godine u ovoj zemlji izlaze i prve dnevne
novine - The Daily Courant. Prema Opcoj povijesti novinarstva dr. Mar-
ka Sapunara (2002.) u Francuskoj knjizar Louis Vendosme 1631. godine
objavljuje svoje Nouvelles, a Theophrast Renaudot nekoliko mjeseci kasnije
osniva svoju Gazetu. Prve su dnevne novine u Francuskoj izasle 1. sije¢nja
1777. godine, kada je tiskan Journal de Paris. Iako je u Njemackoj bilo dosta
tiskarskih radionica, ratovi nisu povoljno utjecali na razvitak tiska u prvoj
polovici sedamnaestog stolje¢a. Zaracene strane su za svoju propagandu
koristile pamflete i druge vrste letaka. Dolaskom mira stvorene su pret-
postavke za pokretanje velikog broja listova. Godine 1701. postojalo je 57
naslova, a 1780. njihov broj je porastao na 138. U Sjedinjenim Americkim
Drzavama prvo srediSte novinarstva je Boston, u kojem 169o0. izlazi mjesec-
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nik Public Occurrences Both Forring and Domestic, a prve prave novine bile
su Pennsylvania gazette iz 1728. godine. Prve dnevne novine tiskane su u
SAD 1784. godine pod imenom The American Daily Advertiser.

Nakon razvitka novinstva na povijest politickog komuniciranja utjece
nastanak politicke propagande. Kao pocetak ove djelatnosti navodi se Con-
gregatio de Propaganda Fide, posebni crkveni ured $to ga je 1626. godine
osnovao papa Urban VIII. Prva suvremeno organizirana propagandna sluz-
ba uspostavljena je u Napoleonovo vrijeme. Sluzba se zvala Press sluzba,
dok ju je sam Napoleon zvao Sluzba za javno misljenje. Pocetkom dvadese-
tog stoljeca propaganda se javlja usporedno s razvojem trzisne privrede i
potrosnje, odnosno, kako pise I. Siber, “razvojem parlamentarne demokra-
cije i sredstava masovnoga komuniciranja”*

Prve elemente politickih kampanja mozemo naci vrlo rano. P. F. Boller
Jr. u knjizi Presidental Campaigns (1996.) opisuje ispade na svakom od iz-
bora jos od 1789. do 1992. i prati “najistaknutije trenutke kampanje” - za-
bavne incidente, znacajna razvijanja dogadaja, dramati¢ne dogadaje, neo-
bi¢ne predizborne metode, istaknute govornike — koji bi pomogli razjasniti
kandidate, probleme i mjesta izbora u Sirem kontekstu americke povijesti
i kulture.*

Kampanje u SAD-u uvijek su bile vise od natjecanja u prostastvu, one
su takoder bile i velike zabave. Ve¢ 1792. glas naroda je u vrijeme izbora bio
“glas groga” (rum razvodnjen vru¢om vodom). Od samoga pocetka izbori
su u Americi bili dio cirkusa, karnevala, parade, spektakularne priredbe,
spektakla, najveca predstava na Zemlji. “Velika americka zabava” - kako ju
je nazvao jedan Englez. Politika je, komentirao je Ronald Reagan 1966., bas
kao show business.

Kao sto se vidi, americke politicke kampanje su pomocu pamfleta, pla-
kata i javnih dogadaja (parada i skupova) uvjeravale Amerikance u devetna-
estom stolje¢u da podupru konkretne kandidate. Kandidati i stranke pisali
su pjesme za kampanje,** koje su funkcionirale poput suvremenih oglasa
razmatrajudi politicke teme i obecanja.

Prva prava javna predsjednicka kampanja i funkcija predsjednikova
tajnika za tisak javlja se u doba Andrewa Jacksona. Kasne 1820-e i rane
1830-¢ bile su godine znacajnih promjena:** obican ¢ovjek je pobijedio na
izborima, uvedeno je besplatno javno skolovanje, stopa pismenosti je jako
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porasla, a agresivni stranacki tisak je podjarivao politicke interese. “Buduci
daje narod stekao politicku mo¢, bilo je nuzno ste¢i njegovu potporu. Vlast
vi$e nije bila povlastica nekolicine aristokrata”+

Razvoj metoda i tehnika politicke kampanje zapocinje u posljednjim
desetlje¢ima devetnaestog stoljec¢a. Po prvi put se te metode primjenjuju u
kampanji Bryan-McKinley 1896. godine. Stranacki stozeri smjesteni u Chi-
cagu neprestano su slali pamflete, plakate, priopéenja i druge propagandne
materijale, koji su nalikovali na one u suvremenim americ¢kim politickim
kampanjama. Autori se slazu kako se u pocetku radilo prije o marketinskom
duhu, o primjeni pojedinih metoda i tehnika politickog marketinga. Stoga
jo$ dugo vremena ne moze biti rijeci o realizaciji politickog marketinga kao
relativno cjelovite koncepcije politicke promidzbe. Ipak, brojne elemente
na koje racuna politicki marketing susre¢emo u politickoj promidzbi jos u
drugom i tre¢em desetljecu dvadesetoga stoljeca.

Za povijesnu ras¢lambu nastanka predizbornih kampanja treba uka-
zati i na pojavu rezultata prvoga predizbornog “istrazivanja” javnog mislje-
nja*, tzv. “straw poll’, objavljenog 1824. godine u americkom dnevnom listu
Harrisburg Pennsyllvanian. Kako istice Larry J. Sabato, istrazivanje je obav-
ljeno o temi preferencije predsjednickog kandidata na lokalnim izborima
u Wilmingtonu.*® V. Lamza Posavec u knjizi Javno mnijenje istice kako je
zanimanje za ankete o razli¢itim drustvenim i politickim pitanjima osobi-
to poraslo tijekom osamdesetih godina devetnaestoga stoljec¢a zahvaljujuci
ponajprije dnevnim listovima The Boston Globe, The New York Herald Tri-
bune, St. Luis Republic i The Los Angeles Times.*” Tradicija straw votes -ne-
sluzbenog glasovanja, zapocela je 3. studenoga 1936. godine. Poslije 1960.
naglom ekspanzijom televizije ubrzavaju se i ispitivanja javnog mnijenja
koja zauzimaju sve vazniju ulogu u politickim i izbornim procesima.*®

U meduvremenu u SAD-u se pocinje stvarati industrija odnosa s jav-
noscu. Kada je drzava New York 1888. godine sluzbeno odobrila pogublje-
nje putem elektri¢ne stolice, Westinghouse je shvatio da mora iznijeti u jav-
nost svoju stranu price. Tako se otvaraju prvi interni odjeli Public Relations
(Westinghouse Electric), a Edward Bernays pise i prvu knjigu Crystallizing
Public Opinion. Treba naglasiti da 1859. godine u SAD-u nastaje i prvi no-
vinarski intervju s nekom javnom osobom, a prvo americko priopcenje za
novinare izdano je 1907. godine.
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Na povijest politickog komuniciranja, nadalje, utjeCe nastanak politic-
kog marketinga, televizije, a kasnije i novih medija, odnosno interneta. To
vrijeme, uz povijest politickog komuniciranja, treba promatrati i kao suvre-
menu povijest politickih kampanja.

Tridesetih godina dvadesetog stolje¢a u SAD-u usporedno s istraziva-
njem javnosti razvija se i istrazivanje moguc¢nosti novih medija. Sredinom
tridesetih godina C. Whitaker i L. Baxter formiraju prvu profesionalnu
agenciju za kreiranje i vodenje izbornih kampanja, koja je prva pocela u
politici primjenjivati znanja i iskustva iz komercijalnoga reklamiranja i od-
nosa s javnoscu.

Nastanak modernih kampanja

Politicka kampanja je tijekom povijesti evoluirala od predmoderne,
preko moderne, do postmoderne kampanje, a u svim ovim fazama se si-
multano mijenjaju i organizacije kampanja, mediji i biracka tijela. Pred-
moderna politicka kampanja se temeljila na interpersonalnoj komunikaciji
izmedu politicara i gradana na nizoj, lokalnoj razini, uz kratkorocno ad hoc
planiranje vode stranke. Mediji su imali ulogu posrednika, a biracko tijelo
je bilo lojalno jakoj stranci. U modernim politickim kampanjama organiza-
cije su imale profesionalne savjetnike, a fokus kampanje se smjesta u naci-
onalnim studijima, dok se biracko tijelo odmaklo od stranacke lojalnosti.
Profesionalni savjetnici se izjednacuju s politicarima unutar postmoderne
kampanje. Savjetnici sada imaju ulogu i unutar menadzmenta, marketinga
i oglasavanja. Mediji koriste visestruke razne kanale, na razli¢itim razinama
i trzistima, a biracko tijelo se vraca interakciji izmedu politicara i svojih
glasaca.*

Pocetak moderne povijesti politickih kampanja, kako istic¢e ve¢ina au-
tora, treba vezivati uz nastanak politickog marketinga u Americi, za koji je
posebno vazna kampanja F. D. Roosevelta iz 1936. godine.

Nastankom radija, kao novog i brzeg medija, stvorene su daljnje pret-
postavke za razvitak i primjenu propagande, sto je posebno izrazeno u Hi-
tlerovoj i Goebbelsovoj nacistickoj propagandi tridesetih godina i tijekom
Drugog svjetskog rata. U prvim godinama postojanja radio predstavlja
instrument tragi¢ne manipulacije: na Hitlerov zahtjev Goebbels trazi od
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Nijemaca da ukljucuju svoj radioprijemnik sto glasnije mogu da bi se kroz
$irom otvorene prozore mogla prosiriti nova misao...*°

Pojava televizije 1950. godine posve mijenja stil kampanja, a prvi je su-
stavno koristi ve¢ 1952. godine Dwight Einsenhower u emisiji Eisenhowe-
rovi odgovori Americi. Putem anketa tada su po prvi put identificirana
najvaznija pitanja (hot button issues) i kampanja je usmjerena na njih. Po
prvi put su tada putem televizije emitirani i raznovrsni izrazi potpore kan-
didatu. Ova predsjednicka kampanja iz 1952. godine pamti se i po tomu $to
je general Eisenhower postao prvi kandidat koji je unajmio profesionalnu
marketinsku agenciju da osmisli televizijske oglase, na $to je potroseno mi-
lijun dolara.

Kada je u kampanji 1952. godine D. Eisenhower u javnim govorima
tematizirao 32 problema, shvatilo se da nesto nije u redu. R. Reeves, vo-
ditelj Eisenhowerove kampanje, utvrdio je da se gotovo nitko od gradana
nije mogao sjetiti o cemu je sve Eisenhower govorio na promotivnim sku-
povima. Uz pomo¢ Gallupova istrazivanja tematski je okvir suzen na ceti-
ri teme: korupciju, povecanje poreza, inflaciju i rat u Koreji. Na taj nacin
shvaceno je da jedna kampanja ne moze imati 32 teme, nego da mora imati
znatno manje.

Godine 1956. emitira se prvi put negativni spot. Kao i u klasi¢noj
komercijalnoj praksi oglasavanja, marketinski konzultanti Demokratske
stranke u SAD-u sugerirali su primjenu tehnike predstavljanja oponenta
u negativnom svjetlu, a taj oponent je bio Eisenhower, koji se natjecao za
drugi predsjednicki mandat. Njihova tehnika odnosila se na to da se isko-
riste Eisenhowerovi spotovi iz 1952. godine i da se na njih dosnimi glas s
odredenim komentarom.s*

Smatra se da je John F. Kennedy prvi americki “televizijski predsjed-
nik” Ne zato sto je dosao na politicku scenu u vrijeme procvata tada jos
relativno novog medija, ve¢ zato $to je bolje nego itko ranije iskoristio sve
njegove prednosti. Mnogi su i danas uvjereni da je on 1960. godine postao
najmladi predsjednik SAD-a zahvaljujudi, pored ostalog, i televiziji. Tada je
njegov konkurent u trci za Bijelu ku¢u bio Richard Nixon, mnogo poznatiji
od mladoga i ambicioznog senatora iz Massachusetsa.

Nakon izbora 1964. godine porasla je upotreba pazljivo odabranih re-
klama u kojima se kandidati osobno nisu pojavljivali ili govorili. U predsjed-
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nickim izborima u SAD-u 1976. naglasak je stavljen na karakter i integritet
dvojice kandidata. U kampanji 1980. godine vidjela se znacajna promjena
u marketinskom pristupu kampanji kada je Republikanska stranka (SAD)
odabrala kandidata Ronalda Regana, koji je imao desetljece iskustva u radu
ispred kamera i znao je kako upotrijebiti taj medij u svoju korist.

Jacanjem televizije kao medija kampanje dobivaju novi oblik. Istaknuto
je kako su spoznaje o tome da kampanja ne moze imati 32 teme bile jako
vazne. Istodobno dolazi do pomicanja od kvantitativnih prema kvalitativ-
nim istrazivanjima, preciznijeg odredivanja ciljnih skupina, produljuju se
pripreme kampanja i, najzad, politicki stavovi kandidata se sve odlucnije
zasnivaju na stavovima i raspoloZenjima javnog misljenja.

U 1992. vidjeli smo prvu telemarketinsku kampanju koju je vodio Ross
Perot, kandidat koji je odbio dopustiti medijima da ga oblikuju.s*> Umjesto
da osmisli pojavljivanje u kampanjama, ovaj kandidat se pouzdao u televi-
zijske reklame, videovrpce izravno poslane glasac¢ima i informativne rekla-
me koje su prenosile njegovu poruku. Pored toga, inkorporirao je neke od
posljednjih inovacija u podrucju izravnog marketinga upotrebljavajuci broj
“800’, a zatim nastojeci pridobiti volontersku mrezu i suradnike u svojoj
kampanji.

Politicke kampanje imaju veci potencijal za utjecaj na birace nego
$to su imale prije. Slabljenje politickih organizacija i istodobne promjene
u procedurama stranacke nominacije, promjene u financijskim zakonima
kampanje, dolazak televizije i drugih medijskih tehnologija i brojne demo-
grafske i socijalne promjene pridonijele su razvoju nove uloge politickih
kampanja u promjenama drustvenih procesa.s?

Na modernizaciju politickih kampanja utjecala su cetiri uvjeta: regu-
lacija izbora, medijski sustav, stranacki sustav i biracko tijelo. No, pored
navedenih uvjeta, sve je vise govora o tome kako izborne kampanje diljem
svijeta zahvaca val amerikanizacije. Pod tim se pojmom ponajprije podra-
zumijeva sve veca personalizacija, profesionalizacija i estradizacija kampa-
nja, odnosno kampanje postaju znanstvene zbog profesionalnih savjetni-
ka, radije se slijedi medijska, a ne stranacka logika, a aktivnosti kampanje
usmjerene su na nacionalne televizijske vijesti u obliku talk showa, inter-
netske web stranice te kabelske postaje, $to je izborno okruzenje ucinilo
fragmentiranim.s*

| 49



Dr. Zoran Tomi¢

Povijest politicke komunikacije u pojedinim europskim zemljama

Britansko politicko oglasavanje pojavilo se prije pojave elektronickih
medija. Politicke stranke su do pojave radija i televizije iskoristavale tiskov-
ne i druge medije za Sirenje poruka u kampanji. Za politicko komuniciranje
u Velikoj Britaniji vazna je 1936. godina, kada BBC zapocinje s redovitim
emitiranjem svoga programa. British Broadcasting Corporation je osnova-
na kao javna korporacija (1927.), a prema svojoj povelji BBC ima duznost
biti nepristran u svojim politickim emisijama.

Prve korake u istrazivanju trzita u Velikoj Britaniji, pored BBC-a, ¢ini
T. Harrison, koji 1937. godine formira istrazivacko srediste Mass Observa-
tion, a iste godine BBC pocinje istrazivati slusanost svojih programa. Ipak,
tek kasnih pedesetih i pocetkom $ezdesetih godina pocinje se s koristenjem
istrazivanja politickog javnog misljenja.

Nakon rata i u vrijeme izbora 1945. u Velikoj Britaniji je postojala samo
Gallupova agencija za politicka istrazivanja. Nakon izbora “public opinion”
agencije se $ire, tako da je ve¢ krajem osamdesetih u Velikoj Britaniji bilo
preko 70 agencija.

U Velikoj Britaniji prve televizijske promocije stranaka pojavile su se
jos za vrijeme izborne kampanje 1951. godine, kada su se tri glavne stranke
dogovorile da se svaka predstavi na televiziji u petnaest minuta. Od sredine
5o-tih do sredine 60-tih godina dolazi do jaceg razvitka stranacke medijske
produkcije. Televizijski prilozi koje su proizvele politicke stranke postali
su osnovno sredstvo komuniciranja s javnosc¢u i glavno sredstvo izbornih
kampanja. U to vrijeme 90% obitelji u Velikoj Britaniji imalo je TV prije-
mnike, a politicari se sve vise okrecu televiziji.

Znacenje televizijskog oglasavanja britanska Konzervativna stranka je
prepoznala ve¢ 1955. godine, uocivsi uspjeh Eisenhowerove kampanje tri
godine ranije i uloge koju je u njoj imalo oglasavanje. Autori navode kako
su rane emisije konzervativaca bile “primitivne’, ali bile su pionirski oglasi
s puno nedostataka.

Kao prvi britanski “televizijski izbori” navode se oni iz 1955. godine
kada je Konzervativna stranka unajmila Ronalda Gillarda kao medijskog
savjetnika i time najavila razdoblje profesionalizma u svom politickom
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oglasavanju. Kampanja iz 1955. ukljucila je snaznu emisiju u kojoj je glavnu
ulogu imao Harold Macmillan. On je artikulirao kontinuiranu ulogu Brita-
nije kao sile mira i napretka u svijetu.

U kampanji za parlamentarne izbore 1959. godine prvi put se precizno
odreduje ciljna skupina biraca. Te izborne godine Konzervativna stranka
je postala prva britanska stranka koja je unajmila agenciju za komercijalno
oglasavanje da im vodi kampanju. Oglasavanje je prvi put u Velikoj Brita-
niji upotrijebljeno za promociju stranke i njezinih voda kao komercijalnih
proizvoda.

U kampanji 1964. prvi put se u Velikoj Britaniji pojavljuje intervju s
liderima, kao sastavni dio televizijskog pokrivanja izborne kampanje. Go-
dine 1969. konzervativci uvode ciljni marketing, a na op¢im izborima 197o0.
provedena je medijski najopseznija kampanja svih vremena u Britaniji.

Vecina izbornih analiticara se slaze da su prve marketinski izvedene
kampanje u Velikoj Britaniji bile kampanje M. Thatcher, prva, koju 1979.
vode braca Saatchi, i druga iz 1983. godine, koju vodi Ch. Lewson. U svim
ranijim kampanjama dominirali su tisak i plakati. Politicki marketing M.
Thatcher donosi niz novina: imidz “Celi¢ne ledi’, kult “Megi” stvaran pomo-
¢u tabloida, koristenje pojedinosti iz obiteljskog Zivota, potenciranje du-
bine njezina glasa, promjenu stila oblacenja i frizure, kopiranje Reganovih
nacina da se ostavi dojam iskrenosti, koristenje svih prilika da bude foto-
grafirana od novinara, uporaba efektnih “tonskih zalogaja” (sound bites) itd.

Prate¢i marketinske poteze Konzervativne stranke, laburisti od 1987.
godine promoviraju svoj marketinski “proizvod” u kojem mijenjaju crvenu
zastavu u crvenu ruzu. Konzervativci svog kandidata Johna Majora prika-
zuju kao “briznog konzervativca” Tada se prvi put u Velikoj Britaniji poja-
vila reklama politicke biografije kroz dva biografska spota o Johnu Majoru.

Ovakav pomak u kreiranju politickih kampanja oznacuje zaokret od
stranackih prema liderskim kampanjama. Ove kampanje su dugo vreme-
na smatrane najprofesionalnije izvedenim kampanjama u Velikoj Britaniji.
Medutim, epitet najprofesionalnije vodene kampanje ipak ¢e ponijeti parla-
mentarna kampanja laburista i Tonija Blaira iz 1998. godine.

U odnosu na Sjedinjene Americke Drzave i Veliku Britaniju, u Fran-
cuskoj se pocetci politickog marketinga, prema M. Bongrandu, vezuju uz
1965. godinu, tj. godinu predsjednickih izbora, prvih na kojima se birao
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predsjednik izravno na op¢im izborima. Tada se pojavio prvi politicki po-
ster s likom J. Lecanueta u sklopu njegove predsjednicke kampanje, koju je
vodio M. Bongrand po ugledu na kampanje J. F. Kennedyja.

Bez obzira na pojavu televizije, u ovoj kampanji jos uvijek dominira
utjecaj tiska, a po prvi put kandidati su poceli obilaziti cijelu zemlju i su-
sretati se s bira¢ima. Veliki regionalni listovi bili su zatrpani informacijama
i fotografijama kandidata. “Bio je to zasigurno marketinski duh’, napisao je
M. Bongrand u knjizi Politicki marketing odgovarajuci na pitanje “Je li to
bio ve¢ marketing”. On istice da je kampanja vodena prije svega u korist jed-
nog covjeka i predstavljala je, za ono vrijeme, znacajnu pojavu u politickim
i u modernim odnosima s javnoscu.ss

Politicki marketing, u pravom smislu rijeci, olicavala je agencija Servi-
ces et Methodes, koja je trebala voditi kampanju degolista u vrijeme izbora
za zakonodavne organe vlasti. Na celu ove institucije, koja je okupljala 120
suradnika, nalazi se M. Bongrand i ona je proizvela prvu marketinsku do-
kumentaciju (kandidatov dosje debljine telefonskog imenika) i kartoteku
izbornih jedinica - okruga, koja ¢e sredisnjoj vlasti, kao i kandidatu, omo-
guditi da pristupi istinskoj terenskoj analizi.

Prema M. Bongrandu, postupak je bio jednostavan i to je bila prva pra-
va demonstracija politickog marketinga. Tada su, po prvi put, kandidatu
ponudeni: vade mecum - podsjetnik koji je nudio prakti¢na rjeSenja svih
problema na koje kandidat moze nai¢i tijekom kampanje, zbirke citata, izja-
ve i napise predsjednika Republike, vlade i dr., obrasce govora, “stupidarij”
u kojem su prikupljeni karakteristi¢ni citati protivnika, s oznakama o njiho-
vim medusobnim proturjecnostima.s®

Prilikom susreta M. Bongranda i J. Napolitana 1967. godine dolazi do
prve razmjene iskustava izmedu “francuske” i “americke” $kole politickog
marketinga. Ubrzo ¢e u Americi biti formirano Medunarodno udruzenje
politickih konzultanata (International Association of Political Con Sul-
tants), a istodobno se u Europi osniva Europsko udruzenje za politicko sa-
vjetovanje (Association europeen des conseil politique).

U Italiji se na izborima prijavljuje veliki broj kandidata na razlic¢ite
funkcije. Razlog tomu je postojanje 7.900 op¢ina, 540 pokrajina, 19 regija
od kojih je pet s posebnim statusom. Kandidate bira 46 milijuna biraca.
Najveci broj politickih kandidata svoju kampanju vodi bez nekog posebnog
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plana i strategije ili, kako kaze M. B. Pustetto, ,amaterski‘. Kroz godine oni
se nisu bavili formiranjem imidza, nedovoljno shvacaju i nedovoljno ana-
liziraju svoje sadasnje i potencijalne birace i ne trude se pronaci najbolji
»put” do njih.s”

Medutim, promjene do kojih je posljednjih godina doslo na drzavnoj i
medunarodno-politickoj sceni, evolucija sustava medija, kao i transforma-
cija birackog tijela, prisiljavaju kandidate u Italiji da na nov nacin pristupa-
ju izbornoj kampanji i strategijama za osvajanje i odrzavanje naklonosti
biraca. S tim u vezi svi kandidati koji se danas odluce kandidirati u Italiji
obvezno se moraju naviknuti na izraze kao $to su: rejting, planiranje, komu-
nikacija i imidz, a koji dolaze iz poslovnog svijeta.s®

Povijest politicke komunikacije u Bosni i Hercegovini

Izuzmemo li izbore u Bosni i Hercegovini od 1910. (prvi izbori u BiH)
do izbora iz 1938. godine (zadnji izbori pred Drugi svjetski rat u BiH), ana-
lizu politickog komuniciranja i izbornih kampanja u BiH, u modernom
smislu, treba zapoceti prvim viSestranackim i demokratskim izborima iz
1990. godine.*

Prvi demokratski izbori nakon Drugoga svjetskog rata odrzani su 18.
studenoga 1990. godine. Na njima se preko 2.300.000 biraca izjasnjavalo o
sedam clanova Predsjednistva BiH, 240 zastupnika u dva doma Skupstine
BiH i 6.419 vije¢nika u 110 op¢inskih skupstina i Skupstini grada Sarajeva.
Na izborima su sudjelovale 42 politicke stranke.*

Analizirajudi politicku komunikaciju i izbornu kampanju 1990. godine,
moze se istaci kako izborne kampanje u suvremenom smislu rijeci nije ni
bilo. Razloge prije svega treba traziti u Cinjenici da politicke stranke unu-
tar sebe nisu imale dovoljno osposobljene i educirane osobe za kreiranje i
provedbu modernih kampanja. Takoder, razlog je i ¢injenica da nakon ru-
$enja jednostranackog sustava i raspada bivse zajednicke drzave Jugoslavije
nacionalnim strankama gotovo nije ni trebala kampanja, jer su antijugosla-
venstvo i nacionalni naboj bili takvi da je kampanja bila tek dio izbornog
procesa kojeg samo treba obiljeziti i odraditi. U takvoj socio-psiholoskoj
klimi gotovo unaprijed se znao pobjednik.

|53



Dr. Zoran Tomi¢

Analizirajud¢i, nadalje, neke aspekte takve izborne kampanje, primjetno
je da je rijetko koja politicka stranka imala plan, strategiju i izborni pro-
gram koji se, pak, temeljio na prethodnom istrazivanju javnog misljenja.
Tako vise politickih stranaka nije sondiralo javnost, odnosno birace. Istra-
zivanje javnog misljenja uglavnom su provodile neovisne agencije i mediji.

Politicke stranke razvijale su svoje politicke poruke — slogane u skla-
du s praksom naprednih kampanja. U kampanji je razvijeno vise politic-
kih poruka, kao §to su: SDA - Demokracija i Muslimanska stranka; Zna se
HDZ, Nase ime je nas program - HDZ; Zivjet éemo zajedno -SK BiH-SDP;
Ovo je vrijeme promjena -Savez reformskih snaga Jugoslavije za BiH; Bosna
nasa domovina -MBO; Sad nam treba tvoj glas; SSO — Demokratski savez;
Nase ruke su ciste - SSO-DS; SDS — Srbi, vi smijete da budete Srbi i SDS —
Sloboda, Demokracija, Sloga, itd. U promidzbenom materijalu za izbornu
kampanju dominiraju izborni plakati raznih veli¢ina, zatim letci, bedzZevi,
zastavice, naljepnice, upaljaci, olovke, privjesci, baloni, majice i eko papirne
vrecice, te izborni programi — brosure, knjige, audio i video-kazete i dr.

Promatrajudi izbornu kampanju iz 1990. kroz izradu tiskanog pro-
midzbenog materijala, posebno knjiga, brosura i knjizica, moze se zakljuciti
da je nakladnicka djelatnost stranaka bila intenzivna. SKBiH-SDP je u sklo-
pu svoga promidzbenog materijala 1990. godine tiskao knjigu Nijaz izbli-
za, u kojoj je objavljen Zivotopis lidera stranke Nijaza Durakovic¢a. Stranka
SKBiH-SDP tiskala je i brosuru U susret demokraciji, pluralizam, izbori,
partije. Stranka demokratske akcije je za prve viSestranacke izbore tiskala
knjige SDA hoce, moze, zna i Moj odgovor kandidata SDA za Predsjednistvo
BiH Fikreta Abdica. Na stranackim skupovima SDA predstavljana je i knji-
ga Alije Izetbegovica Islamska deklaracija u nakladi sarajevske izdavacke
kuce Bosna. Savez reformskih snaga Jugoslavije za BiH distribuirao je kroz
svoje izborne aktivnosti 1990. knjigu (zbirku) propisa Saveznog izvrsnog vi-
jeca (SIV) s govorima predsjednika stranke Ante Markovi¢a. Muslimanska
bosnjacka organizacija tiskala je Statut i Programsku deklaraciju. U Pro-
gramskoj deklaraciji su objavljeni tekstovi lidera stranke Adila Zulfikarpa-
$ica i Muhameda Filipovi¢a. MBO je tiskao plakate i druge promidzbene
materijale. Savez socijalisticke omladine — Demokratski SSO-DS savez — ti-
jekom kampanje 1990. tiskao je izborni program pod nazivom Demokratski
odgovor.
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Temeljna nacela rada sredi$nje Televizije Sarajevo za izbore u BiH
1990. godine mogu se sagledati kroz Pravila programske politike u prediz-
bornim i iz bornim aktivnostima u visestranackim izborima. Na temelju
toga dokumenta drzavna TV postaja u BiH razradila je svoje pozicije i ulo-
gu na prvim viSestranackim izborima. Nacela rada TV Sarajevo odnosila
su se na informativni program, reklamiranje stranaka, TV parlament (su-
djelovale su samo stranke koje su predale liste za Vijece gradana Skupstine
BiH i kandidati za Predsjednistvo BiH), zatim na predstavljanje kandidata
za Predsjednistvo BiH, te na zavr$nu zabavno-revijalnu emisiju i predstav-
ljanje politickih stranaka BiH u emisiji Izbori "90.

Vecina se politickih stranaka na pocetku izborne kampanje ili nepo-
sredno pred kampanju 1990. godine koristila osnivackim skupstinama kao
oblikom javnih nastupa i promidzbe svoga programa. Ovi su javni nastupi
trajali jedan do dva dana. Kako su ih ¢esto “pokrivali” mediji, nema sumnje
da su, osim organizacijskog ustroja, ovi skupovi imali i zadac¢u promocije
svojih kandidata i programa.

Najznacajniji oblici javnih nastupa politickih stranaka bili su prediz-
borni skupovi. Ovaj oblik javnih nastupa koristi se u svim kampanjama.
Izborni stozeri vecih politickih stranaka uglavnom su ih organizirali na
javnim trgovima, sportskim igralistima ili u velikim dvoranama. Pored
skupova velik je broj i drugih obiljezja ove kampanje. Simpatizeri poseb-
no nacionalnih politickih stranaka cCesto su voznjom u velikim kolonama
automobila iskazivali stranacki, a prije svega nacionalni osjecaj. Nakon
predizbornih skupova pekli su se volovi, janjci, odojci kako bi se pocastili
posjetitelji i sami akteri kampanje. Takve kampanje vise su sli¢ile na narod-
no slavlje nego na modernu politicku komunikaciju. Glazbenici, zabavljaci,
pojacana retorika, mnostvo promidzbenog materijala na drvecu, tunelima,
zgradama, prometnim znacima, i drugdje, kao i grafitima iSarane fasade,
ceste, znaci obiljezavali su prvu predizbornu kampanju u viSestranackoj i
demokratskoj Bosni i Hercegovini.

Prvi poslijeratni izbori u BiH (1996. - 97.) svojevrstan su povratak u
Dayton. Uspjehu Daytonskog mirovnog sporazuma svakako je pridonijela
njegova sveobuhvatnost, jer osim Okvirnog mirovnog sporazuma paket sa-
drzii 11 aneksa koji obuhvacaju siroko podrucje, od Ustava, kao temeljnog
dokumenta svake drzave, pa do najznacajnijih pitanja i problema povratka
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prognanih, izbjeglih i raseljenih osoba. Sukladno Aneksu 3. Opceg okvir-
nog sporazuma u BiH, kojim se proklamiraju demokratski, posteni i slo-
bodni izbori kao temeljna pretpostavka za stvaranje predstavnicke vlasti
s ciljem osiguravanja progresivnog postizanja demokracije u BiH, predvi-
deno je da se izbori odrze Sest mjeseci nakon stupanja na snagu Mirovnog
sporazuma, a ako OESS ocijeni da je potrebna odgoda, najkasnije do devet
mjeseci nakon njegova stupanja na snagu (do 14. lipnja, odnosno najkasnije
do 14. rujna 1996. godine).

U tijeku provedbe predsjednickih izbora i izbora za zakonodavna ti-
jela na svim razinama (op¢ina, grad, Zupanija, entitet i BiH) predvideno
je nekoliko specifi¢nosti koje nisu bile poznate u ranijoj izbornoj praksi u
BiH. Prije svega te se specificnosti odnose na cinjenicu da rok i odrzavanje
bh. izbora 1996. - 97. nisu odredila nadlezna tijela i provodila izborna po-
vjerenstva, birana od zakonodavnih tijela odgovarajuc¢ih razina po dotad
vazeéim zakonima i propisima, nego Privremeno izborno povjerenstvo uz
posebna i privremena pravila i propise koje je ono donijelo, a to uz patronat
i superviziju Misije OESS za BiH.

Dakle, Privremeno izborno povjerenstvo koje djeluje pri Misiji OESS
za BiH utvrdilo je dinamiku radnji u izbornom procesu, donijelo je Pravila
i propise, i nakon visekratnog prolongiranja odredilo i datum odrzavanja
prvih poslijeratnih (daytonskih) izbora u BiH, prvo predsjednickih i parla-

mentarnih, a s godinu dana zakasnjenja i op¢inskih izbora.

Inacajke politicke komunikacije

Pojam politicke komunikacije danas je u literaturi ve¢ siroko interpre-
tiran. Komunikacija je bitna za ljudsko drustvo, iskustvo, razumijevanje,
dapace, bez komunikacije ljudsko drustvo ne bi ni moglo postojati, isticu R.
Huggins i J. Turner u knjizi Uvod u politologiju (2002.) i dodaju: “U prosi-
renom smislu mogli bismo dokazivati da bez politicke komunikacije ne bi
moglo biti nikakve politike, jer u politici se uvelike radi koliko o prenosenju
poruka, toliko i o tome da se uopc¢e ima neka poruka”® Medutim, utjecaj
bujanja masovnih komunikacija doveo je do mnogo veceg Sirenja politickih
poruka u sva podrucja zivota.
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Neki znanstvenici isticu vaznost institucija i legalnog reguliranja jav-
nog RTV servisa i tiska.®* Znanstvenici koji rade na polju kognitivne psiho-
logije usredotocuju se na to kako subjekti biraju i ocjenjuju novu informaci-
ju. Oni koji rade unutar socioloske tradicije namjeravaju se usredotociti na
podrazaje. “Neki misle da bi se ucenje o politickim komunikacijama trebalo
najprije usredotociti na utjecaj medija na glasace i stranke, dok, pak, druge
skupine isti¢u temeljnu vaznost kontakata medu drustvenim skupinama”.®

U danasnje smo doba jako ovisni o mediju kao sredstvu nase politicke
komunikacije, napisao je D. Watts u svojoj knjizi Political communication
today (1997.).% U staroj Grckoj Atenjani su prakticirali demokraciju u malim
gradovima - drzavama. Tamo su svi slobodni ljudi izravno mogli komentirati
dogadaje u zajednici, a politicari su bili u prilici izravno kontaktirati s ljudima.

Razvojem gradanskih prava tijekom devetnaestoga i dvadesetog sto-
lje¢a i nadalje je postojala ta izravna veza izmedu politicara i glasaca, iako
vecina ljudi nije bila u moguc¢nosti aktivno sudjelovati u tom procesu. Ma-
sovna okupljanja od tada pa do danas birac¢ima su davala mogu¢nost infor-
miranja iz “prve ruke”.

Dakle, politicko komuniciranje postoji od kada je vlasti i politike i u
osnovi je svih funkcija politickog sustava: od politicke socijalizacije, artiku-
lacije i agregacije interesa razlicitih drustvenih skupina, razrje$avanja drus-
tvenih konflikata, do utvrdivanja, promjene i provodenja pravnih pravila,
pridobivanja pristasa za odredene politicke ideje, njihove socijalne nositelje
i sl. Politicko komuniciranje je, najkrace re¢eno, razmjena razlicitih sadrza-
ja u domeni politickih aktivnosti.

R. E. Denton Jr. i G. C. Woodward u knjizi Political communication in
America kao opce karakteristike politicke komunikacije navode:®s
s kratkotrajno usmjeravanje,

s komunikacija temeljena na ciljevima,

% vaznost masovnih medija, i

% politika orijentirana na javnost.

Kod kratkotrajnog usmjeravanja politicke komunikacije medu svaki-
dasnjim realnostima koje vode politicki zivot jest i opéa preokupacija pro-
laznim pitanjima i ograni¢enim vremenskim okvirima. Poruke se uobica-

|57



Dr. Zoran Tomi¢

jeno planiraju i objavljuju s namjerom da se odmah dobiju rezultati. One
moraju u¢i u neprekidni tijek javnih rasprava u razdoblju koje je korisno za
objavljivaca i vremenski dobro za masovne medije i njihovu publiku.®

Politicki komunikatori traze prakti¢ne i trenutne rezultate. Njihov
uspjeh obi¢no ovisi o prilagodbi prolaznoj prirodi javnog misljenja i nestal-
noj pozornosti masovnih medija. Cesto ih se kritizira za “primitivna” i “lice-
mjerna” uvjerenja. Ipak, ako se uzme sa svojim vlastitim uvjetima, politicka
se komunikacija moze razumjeti samo ako postoji volja da se rekonstruira
trenutni politicki sadrzaj, da javna osoba osjec¢a obvezu i duznosti koje su

povezane s Cascu.

Kod komunikacije temeljene na ciljevima ponasanje u politici je gotovo
uvijek usmjereno prema nekom odredenom cilju, cak i kada se poduzima
prilikom predvidljivog rituala. Svaka politicka kampanja nastoji ispuniti
odredeni cilj dajudi vjerodostojnost onome tko provodi kampanju i ¢ineéi
njega ili nju posrednikom u razumnim ponudama i poznatim vrijednosti-

ma.%’

Masovni mediji su temelj proucavanja politike. Niti jedan drugi zahtjev
o vodenju modernoga politickog Zivota nije ocigledniji. “Govori, tiskovne
konferencije, molbe za potporu, opravdavanje kontroverznih odluka uka-
zuju na prisutnost bira¢a — publike zbog koje se takvo nesto i radi. Uz po-
mo¢ produzene ruke masovnih medija te poruke dolaze do veceg dijela

javnosti”®

Politicko izvjes$éivanje je posveceno — u teoriji, ako nije uvijek u prak-
si — ulozi “psa ¢uvara” nad onim javnim djelatnicima koji se ocito nalaze u
svojoj sferi utjecaja. Poblize rec¢eno, slobodni novinari obavljaju “savjeto-
davnu” funkciju koja osigurava provjeru “Cetvrtog ogranka vlade”, kako bi
budno pratili ostala tri. “Jedina sigurnost je sloboda medija’, rekao je Tho-
mas Jeffferson. Ova uloga je ocita i u velikoj je mjeri neosporni cilj politickih
medija u Americi i, osim toga, norma ustavno zasti¢ene neovisnosti medija.

Masovni mediji funkcioniraju i u jednom drugom vaznom obliku, obli-
ku koji mijenja poznati odnos “reporter - subjekt”. Osobito u ovom stoljecu,
novinari su ponekad bili u mogu¢nosti voditi, a ne samo slijediti tijek razot-
krivene politicke price.

Jedna od op¢ih karakteristika politicke komunikacije je orijentiranost
na javnost. R. Denton i G. Woodward smatraju da su «politicki glumci»
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motivirani Zeljom za dobivanjem potpore odredenih biraca. Takav pristup
orijentiran na javnost tjera analiticare da misle u granicama procesa koji
upravljaju potragom za konsenzusom ili njegovim nestvaranjem. Umjet-
nost kompromisa, naglasavanja, nenaglasavanja i pojednostavljivanja je ve-
likim dijelom dio ovog procesa.®®

Djelatnosti usmjerene na javnost u potpunosti su prirodne i demokrat-
ske. Nema dvojbe da politika nudi moguc¢nost za zadovoljenje najnizih ljud-
skih potreba. Cijena koju placamo za “otvoreni” politicki sustav je, zapravo,
rizik da ¢e postojati neumjerenosti. “Mi smatramo da opasnost ne lezi u
manipulaciji javnosti prema politickim idejama, ve¢ u drustvu koje sma-
njuje mogucnosti za artikulaciju takvih ideja ili koje daje samo rubne uslu-
ge retorickim pravima politicke aktive. U najboljem slucaju, demokratska
drustva ojacavaju izmjenama izmedu onih koji vladaju i gradana s jednakim
pravima da to ukinu””°

Definiranje politicke komunikacije

Kako istice britanski profesor B. McNair, svaka bi knjiga o politickoj
komunikaciji trebala poceti priznanjem kako se taj termin pokazao jako
teskim za bilo kakvo precizno definiranje. Ipak, razmotrene opce karakteri-
stike politicke komunikacije pomazu nam laks$e shvatiti definiciju politicke
komunikacije.

R. Denton i G. Woodward politicko komuniciranje definiraju kao
“javnu raspravu o odredivanju izvora javnosti (prihodi), sluzbeni autoritet
(kome su date ovlasti da napravi legalne, zakonodavne i izvr$ne odluke) i
sluzbene sankcije ($to drzava nagraduje ili kaznjava)””* Autori smatraju da
takav diskurs pronalazi svoj put u zZivot nacije, drzave ili zajednice kada
postoji konflikt izmedu konkurentnih interesa o tome $to ¢e znaciti “sluz-
beni” polozaj raznih drzavnih agencija. U najboljem slucaju, jezik politicke
komunikacije je vrijedan posrednik koji zamjenjuje ukorijenjene nasilne
sukobe i ¢ini mogucim promjenu poretka.

Profesor B. McNair sa sveucilista u Stirlingu je znacajno pojednosta-
vio svoju definiciju u odnosu na Dentona i Woodwarda. On ukazuje da se
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politicko komuniciranje odnosi na “svrhovitu komunikaciju u politici””> To
ukljucuje:
1. sve oblike komunikacije kojima se sluze politicari i drugi politicki
akteri u svrhu ostvarivanja specificnih ciljeva;

2. komunikaciju koju prema nekim akterima usmjeravaju nepoliti-
¢ari, kao $to su biraci i novinski kolumnisti;

3. komunikaciju o tim akterima i njihovim aktivnostima kakva se
pronalazi u izvje$¢ima, uvodnicima i drugim oblicima medijske
rasprave o politici.

Ukratko, McNairovom definicijom obuhvacen je “sav politicki diskurs”.
Pod politickom komunikacijom on ne misli “samo na verbalne i pisane iska-
ze nego i na vizualna sredstva oznacavanja kao $to su odjeca, $minka, fri-
zura i dizajn logotipa, tj. sve elemente komunikacije za koje se moze reci da
tvore politicki ‘imidz’ ili identitet””

C. A. Smith istice da “politicka komunikacija nije samo vladina komu-
nikacija.” Kada gledate vijesti, Citate politicku naljepnicu na automobilu,
smijete se politickoj sali, razmatrate sukobljene politicke stavove ili izjavite
nesto da nije pravo, vi se uklju¢ujete u politicku komunikaciju” Prvo mo-
rate razumjeti prirodu ljudske komunikacije. Samo se tada mozete, prema
Smithu, znalacki okrenuti uporabi komunikacije u politickoj aktivnosti.

Profesor komunikacija na sveucilistu u Sjevernoj Karolini Murray J.
Edelman shvaca politicko komuniciranje kao spektakl, te kao svjesnu ili pod-
svjesnu konstrukciju “imidza’; problema i suprotstavljanja. U Edelmanovoj
knjizi Konstrukcija politickog spektakla spektakl je “neprekinuto izvjes¢iva-
nje o novostima, stalno konstruiranje i rekonstruiranje drustvenih problema,
kriza, neprijatelja i voda i time stvaranje uzastopnog niza prijetnji i nada”’s

R. M. Perloff, profesor komunikacija sa Sveucilista Cleveland, politicku
komunikaciju definira kao proces pomocu kojeg nacionalno vodstvo, mediji i
gradani izmjenjuju i daju poruke koje se odnose na provedbu javne politike.”

Postoji nekoliko dijelova za ovu definiciju.

Prvi, politicka komunikacija je proces. Ona se ne dogada automatski.
Vode ne mogu natjerati ljude da komuniciraju. Naprotiv, politicka komuni-
kacija je kompleksna, dinamic¢na aktivnost.
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Drugi, postoje tri glavna aktera koji zele prostor na javnoj sceni: vode,
mediji i javnost. Ovo je zlatni trokut sluzbene komunikacije. Ove tri skupi-
ne sadrze brojne podskupove: postoji vise razlicitih vrsta voda, elita’ (na-
cionalni, drzavni i lokalni, izabrani i imenovani sluzbenici koji imaju mo¢,
oni koji imaju potrebu za mo¢ a prepoznati su kao vjerodostojni u zajednici,
itd). Postoje tisuce razli¢itih medija, koji ¢ine lepezu od malih politickih
biltena i web stranica do metropolitanskih novina i korporacijskih dzinova,
kao sto su NBC, ABC i CBS. A postoje i milijuni gradana koji se znacajno
razlikuju po svom interesu u politici, njihovim razinama znanja i njihovom
pristupu koridorima modi.

Treca karakteristika politicke komunikacije je razmjena i tumacenje
poruka. Lideri, medijsko osoblje i gradani cesto tumace poruke sasvim ra-
zlic¢ito kao funkciju njihovih razlicitih pozicija u drustvu i razlicitih uloga
koje oni obnasaju u politickom sustavu. Nakon predsjednicke debate, kan-
didati ¢e pokusati “spinom izmanipulirati” rezultat, tvrdeci da su oni uradili
bolje nego sto su ocekivali. Mediji ¢e kriticki gledati na ovu interpretaciju, a
javnost bi mogla strpati zajedno medije i kandidate, smatrajuci ih oboje kao
koj komunikaciji jest razmjer do kojeg nacionalne vode mogu utjecati da
medije i javnost prihvate njihovo videnje dogadaja—stupanj do kojeg vode
mogu uvjeriti medije i gradane da vide dogadaje (od stanja ekonomije do
rata u dalekim zemljama) kako ih oni, vode, vide. Radikalni kriticari kazu
da su elite enormno uspje$ne u natjerivanju svakoga drugog da vidi stvari
na nacin kako oni Cine.

Cetvrto, poruke se opcenito odnose na viadanje ili primjenu javne po-
litike. Vjeruje se da se politicka komunikacija odnosi samo na izbore, $to
nije precizno ni potpuno to¢no. Politika se odnosi na proces pomocu kojeg
drustvo dolazi do konsenzusa o politickim pitanjima. Dakle, politicka ko-
munikacija se dogada kada gradani, mediji i vode, lideri “vode dijalog” o
pitanjima koja se opcenito ticu elita ili javnosti.

U Politickom marketingu Z. Slavujevi¢ navodi da “politicko komuni-
ciranje ¢ine procesi razmjene razlic¢itih politickih sadrzaja u trokutu: vlast
— mediji - javno misljenje, odnosno izmedu tri skupine aktera: politicara,
novinara i gradana. Ono predstavlja najop¢iji pojam jer obuhvaca sve vido-
ve komuniciranja bez obzira na oblik vlasti i drustvene i politicke uvjete u
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kojima se odvija razmjena politickih sadrzaja, bez obzira na oblike u kojima
se pojavljuju sadrzaji i sredstva koja se tom prigodom koriste”7®

Z. Slavujevi¢ dalje navodi da politicko komuniciranje ima najmanje tri
funkcije:

Prva funkcija politickog komuniciranja odnosi se na razmjenu informa-
cija izmedu razli¢itih politickih subjekata, odnosno predstavlja izvjesc¢a o
aktualnim politickim dogadajima, aktivnostima i osobama, izrazavanje po-
litickih interesa, stavova i uvjerenja razlicitih aktera politickog zivota. Ova
funkcija politickog komuniciranja jest pretpostavka druge dvije njegove
funkcije - razumijevanja politickog sustava i njegova funkcioniranja (eduka-
cije) i osiguravanja podrske sustavu i legitimnim politickim subjektima.

Druga funkcija je politicka edukacija i socijalizacija - poducavanje lju-
di raznim politickim znanjima, prijeko potrebnim radi njihova ukljucivanja
u politicki zivot, te znanjima o strukturi politickog sustava, odnosno o ulo-
gama politickih institucija i nac¢inu njihova funkcioniranja, o legitimnim
politickim akterima, o pravilima “politicke igre”, o moguénostima politic-
kog djelovanja gradana itd.

I treca funkcija politickoga komuniciranja je politicko uvjeravanje od-
nosno politicka persuazivna djelatnost — formiranje, u¢vrscivanje, promje-
na i sl. stavova ljudi o politickim dogadajima i akterima i poticanje ljudi da
sudjeluju u politickom zivotu. U sklopu ove funkcije realiziraju se politicka
propaganda, politicki marketing, politicko oglasavanje, odnosi s javnoscu i
srodne aktivnosti.”

F. Vreg u knjizi Demokraticno komuniciranje istice da distribucija po-
liticke mo¢i u svakom drustvu zavisi od razmjera snage medu klasama ili
skupinama.® Ocito je da je mo¢ u svim drustvenim sustavima podijeljena
nejednako i da je koncentrirana u vladajucoj socioekonomskoj i politickoj
eliti ili drzavno - stranackoj politokraciji. Zato u gotovo svakom drustvu
postoji dominantni komunikacijski sustav politicke stranke na vlasti ili
koalicije, odnosno hegemonisticke stranke sa “savezni¢kim” strankama.
Ujedno postoji manifestni ili latentni, alternativni komunikacijski su-
stav “nevladajuc¢ih” klasa ili skupina, politicke oporbe, etnickih manjina
i subkultura.

U vezi s navedenim F. Vreg istice da je jedino znanstveno “da politicku
komunikaciju po sadrzaju dijelimo na dominantni diskurs vladajuce elite
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i ‘podredeni’ diskurs manjinskih skupina. Vladajuéi sustavi uvode razlici-
te oblike ideoloske dominacije na razli¢itim mehanizmima subordinacije,
ideoloske presije i normativne represije (kaznene i drustvene sankcije). Ni
jedan ni drugi diskurs danas ne upotrebljavaju vise klasi¢cne modele politic-
ke propagande koji su bili efikasni u organicistickim ili funkcionalistickim
drustvenim sustavima, odnosno u hermetickim totalitarnim uredenjima”®

Posto su komunikacijski sustavi, istice dalje F. Vreg, “dio drustvenih
procesa, politicko komuniciranje treba analizirati i sagledati u svjetlu op¢ih
socijalnih, ekonomskih i politickih procesa. Zapravo, komunikolozi time
adekvatno opredjeljuju funkcije masovnih medija:

1. imanentne medijske funkcije,
2. socijalne funkcije, i

3. funkcije Covjekovih drustvenih djelatnosti - politicke, ekonom-
ske, kulturne, znanstvene i obrazovne”?>

U knjizi Komunikacija i viast T. Dordevi¢ pise “da je politicka komuni-
kacija nerazdvojna komponenta svakog od mehanizama politickog sustava
vlasti, §to znaci da se i sama modelira u sjenci politicke vlasti i dominacije
jedne klase nad drugim klasama, skupinama ili slojnim strukturama”s?

Razradujuci komunikacijski sloj u strukturi politickog procesa, T. Dor-
devic istice da “politicka komunikacija kao jedna od dimenzija politickog
procesa, a samim tim i poluge vlasti, ostaje znacajna instanca glomaznog
mehanizma kojim se humanizira svaki javni akt sukobljavanja klasno-an-
tagonisticki suocenih skupina, skupnih subjekata. Usprkos tome, politicka
komunikacija ostaje ona instanca politickog sustava na kojoj se svakodnev-
no reafirmira okolnost da se iza svakog oblika ljudske interakcije subjekata
politickog procesa krije — ¢ak i kada je parlamentarnim procedurama ma-
skiran — mehanizam redistribucije odnosa dominacije i vlasti medu politic-
ki suoCenim skupinama”®

Politicka komunikacija je nadalje “osnovni motivacijski mehanizam
politickog procesa i njezinim posredstvom se taj proces priprema i artiku-
lira u svom subjektivno-akcijskom rasponu kao hijerarhijski konstelirana
sfera socijalnih subjekata s politickim kompeticijama, i to na op¢edrzavnoj
ravni reprodukcije politickih odnosa i struktura”?s

| 63



Dr. Zoran Tomi¢

S aspekta komunikacijskog ¢ina “politicku komunikaciju ¢ini citava
mreza ¢inova komunikativnog suocavanja i sukobljavanja subjekata politic-
ke prakse, koji se putem svoje komunikativne veze objektiviziraju u vlasti-
tom subjektivitetu”s

S. Hukovi¢ u knjizi Komunikacija, interpretacija, sporazumijevanje na-
vodi da je politicka komunikacija Sirok pojam. Komunikacija je sredstvo
pomocu kojega se psiholoske i socijalne karakteristike apliciraju u dinamic-
ki proces politickih konflikta. “Najcesci sadrzaj politicke komunikacije je
nudenje vlastitog programa, vlastitog kandidata i vlastite stranke u cjelini”*’

Na temelju iznesenih definicija i mi$ljenja pojedinih autora mogli bi-
smo politicku komunikaciju definirati na sljede¢i nacin: Politicka komuni-
kacija je medusobni/interaktivni proces razmjene politickih sadrZaja
izmedu raczlicitih politickih aktera, za/u vrijeme politickog (izbornog)
mandata ili izbora, putem komunikacijskih kanala (medija), a u svrhu
postizanja odredenih ucinaka.

Dakle, ovakvu definiciju mozemo ras¢laniti na sljede¢i nacin: Politicka
komunikacija je:

1. medusobni/interaktivni (dvosmjerna komunikacija, “feedback”)
proces;

2. razmjena politickih sadrZaja (programa, odluka, zakona, ideja,
stavova, interesa itd.);

3. izmedu razlicitih politickih aktera (gradana, vlada, politickih
stranaka, javnih i medunarodnih organizacija, skupina za priti-
sak, teroristickih organizacija, drustvenih i revolucionarnih po-
kreta i dr.);

4. za/u vrijeme politickog (izbornog) mandata, (izbora, mira, stabil-
nosti, 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,
ponasanja, djelovanja, potpore, “imidza’; ponovnog izbora itd.).
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Akteri politicke komunikacije

Politicko djelovanje koncipira se i ostvaruje kroz aktere (elemente) po-
liticke komunikacije. U aktere politicke komunikacije B. McNair ubraja:®

1. politicke organizacije (politicke stranke, javne organizacije, sku-
pine za pritisak, teroristicke organizacije, vlade i dr.),

2.  medije, i

3. gradane.
Politicke organizacije

Ova kategorija politickih aktera obuhvaca politicke stranke, skupine
pojedinaca manje ili vise slicnih nadzora koji se okupljaju u dogovorenu
organizaciju i ideolosku strukturu radi ostvarivanja zajednickih ciljeva. Ti
¢e ciljevi odrazavati temeljni vrijednosni sustav te stranke, ili ideologiju.®®

Izborni akteri su i pojedinci, drustvene skupine, organizacije ili institucije
koje neposredno ili posredno sudjeluju u izborima i utjecu na njihovu prirodu
i ishod. “Izbore bitno odreduju interesi, vrijednosti, ciljevi, strategije, odluke i
obrasci ponasanja aktera koji u njima sudjeluju’® Za prirodu izbornoga pro-
cesa presudna su stoga pitanja politickih i drugih aktera koji sudjeluju u njima.

Politicke stranke

Ova kategorija politickih aktera obuhvaca politicke stranke “kao udru-
zenje gradana osnovano radi sudjelovanja u oblikovanju politicke volje i
obavljanju drzavne vlasti”®* Unato¢ ideoloskim razlikama koje u suvreme-
nim demokracijama mogu postojati izmedu politickih stranaka, zajednicka
im je prednost ustavnim sredstvima promicati svoje ciljeve, zatim nasto-
janje da gradane uvjere u svoju ispravnost, te podvrgavanje svojih politika
testu periodi¢nih izbora. “Cim steknu vlast (ili budu odbacene, ve¢ prema
prilici), pristaju se drzati ustavnih pravila politickog sustava u kojem djelu-
ju, postujuci ogranicenja koja on postavlja njihovoj mo¢i da provedu politi-
ku ili joj se suprotstave, sve dok ne naide nova prigoda za izbor”°
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Reportaze Politicke organizacije
Uvodnici Stranke, Javne organizacije
Komentari Skupine za pritisak,
Analize

Teroristicke organizacije,
Viade

Apeli
Programi
Oglasavanje
Odnosi s javnoscéu

IstraZivanje javnog misljenja
Pisma

Reportaze

Uvodnici

Komentari

Analize

Slika 7. Akteri politicke komunikacije (B. McNair, 2003.)
Javne organizacije

Pored politickih stranaka, kao akteri se javljaju nestranacke organizaci-
je s politickim ciljevima. Ti se nestranacki akteri dijele u tri kategorije:

1) sindikati,
2) skupine potrosaca,
3) profesionalne i druge udruge.

Ne povezuje ih ideologija, nego neka zajednicka situacija.
Skupine za pritisak

Skupine za pritisak (pressure groups) su one interesne skupine koje svoj
(pojedinacni, posebni, zajednicki i/ili op¢i) interes nastoje ostvariti ili zastititi
razli¢itim pritiscima na pojedince, javnost ili strukture moc¢i. Prema Leksi-
konu temeljnih pojmova politike Abaceda demokracije “metode djelovanja
(vrSenja pritiska) mogu biti razlicite: od veoma suptilnih metoda razgovora i
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nagovora, preko ekonomskih pritisaka, ucjena i korupcija, do politickih pri-
tisaka posredstvom javnosti”** One mogu biti formalne ili neformalne, mogu
egzistirati kao relativno trajne ili se formiraju ad hoc za postignuce stanovitog
cilja i ostvarenje nekoga trenutnog interesa. Kada je rije¢ o politickim skupi-
nama za pritisak, njihova je bit, poput politike stranaka i javnih organizacija,
komunikacija, tj. uporaba niza tehnika oglasavanja i odnosa s javnoscu.

Teroristicke organizacije

Pisuci o elementima politicke komunikacije, B. McNair kao tre¢u kategoriju
nestranackih politickih aktera navodi teroristicke organizacije. Ovim se termi-
nom koristi da bi ukazao na skupine koje se koriste teroristickim taktikama -
gradskim bombaskim napadima, otmicama zrakoplova, atentatima i otmicama
osoba, “kako bi ostvarile svoje politicke ciljeve”** Teroristickim skupinama, po-
put IRA-e, ETA-e, Hamasa, Al-Qaide i drugih, zajednicko je da ciljeve ostvaruju
izvan ustavnog procesa, uporabom nasilja kao sredstva “uvjeravanja’

Pored navedenih aktera koji ¢ine politicke organizacije smatramo da treba

pridodati i jos neke, kao $to su: medunarodne organizacije, drzavnoteritorijal-
ne jedinice, drustveni pokreti, revolucionarni pokreti, gerilske skupine i dr.

Medunarodne organizacije

U eri opce globalizacije medunarodne organizacije igraju vrlo vaznu
ulogu u kreiranju politickih, gospodarskih, sigurnosnih i drugih okvira
danasnjeg drustva. Medu najznacajnije medunarodne organizacije danas
ubrajamo Ujedinjene narode, zatim NATO, Europsku Uniju, Organizaciju
za europsku sigurnost i suradnju (OESS), G8, Arapsku ligu, MMF itd.

Drzavno-teritorijalne jedinice

Pored vlada kao vaznog aktera u politickoj komunikaciji u okvirima
teritorijalnog ustroja jedne zemlje pojavljuju se i druge teritorijalne jedini-
ce i jedinice lokalne uprave, kao sto su: entiteti, distrikti, zupanije/kantoni,
op¢ine i njihove organizacije/sluzbe.
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Drustveni pokreti

Drustvene pokrete mozemo definirati kao kolektivnu, javnu, masovnu,
dobrovoljnu akciju ljudi koja izrasta iz nezadovoljstva, izrazava odredene
sukobe interesa, pokrece rjesavanje znacajnih drustvenih pitanja i stremi
drustvenim promjenama. Iako ovi pokreti nemaju opce politicke preten-
zije i nisu ideoloski obojeni, oni ostvaruju jak utjecaj na politiku nastoje-
¢i poboljsati kvalitetu zivota pojedinca. Njima u posljednje vrijeme cCesto
manipuliraju i politicke stranke tako da drustveni pokreti jo$ vise dobivaju
znacenje aktera politicke komunikacije. Danas su najpoznatiji drustveni
pokreti: studentski, mirovni, ekoloski, antinuklearni, kontrakulturalni, ne-
ofeministicki itd.

Revolucionarni pokreti

Revolucionarne pokrete treba promatrati kroz termin politicke revo-
lucije kao nezakonite i, u pravilu, nasilne promjene politickog poretka. Po-
litickoj revoluciji srodan pojam je drzavni udar. Drzavni udar se razlikuje
od politicke revolucije po tome §to se njime vrsi iskljuc¢ivo neregularna pro-
mjena vlade. Drzavni udar ne dovodi do promjene politickog sustava.

Gerilske skupine

U nekim zemljama Latinske i Juzne Amerike i danas djeluju gerilske
skupine koje vode gerilske ratove protiv svojih vlada, a koje su opet samo
instrument drugih mo¢nih sila. Gerilske skupine se najcesce regrutiraju iz
civilnog stanovnis$tva, a karakteristika njihova djelovanja su iznenadni pre-
padi i uni$tavanje zivota i infrastrukture.

Gradani/javnost/ biraci

Gradani su drugi akteri u politickoj komunikaciji. Oni su ujedno i biraci i
stoga je politickim akterima jako stalo do dobre politicke komunikacije s biraci-
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ma, jer bez komunikacije nijedna politicka poruka ne moze imati nikakvu vaz-
nost. Politicke organizacije komuniciraju s gradanima kako bi ih uvjerili u svoje
stavove i poruke. No, da bi doslo do procesa uvjeravanja, politicke organizacije
trebaju biti svjesne kako je jako vazno imati informirano gradanstvo koje moze
donositi racionalne odluke. Te odluke gradani donose ponajprije na osnovi
dostupnih informacija, posebice u podrucju politike. Istina, te su informacije
dosta slozene, nejasne i ¢ak prikrivene. S tim u vezi, zadatak je medija (tre¢i
akteri) prebroditi te prepreke, rasvjetliti mracne uglove, djelovati kao pas ¢uvar
nacije te predstaviti informacije o dogadajima dana nepristrano i objektivno.*

S obzirom na sudjelovanje u politickom/izbornom procesu, mozemo
razlikovati:

a) stalne birace (core voter), i

b) povremene birace (peripheral voter).

Neki autori razlikuju pet tipova americkih biraca s obzirom na razliCite
obrasce aktivnosti, te glavnu orijentaciju i drustvena obiljezja. Prema Izbor-
nom leksikonu M. Kasapovi¢, to su:

1)  ‘strucnjaci za glasovanje” - glasuju redovito;

2) ograniceni sudionici - u izbore se uklju¢uju djelomic¢no;

3) komunalisti - glasuju redovito, ali se klone izbornih kampanja,
usmjereni su na kolektivne rezultate;

4) sudionici kampanja — glasuju redovito i sudionici su izbornih
kampanja, i

5) potpuni aktivisti — koji sudjeluju u svakom obliku i svakoj fazi
izbora i jako su ukljuceni u politiku.

Mediji

Treéi akteri u procesu politicke organizacije su medijske organizacije.
R. Denton i G. Woodward navode da pod masovnim medijima podrazumi-
jevamo “organizacije koje se bave vijestima i zabavom — velike i male — i koje
svoju robu rutinski prodaju sirokoj javnosti”” U demokratskim politickim
sustavima masovni mediji su prijenosnici — kanali komunikacije od grada-
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na do njihovih politickih voda. “Politicki akteri se moraju koristiti medijima
kako bi njihove poruke bile prenesene zeljenoj publici. Politicki programi,
izvjestaji o politici, izborni apeli, kampanje skupina za pritisak, teroristicki
akti, imaju politicki karakter - i potencijal za komunikativnu ucinkovitost —
samo onoliko koliko se o njima izvjestava i koliko ih medijska publika prima
kao poruke”®® Prema tome, svi politicki komunikatori moraju na neki nacin
steci pristup medijima, bilo zakonima, kao kod pravila politicke ravnoteze i
nepristranosti, bilo uvazavanjem ili na neki drugi nacin.

Bili su to akteri politicke komunikacije. Osvrnemo li se na kraju, jos jedan-
put, na slikovni prikaz aktera, prema B. McNairu, moze se konstatirati kako
ovom pristupu nedostaje komunikacijska povezanost izmedu gradana i politic-
kih organizacija. U praksi je ona neizostavna, $to se moze vidjeti i na primjeru
javne agende. Gradani uspostavljaju izravnu komunikaciju s politickim organi-
zacijama bilo interpersonalno, putem novih medija, postom, telefonom ili dru-
gim kanalima komuniciranja. S obzirom na takvu prirodu komunikacije, akteri
politicke komunikacije slikovno bi se mogli dopuniti i izraziti na sljede¢i nacin:

Reportaze Politicke organizacije
Uvodnici Stranke, Javne organizacije
Komentari Skupine za pritisak,
Analize TeroristiCke organizacije,
Viade
A
;‘fr’e’ . Pisma
0 ‘7gva In' Face to face
& asa_va Je Telefon
Odnosi
) .. Internet
s javnoséu

IstraZivanje javnog misljenja
Pisma

ReportaZe

Uvodnici

Komentari

Analize

Gradani

Slika 8. Akteri politicke komunikacije u medusobnoj komunikaciji (Z. Tomi¢, 2005.)
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Instrumenti politicke komunikacije

Nakon definiranja politicke komunikacije i osvrta na aktere/elemen-
te vazno je ukazati na instrumente politicke komunikacije. Treba reé¢i da
suvremeno politicko komuniciranje raspolaze s vise instrumenata. Prema
D. Lali¢u i M. Grbesi, “ti su instrumenti uglavnom nastali te su se razvijali
na temelju dostignuca psihologije, politologije, komunikologije, sociologi-
je, ekonomije i drugih znanosti. Ta se dostignu¢a odnose kako na sadrzaje
(npr. detektiranje “udarnih” tema predizbornih kampanja ili tehnike uvjera-
vanja) politickog komuniciranja, tako i forme, odnosno metode (istraziva-
nja javnoga mnijenja, policy analize i slicne) koje se u njemu koriste.

Brojnost instrumenata suvremenoga politickog komuniciranja treba
dovesti u neposrednu vezu s izrazitom vaznosti i slozenosti toga fenomena
te s visokim stupnjem razvitka medija masovnoga komuniciranja kroz koje
se politicko komuniciranje najve¢im dijelom izrazava”*

Razradujudi instrumente politickog komuniciranja, potrebno je anali-
zirati instrumente, tj. specifi¢na sredstava politickoga komuniciranja koji-
ma se koriste politicki i medijski akteri. S tim u svezi D. Lali¢ i M. Grbesa
prepoznaju jedanaest instrumenata suvremenoga politickog komuniciranja
u demokratskim drustvima. Oni su dopunjeni i s dva druga instrumenta:
politicko oglasavanje i politicke kampanje. Prema navedenom, instrumenti
politicke komunikacije su:**

% agenda setting

% istrazivanje javnog misljenja

% uokvirivanje (framing)

% konstruiranje spektakla

s pakiranje politike

% politicko oglasavanje

% politicke (informativne) kampanje
% kreiranje i uporaba imidza

% spin-doktori

*  stvaranje pseudodogadaja

% politicki odnosi s javnoséu (public relations)
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7

% drZavna kontrola nad medijima

7

¥ politicka retorika

Pojedine instrumente moguce je razmatrati kao sastavni dio kreiranja
imagea, kao dio pakiranja politike i sl. No, radi osiguranja preciznog uvida
u bitne karakteristike svakog od tih instrumenata, njihova osnovna obiljez-
ja D. Lali¢ i M. Grbesa izlazu zasebno.

Agenda setting

Agenda setting pretpostavlja da mediji, javnost, politicki akteri i instituci-
je pokusaju utjecati na klju¢ne teme politickoga i drustvenoga zivota. Dakle,
odredivanje i strukturiranje tema u javnosti nije samo povlastica masovnih
medija. Njih mogu nametnuti, kao $to se vidi, politicari i javnost putem do-
minantnog javnog misljenja. Istina, pretpostavlja se da znacenje kojim se po-
jedinim temama pripisuje u masovnim medijima utjecu na njihovo znacenje
u javnosti. Medijima, u tom smislu, ne pripisuje se sposobnost da utjecu na
to Sto ¢e ljudi misliti, ali oni u velikoj mjeri odreduju o cemu Ce ljudi misliti.

Oblikovanje agende je proces u kojem razliciti cCinitelji, zajedno s me-
dijskom agendom i javnom agendom, ulaze u politicku agendu i politicke
elite. Kada se govori o razli¢itim vrstama agende, njih B. Ferfila i M. Kos u
knjizi Politicno komuniciranje dijele na:**

1. medijske agende,
2. politicke agende,

3. javne agende/agende javnosti.

Pored navedene tri agende treba upozoriti i na:

4. korporativnu agendu.

Kod medijskog oblikovanja agende treba istaknuti da su mediji glavni
akteri oblikovanja agende. Oblikovanje zapocinje medijskim pokrivanjem,
poslije cega se oblikuje javno misljenje koje potom namece politicku agen-
du. Ovaj model oblikovanja agende pojavljuje se rijetko jer javnost najcesce
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pasivno gleda na medijska izvjes¢a. Ovakvo oblikovanje agende naziva se i
mobilizacijski model. Slikovno bi to izgledalo ovako:

Medijsko - Javno Politicka
pokrivanje misljenje agenda

Y

Slika 9. Medijsko oblikovanje agende (a)

Medutim, ¢e$¢i model oblikovanja agende je onaj kod kojeg postoji in-
terakcija, dvosmjerna komunikacija izmedu medijskog pokrivanja, s jedne
strane, i politickih aktera, s druge. Vecina politickih aktera, vladinih ureda
priznaje medijima da su oni glavni ¢initelji oblikovanja agende.

N Pozornost e
Mqujskg < > oblikovanja | > Polltlcdka
pokrivanje politike agenda

Slika 10. Medijsko oblikovanje agende (b)

Gotovo svi akteri ukljuceni u politicko odlucivanje, od predsjednika,
parlamenta, vlade do nizih politickih institucija zainteresirani su za obli-
kovanje politicke agende. Oni uz pomo¢ medija nastoje oblikovati javno
misljenje koje ¢e zatim utjecati na politicku agendu. Taj proces se moze
slikovito prikazati na sljedeci nacin:

Oblikov__anje L 5] Med_ijskg J_?\_/no_ i Politicka
medija pokrivanje misljenje agenda

Slika 11. Oblikovanje agende od strane politickih aktera

Oblikovanje agende od strane javnosti zapocinje s javnim misljenjem
i njegovim utjecajem na medijsku agendu, a medijska agenda na politicku
agendu.
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Javno - Medijska Politicka
misljenje agenda agenda

Y

Slika 12. Oblikovanje agende od strane javnosti

Iako se vjeruje da javnost rijetko utjece na oblikovanje agende, u novije
vrijeme, vrijeme globalizacije, sve ucestalijih kriza i ratova, javnost se cesce
pojavljuje kao kriterij za nametanje agende. Prisjetimo se samo kraja Sezde-
setih godina proslog stoljeca i Cinjenice kako je zajednicko djelovanje jav-
nosti i medija natjeralo administraciju Richarda Nixona da se povuce iz Vi-
jetnama. Antiglobalizacijski pokreti i njihove aktivnosti redovito su udarne
vijesti u svim medijima, posebno pred sumite velikih i bogatih zemalja G8.

IstraZivanje javnoga misljenja

Javno misljenje smatra sebe vrhovnom istinom moderne drzave.**
Ono je jedan od oblika drustvene svijesti koji osobito u novije vrijeme pri-
vlaci posebnu pozornost ne samo stru¢njaka drustvenih znanosti psiholo-
ga, sociologa, politologa i drugih nego i pozornost prakti¢nih politicara,
gospodarstvenika i drugih profesija koje se bave “plasmanom” ideja. Postoje
mnoge suvremene definicije javnog misljenja.

Americki filozof i edukolog J. Dawey (1859. - 1953.) rekao je da je javno
misljenje sud koji formiraju i podrzavaju oni koji sacinjavaju javnost, a od-
nosi se na javne poslove. W. Lippmann takoder je bio poznat kao izvrstan
poznavalac javnog misljenja. On je napisao da su slike u glavama ljudskih
bica, slike o sebi samima, o drugima, o njihovim potrebama, ciljevima i
odnosima, javno misljenje.

Vaznost istrazivanja javnog misljenja u politickoj komunikaciji naglasio
je i aktualni americki predsjednik B. Obama. On u knjizi The Audacity of
Hope upozorava na jedno od glavnih pravila moderne politike: Provedi istra-
Zivanje (anketu) prije nego sto odlucis kandidirati se i objaviti kandidaturu.*

Kao sto se vidi, istrazivanja javnog misljenja danas imaju vaznu ulogu
i utjecaj u modernim demokratskim drustvima. Taj utjecaj sondiranja jav-
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nog misljenja prakti¢no se primjenjuje i u politickim akcijama i drustvenim
aktivnostima. Zbog takvog znacenja istrazivanje javnog misljenja danas se
Siroko primjenjuje u politickoj komunikaciji i predizbornim kampanjama i
ima svoje odredene ciljeve. Kada je rijec o ciljevima ispitivanja javnog mi-
$ljenja, oni mogu biti: prakticni i teoretski, kratkorocni i dugoro¢ni.**

Prakticnost ciljeva je u tome $to je za politicku operativnost poznava-
nje javnog misljenja o raznim aktualnim unutarnjopolitickim i vanjskopo-
litickim pitanjima conditio sine qua non za pripremu i provedbu izvjesnih
drustveno - politickih aktivnosti. Te se aktivnosti sastoje u tome da se odre-
dene mjere koje se donose prilagode javnom misljenju ili da se planskim i
sustavnim djelovanjem preko sredstava masovne komunikacije i na druge
nacine agitacije i promidzbe javno misljenje usmjeri i uskladi s ciljevima i
intencijama politickih i drustvenih snaga koje djeluju u odredenom smjeru.

Teorijsko znacenje ispitivanja javnoga misljenja je u prvom redu u tome
da se otkriju kratkoro¢ni i dugoroc¢ni cinitelji u drustvenom, politickom,
kulturnom i gospodarskom zivotu neke zemlje ili regije. Takvo ispitivanje
treba omoguditi predvidanja buducih reakcija javnog misljenja na eventu-
alne dogadaje i situacije koji se mogu dogoditi.**s

Povijesno gledano, list Harisburg Pennsilvanian, objavljen 1824. go-
dine, sadrzavao je prvu anketu o politickim stavovima u Americi. Medu-
tim, znanstveno anketiranje pocelo je znatno kasnije. Stru¢njaci za ankete
oznacili su novi trend u izbornoj politici pocetkom sedamdesetih godina
proslog stoljeca. Politicke ankete najcesce se usredotocuju na tri glavne va-
rijable: kandidata, javnost, pitanja ili teme.**® Ispitivanja javnog misljenja u
izbornima kampanjama provode se u tri faze:**

1) prednominacijska faza,
2) nominacijsko izborno razdoblje,

3) razdoblje kampanje.

U prednominacijskom izbornom razdoblju istrazivanja se koriste kako
bi se odredili stavovi biraca i njihova slika o kandidatu. Istrazivanja u ovoj
fazi pruzaju primarne smjernice, osobito na lokalnoj razini, o pitanjima koja
¢e kandidati obradivati i imidza koji ¢e razvijati. Istrazivanja javhog mislje-
nja u nominacijskom izbornom razdoblju su sredstvo za pracenje izborne
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utrke, a manje se osvréu na formiranje pojedinih pitanja. Tijekom faze opce
kampanje postoje dvije vrste anketiranja. Ankete u medijima se prvenstveno
bave “utrkom konja” i time tko je u prednosti. Za kandidate su puno vaznije
pratece ankete u pogledu usmjeravanja kako treba voditi kampanju.

Uokvirivanje (framing)

Frame predstavlja interpretativni okvir, kognitivni ustroj u svijesti no-
vinara koji olaksava odabir i obradu informacija.**® Ranija se iskustva po-
spremaju i koriste kao okvir putem kojeg se tumace kasnija iskustva. Pojam
«okvira» moze se odnositi na jedan i viSe dogadaja. Neki autori sugeriraju
da kod framinga treba razlikovati rutinsko izvje$¢ivanje i izvjes¢ivanje o
neuobicajenim dogadajima.

«Dok framing u normalnim uvjetima na ponudu vijesti djeluje stabili-
zirajuce, jer se primjenjuju postojni kriteriji odabira, kod posebnih se zbi-
vanja postavljaju novi okviri za temu ili se stari modificiraju. Autori pretpo-
stavljaju da napadni dogadaji imaju ulogu ‘klju¢nih dogadaja’ koji stvaraju
ili mijenjaju okvir za sljedece izvjes¢ivanje».*

Americki sociolog E. Goffinan odreduje okvire kao interpretativne
sheme koje osposobljavaju pojedince za lociranje, shvacanje, identifici-
ranje i oznacavanje informacija. Masovni mediji ne samo $to izvjesta-
vaju o zbivanjima koja su selekcionirali ve¢ ta zbivanja i pretvaraju u
svojevrsne price s protagonistima i drugim akterima, te pripadaju¢im
motivima, aktivnostima i zapletima. Odredujudi tako kontekst shvaca-
nja, tumacenja aktera i dogadaja, mediji u velikoj mjeri utjecu na poli-
ticki proces.**®

Novija istrazivanja za ideolosku pristranost (jedan od tipova pristrano-
sti) radije koriste pojam «okvira» i «uokvirivanja». On opisuje uokvirivanje
kao pracenje politike, koje kao i cijelo novinarsko izvjes¢ivanje kazuje neku
pricu. «Eksplicitno ili implicitno, postoji neka naracija koja povezuje likove
i dogadaje. Kako ce prica biti ispri¢ana, odredeno je okvirom, a na raspola-
ganju su razliciti pripovjedacki okviri».**

R. Entman u radu Reportng Environmental Policy Debate: The Real
Media Biases (1996.) isti¢e da okvir djeluje tako da odabire i istice jedna,
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a prikriva druga obiljezja stvarnosti, na nacin koji kazuje dosljednu pri¢u
o problemima, njihovim uzrocima, moralnim implikacijama i rjeSenjima.
Isticuci kako okvir svoje ucinke postize primjenom razlicitih tehnika,
J. Street citira W. Gamsona i A. Modiglinia koji ukazuju na metafore, povi-
jesne primjere, slogane, opise i vizualne slike koji djeluju kao «sredstva ra-
sudivanja» koja nude pregled uzroka, ucinaka i nacela koji animiraju pricu.

Framing se «ne odnosi samo na odabir vijesti, jer i recipijent koristi
postojece interpretativne okvire, odnosno temeljem izvjestaja razvija nove
okvire. Postoji uzajamno djelovanje izmedu okvira u tekstovima vijesti i
okvira kod publike. Na temelju okvira uobicajenije je tekstu pripisati odre-
deno znacenje»."?

Teorija okvira ima vazan utjecaj na uspostavu i odrzavanje uzajamno
korisnih odnosa jer pomaze (politickim) organizacijama i klju¢nim javno-
stima da razviju zajednicke okvire odnosa. Okvir, u biti, ogranicava ili defi-
nira znacenje poruke. [ stvaratelji poruke i primatelji ukljuceni su u proces.
Okviri odrazavaju misljenja koja su stvorili kreatori poruka, koji stavljaju
informacije ili u pozitivne ili u negativne okvire, koriste narocite seman-
ticke fraze i kazuju price koristeci se narocitim sintaktickim, tematskim ili
retorickim sredstvima.'3

Konstruiranje spektakla

«Spektakl je neprekinuto izvjeséivanje o novostima, stalno konstruira-
nje i rekonstruiranje drustvenih problema, kriza, neprijatelja i voda i time
stvaranje uzastopnog niza prijetnji i nada’, navodi M. Edelman u svojoj knji-
zi Konstrukcija politickog spektakla.** Za M. Edelmana politicki spektakl
navodi ljude da podrzavaju dobre ideje i politicke vode i da se suprotstav-
ljaju neprijateljima, da se zrtvuju za javno dobro i podcine neizbjeznom.
On analizira konstruiranje i koristenje klju¢nih vidova politickoga zivota:
drustvenih problema, politickih lidera, odnosno njihovih imidza, politickih
neprijatelja. Politicko komuniciranje Edelman shvaca kao spektakl.

Medijsko pracenje politike, prema njemu, nije tek prikaz zbivanja na
koje ljudi reagiraju, ve¢ politicka zbivanja oblikuje pozornost publike koja
odredenim liderima, problemima ili dogadajima daje odredeno znacenje.
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Upravo u tome je velika moguénost za utjecanje na individualnu i ko-
lektivnu podsvijest kako bi se za nekoga aktera konstruirao povoljan poli-
ticki spektakl kojega treba promatrati kao taktiku i mistifikaciju.

Pakiranje politike

Razvoj elektronickih i novih medija u znatnoj mjeri utjecao je na nove
pristupe oblikovanju politickih sadrzaja i njihovu plasiranju na politicko
«trziste». Tako se s vremenom razvila tehnika i pojam «pakiranje» politi-
ke. “Pakiranje politike” veze se za ideju da stranke i politicari preko svojih
spin doctora sve vise upravljaju i kontroliraju javnu sliku politike.**s Takvim
pakiranjem politicki se dogadaji trivijaliziraju, a pojavnost je vaznija od
stvarnosti, osobnost od politike, povr$nost od dubokog. Politickim “proi-
zvodima” se u tom smislu moze dati atraktivna ambalaza na slican nacin
kao ekonomskim proizvodima.

Pakiranje politike je pocelo u velikoj mjeri dolaziti do izrazaja tije-
kom osamdesetih godina proslog stoljec¢e u zemljama razvijenoga Zapa-
da. Za to ima nekoliko povezanih okolnosti: politicki akteri su u potpu-
nosti shvatili veliku vaznost posrednog komuniciranja (posebno putem
televizije) i ogranicene ucinke face to face komuniciranja s biracima; vo-
deci politicari izrazili su, odnosno unaprijedili, svoje medijske vjestine
(Ronald Reagan, Margaret Thatcher, Neil Kinnock, Francois Mitterand
i drugi) te se u vecoj mjeri poceli koristiti uslugama spin doktora i me-
dijskih konzultanata; pojavila se nova generacija politicara (npr. Gary
Hart, Ken Livingstone i drugi) koja je, za razliku od svojih prethodnika
(npr. Lindona Johnsona ili Winston Churchilla), socijalizirana u vrijeme
razvoja televizije."*®

Vlada Toniya Blaira u Velikoj Britaniji takoder je pokazala veliku za-
interesiranost za «pakiranje» politike. Zbog toga joj mediji zamjeraju da
se bavi vise stilom nego sustinom, smatra A. Heywood u knjizi Politika."”
Ono sto se, na primjer, dogodilo pod Blairom jest centralizacija komuni-
kacije vlade u predsjednikovu uredu za tisak, koja prema novinarima ko-
risti pristup «mrkve i batine». Pakiranje se provodi i kroz ¢injenicu da se
informacije $alju samo onima koji izvjes¢uju blagonaklono, dok se kriticki
mediji kaznjavaju.
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Za pakiranje politike koriste se odredene tehnike.

Intervjui — Politicki intervjui za medije su jeftina metoda popunjava-
nja prostora, a za politicare prigoda da se izrazi glediste ili da se promice
neku politicku ideju, inicijativu, stav. Nastup politicara na televiziji s jedne
strane je prigoda, a s druge strane opasnost. Sansa utoliko $to vjest politicki
komunikator moze «pobijediti», a neprilika ako ne uspije «prodati» sebe i
ideju gledateljstvu.

Mozda najbolju sliku o odnosu pobjednik — porazeni nudi Michael
Shea, bivsi glasnogovornik kraljice Elizabete II., u knjizi Spin doktor kada
opisuje TV nastup britanskog ministra zdravstva.**®

Promatrao ga je vladin spin doctor Marka Ivora. On komunicira
s Ricom Macleanom (...). Nisam vidio kako se ponasa na press kon-
ferenciji. A to je bitno. Kako zapravo vlada sobom, kako se suocava s
pitanjima, kako opusta novinare, kako ih nasmijava i, posebice, kako
predstavlja svoje stavove. To ¢e ga uzdici ili srusiti, a i stranku. Nje-
gova politika...bit ¢e vrlo malo zanimljiva. Pet minuta. Dugoro¢no
- time mislim duZe od vecerasnjeg dnevnika ili sutrasnjih prvih izda-
nja - to znaci kako kaze ono $to mora reci a ne sto kaZe, to ce biti
vazno. ...Evo ga dolazi. Promatrajte ga, Rick. Ocijenite ga ocjenama
do deset: za odijelo, stil, timing, vjestinu odgovaranja na teska pita-
nja, sposobnost da dvoranu drzi zainteresiranu i dobronamjernu.
Zaboravite bit. Zaboravite sadrZaj. ...Reakcija medija na ono Sto ce
reci - to je kljuc. Vjeruj mi. Mora to prodati kao sapun. ...Ali, novina-
ri znaju Sto je on ucinio za zdravstvenu sluzbu. Povijesno... Mnogi
se novinari od povijesti sje¢aju jedino onoga tko im je platio zadnje
pice. ...Pola sata kasnije, kada je ministar ustao da napusti dvoranu,
okruzZila ga je gomila novinara. Ivor se okrenu prema Macleanu. ...
Kako ste ga ocijenili?

Maclean baci pogled na blok koji je Ivor drzao u ruci. Sest za na-
stup u cjelini. Sedam za odijelo i stil, pet za odgovaranje na pitanja i ti-
ming. Samo tri do Cetiri za drZanje dvorane budnom. Dosadno, zapra-
vo. A sadrzaj? Nisam ga uhvatio mnogo. Pa? Biste li ga mogli dotjerati
da ste njegov savjetnik za image? Natjerao bih ga da se prestane igrati
sitnisem u dZepu dok govori. | cijelo je vrijeme govorio u prsa kosulje.

Sound-bites — Zvucni isjecak ili zvucni zalogaj, Englezi ga nazivaju sound-
bites, predstavlja jednu frazu ili ideju koja je potencijalna poruka u svakoj raz-
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mjeni izmedu onoga koji intervjuira i onoga koji je intervjuiran. Zvucni isje-
cak je kratka zaokruzena i suvisla recenica koja se dalje moze koristiti u svim
emisijama i programima. Pored toga Sto treba biti kratka, ona mora biti nova,
vrijedna za ponovno emitiranje. Dakle, poruka mora imati «tezinu». Politicari,
od parlamenta do politickih stranaka, vjezbaju koristenje zvucnih isjecaka.

Kemal Kurspahic u knjizi Bijela ku¢a — americki predsjednicki iz-
bori citira Reymona Strotera koji svjedoci o svojim iskustvima iznena-
dujuce uspjele predsjednicke kampanje Garya Harta: “Politicare s ko-
jima sam radio obicno bih prvo slao kod diplomiranog dramaturga s
Yale sveucilista da stekne samopouzdanje u izgradi stil. Onda idemo s
kandidatom u video sobu i ponesemo sva najvruca pitanja kampanje.
Tamo ga uc¢imo kako da stoji, da se obrac¢a kameri i kako da odgovara
na pitanja reportera. Glavno je da s obzirom na dragocjeno televizij-
sko vrijeme nauci na svako pitanje odgovoriti za 30 do 40 sekundi.
Hart je u pocetku predugo govorio, nikako da se zaustavi, ali onda je
naucio biti tako saZet da je mogao odrZati konferenciju za tisak bilo
gdje na aerodromu, na pisti pred ulazak u zrakoplov, u hodniku’"*

Profesor na upravnom fakultetu sveucilista Harvard T. Petterson istice
da je prosjecno trajanje isjecka govora kandidata 7 sekundi. Mnogi misle
kako uglavnom slusaju kandidate, no zapravo novinari govore 6 minuta
na svaku minutu kandidata. Treba reci da je televizija sklonija prenosenju
kratkih isjecaka nego tisak.

Slavne osobe — Politicari i politicki konzultanti svjesni su znacenja
metode identifikacije u politickoj komunikaciji i politickom marketingu.
Ova marketinska metoda jo$ se naziva «preporucivanje proizvoda». Ko-
mercijalno kazano, to se postize postavljanjem proizvoda uz opéepozna-
tu i popularnu osobu, obi¢no iz svijeta, glazbe, filma ili sporta. Uporaba
slavnih osoba u kampanjama u modernom smislu veze se za slavne Beatle-
se koji su Sezdesetih godina proslog stoljeca posjetili tadasnjeg premijera
Harolda Wilsona. Fotografiranje s Beatlesima bio je pokusaj da se prisvoji
imidz i njegove konotacije, da njegov «proizvod» podrze mladi, poklonici
ove slavne skupine. U kampanji za americki senat Hillary Clinton uzivala
je u potpori Nicole Cidman, Toma Crousa, Robina Williamsa i Roberta de
Nira. Zvijezde su gospodi Clintom pomogle u izgradnji imidza posudujuci
svoju karizmu i popularnu privlacnost. Bivsa premijerka Velike Britanije
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Margaret Thatcher slikala se s nogometnom zvijezdom Paulom «Gazzom»
Gascoigneom. Jo$ su svjeze slike kako juznoafricki predsjednik Nelson
Mandela pozira sa Spice Girls, zatim Bonom, vodom skupine U2, njemacki
kancelar Gerhard Shroder s rok skupinom Scorpions, britanski premijer
Tony Blair s nogometnom zvijezdom Davidom Beckhamom i selektorom
engleske nogometne vrste Sven-Goran Erikssonom, itd.

Kreiranje imidZa — Politicki konzultanti isticu kako su se politicki progra-
mi razlicitih politickih opcija danas jako priblizili. Vrlo je teSko osmisliti takve
programe koji ¢e naciju «oboriti s noga». Medutim, analiticari se slazu da u
sveopc¢oj personalizaciji politike izbore dobivaju ljudi, osobe prepoznatljivih
ljudskih, stru¢nih, moralnih i drugih vrijednosti. Te vrijednosti treba stvoriti,
«upakirati», i to rade medijski konzultanti. Izgradnja imidza stoga se namece
kao najvaznija i prvorazredna zadaca politicara i stranaka. Dominacijom imid-
za u politickoj komunikaciju pojavljuje se i teza da danas svijetom vlada imidz.

Medijski konzultanti — Postoji nekoliko razloga zbog kojih politicki
duznosnici trebaju usluge medijskih konzultanata. Moderna politicka ko-
munikacija i predizborne kampanje zahtijevaju obavljanje mnogih specija-
liziranih zadacda koje ukljucuju oglasavanje, istrazivanje javnog misljenja,
razvoj strategije, izgradnju imidza, nastup pred kamerom, govor tijela itd.

Svakako najvedi razlog za potrebu konzultanata jest uloga masovnih
medija na prirodu politicke komunikacije i predizbornih kampanja. Za do-
piranje do javnosti preko medija treba novac. Izjave i politicke aktivnosti se
prenose dalje od neposredne publike. Televizija kao najmoc¢niji medij trazi
dramu, natjecanje, a ¢esto znaju favorizirati autsajdere. Mediji uvjeravaju i
predstavljaju stvarnost. Greske se biljeze zauvijek. Medijski konzultanti su
potrebni danas i zbog vodenja «stalne kampanje». Stalna kampanja postala
je stvarnost moderne politike.

Personalizacija politike - Jos od prvog «televizijskog predsjednika»,
kako su zvali Johna Kennedya, televizija je postala glavni izvor politickih
informacija. Personalizacija politike Cesto se stavlja pod noge prisilno per-
sonaliziraju¢em » mediju televizije. To se dogada, kako pise J. Street, «zbog
toga S$to format televizije favorizira personalizaciju». Pod tim se misli na
¢injenicu kako televizija usredotocuje pozornost gledatelja na osobne kva-
litete licnosti. Neki autori isticu da emitiranje potice one koji se posvecuju
viSe povrsnoj vrsti slike, detalju prezentacije i stilu. Tiskane se reportaze
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prirodno usredotoc¢uju na poruku, na ono §to je receno, a ne kako je rece-
no. Zbog toga $to je televizija drukcija politicka komunikacija, prisiljena je
preuzeti stil televizijskog naturalizma i usvojiti kodeks i pravila koje ona za-
htijeva. «Od modernog politicara zahtijeva se da trazi potporu, da postane
‘popularan; kroz privatno prihvac¢anje njegove osobnosti. Posljedica je toga
da oni moraju postati slavne osobe. Masovni mediji pretvaraju pojedinca
u slavne osobe, bili oni serijske ubojice, zvijezde sapunica, ili politicari».**

Politicko oglasavanje

Politicka se promidzba u realizaciji svojih ciljeva koristi brojnim i ra-
znovrsnim sredstvima. Americki autori John E. Brennan i Philip J. Everest
(1964.) ukazuju na vaznost vanjskih promidzbenih sredstava i sredstava na
vozilima, §to nazivaju transportnom promidzbom. M. B. Pustetto (1991.)
navodi specifi¢na sredstva politicke komunikacije u izbornoj promidzbi, kao
$to su: promotivni materijali, plakati, promo-kartice, novine i newsletteri,
oglasavanje u tisku, afiSe, izborni spotovi, materijali za prezentaciju, kores-
pondenciju i telemarketing. Autor knjige Politicki marketing M. Bongrand
reklamna sredstva dijeli na sluzbenu reklamu, klasi¢na reklamna sredstva,
plakate, tiskane dokumente i audio-vizualna sredstva. Dakle, svim rekla-
mnim sredstvima zajednicko je oglasavanje. Porastom uloge televizije u vo-
denju politickih kampanja prevladavajuci oblik politickog govora postao je
oglas. Politicki je oglas danas glavno sredstvo kojim kandidati svoje poruke
priopcavaju birac¢ima.

Politicko oglasavanje se “odnosi na zakupljivanje i koristenje oglasnog
prostora, placeno po komercijalnim cijenama, kako bi se politicke poruke
prenijele masovnoj publici. U medije koji se za tu svrhu koriste mogu se
ubrojiti kino, jumbo-plakati, tisak, radio i televizija”>*

U Velikoj Britaniji i nekim drugim zemljama placeno oglasavanje je
moguce u novinama, kinima i na jumbo-plakatima, no strankama je zabra-
njeno zakupljivati vrijeme u elektronickim medijima. U SAD-u televizijski
oglasi poznati su kao spotovi.

Medu audio-vizualnim reklamnim sredstvima u kampanji najvaznije
mjesto zauzima TV spot. Snaga ovoga reklamnog sredstva povezuje se s
utjecajem i gledanoscu televizije kao sredstva moderne komunikacije.
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Televizija je danas najutjecajniji medij i njezin utjecaj na javno mislje-
nje vazan je i nezaobilazan u osmisljavanju politicke promidzbe u izbornim
kampanjama. Televizijski politicko-propagandni spot je kratki TV film u
kojem stranke i (ili) kandidati, koriste¢i se odabranim sadrzajima iz simbo-
lickog univerzuma, pokusavaju gledateljima prenijeti vizualno-auditivne-
pisane poruke kojima promicu svoja videnja (promjene) drustvene stvarno-
sti. U predizbornim nadmetanjima televizijski se spot rabi kao instrument
kampanje s ciljem osiguravanja sto vece izborne potpore zadrzavanja vlasti,
sudjelovanja u vlasti ili utjecaja na vlast.*»*

Dolaskom demokracije politicke kampanje u Rusiji okrecu se
televiziji. Na predsjednic¢kim izborima 1996. godine Boris Jeljcin je
uspio uspostaviti nadzor nad glasacima pokretanjem jake medijske
kampanje. U Jeljcinovoj predizbornoj kampanji doslo je do spoja
starih i novih nacina uporabe medija, a televizija je bila u sredistu i
jednih i drugih. Jeljcinov je politicki marketing bio vrlo pomno razra-
den. Klju¢nu ulogu u kreiranju medijske strategije imalo je poduzece
za pruzanje politickih konzultantskih usluga «Nicoldo M» (M znaci
Machiavelli). Strategija se zasnivala na Jeljcinovu pojavljivanju u
redovitim televizijskim emisijama, a tv spotovi su se usredotociva-
li na obicne ljude koji pri¢aju zasto podrZavaju Jeljcina. Spotovi bi
zavrsavali rijecima «Vjerujem, volim, nadam se» iza kojih bi uslijedio
Jeljcinov potpis.

Televizijski spot jako je znacajno reklamno sredstvo u predizbornoj
kampanji. On je najpogodniji oblik promidzbe za identificiranje i gradnju
pozitivnog imidza stranke ili kandidata. Stoga TV spot treba napraviti tako
da kandidat izgleda upravo onako kako ga biraci zamisljaju. Svaki tv spot
treba biti odraz slike kandidata. Kod izrade televizijskog spota prvo pitanje
koje treba postaviti jest kome je namijenjen spot s obzirom na ciljanu sku-
pinu. Ako se uzme u obzir da gledatelji jedne privatne ili regionalne TV po-
staje predstavljaju prosjek ukupnog drustva, pozeljno je upotrijebiti jedan
“op¢i” jezik, sto nikako ne znaci osrednje kvalitete.

Za M. B. Pustetto “preduvjet za pravilan izbor poruke jesu istanc¢ane
intuicije i temeljno poznavanje kandidata. Nije slucajno §to se u Sjedinje-
nim Americkim Drzavama, kao i u Francuskoj i Velikoj Britaniji, zemljama
gdje figura politickog savjetnika ima presudnu vaznost, realizacija izbor-
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nog spota u potpunosti povjerava savjetnicima. Budu¢i da bolje od ikoga
drugog poznaje svoga kandidata, to je jedina osoba koja je u stanju sazeti
izbornu poruku u sliku i tekst u trajanju od svega nekoliko sekundi”**

Iako je televizija, kao najutjecajniji medij, preuzela primat u medijskom
oglasavanju, radio nije izgubio svoje znacenje u politickoj promidzbi, po-
sebno u izbornoj kampanji. Kao brzi medij, radio predstavlja odlican medij
u komunikaciji i dalje se koristi za odredene vrste politickog marketinga.
Karakteristican je po tomu da je danas znatno jeftiniji od televizijskog ogla-
$avanja. Osim toga, porast broja radiopostaja doveo je do toga da se one na-
tjecu medusobno za vijesti. Stoga radijski programi osiguravaju, vise nego
ikad, prostor politickim kandidatima.

Betsey (Wright) i ja nazvali smo D. Watkinsa i zatraZili da otvori
studio kako bismo mogli snimiti radijsku reklamu. Poceli smo raditi
na scenariju sat vremena prije ponoci. Do tada je angaZirano nekoli-
ko mladih dragovoljaca koji ¢e dostaviti reklamu radijskim postaja-
ma diljem drZave. Plan je bio da se pocnu emitirati u subotu ujutro.
Radili smo cijelu no¢ kako bismo napravili dovoljno kopija nase ra-
dijske reklame i njome preplavili drzavu. Mladez ih je pocela raznosi-
ti negdje oko Cetiri sata ujutro. Radijska reklama bila je toliko ucinko-
vita da je ve¢ u subotu navecer Whiteova reklama radila za mene.”*

Oglasavanje u novinama. Dva glavna sredstva kojima se stranke ko-
riste namjeravajuci ostvariti uspjeh jesu novine i javne organizacije, pisao
je jos tridesetih godina 19. stolje¢a Alexis De Tocquevile u glasovitoj stu-
diji Demokracija u Americi. Premda danasnji tisak ocito manje utjeCe na
kampanje nego po mnogo cemu svemocna televizija, moguce je ocijeniti
da raznovrsna predizborna produkcija raznih magazina, tjednika i osobito
dnevnih listova donosi najiscrpnije informacije o kampanjama i izborima
u cijelosti. U stru¢noj literaturi odnos tiska i predizborne kampanje cesto
je analiziran. Te analize uglavnom tretiraju pojavu komunikacije na relaciji
kandidat, stranka — gradani, javnost.
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Politicke (informativne) kampanje

Politicki akteri, prije svega vlade, pa i druge drzavne institucije Cesto
planiraju, vode i organiziraju informacijske kampanje kako bi postigli odre-
dene politicke ciljeve. Te kampanje mogu se ticati javnog zdravlja, promo-
cije drzava u svijetu, brendiranja, ulaska u integracije, podizanja javne svi-
jesti i edukacija, antikorupcijske kampanje, tehnologija, dodjele stipendija
vlade, ekologije, pobacaja, itd.

Gledano s teorijskog znacenja, pojam informativne kampanja razlici-
to je definiran u literaturi. Ne ulaze¢i u detalje ovog pojma, informacijske
kampanje mogu se definirati kao organizirani pokusaji da se utjece na ne-
Cija uvjerenja o stavovima prema, i/ili ponasanjima u pogledu neke stvari
(pr. pitanja, osobe, proizvoda, itd.) koristenjem masovnih medija ili drugih
komunikacijskih kanala."*s

S tim u vezi mozemo govoriti o tri rezultata koja su identificirana kao
ciljevi informativnih kampanja:*>®

% informirati,

uvjeriti, i

R/

% mobilizirati javnost.

Hrvatska: Pocela referendumska kampanja o ulasku u EU: Da-
nas jei sluzbeno zapocela kampanja za referendum o ¢lanstvu u EU i
Ministarstvo vanjskih i europskih poslova Republike Hrvatske ima na
raspolaganju 4.8 milijuna kuna.

U svom nastojanju na unaprjedivanju suzbijanja korupcije u
2008. godini Hrvatski sabor donio je dokument koji definira okvir
antikorupcijskog djelovanja - Strategiju suzbijanja korupcije, a Vla-
da RH, na temelju tog okvira, izradila je i usvojila provedbeni Akcijski
plan. 2009. godina donosi nam intenziviranje borbe protiv korupcije
na svim frontovima, pri emu Ce jedno od znacajnih sredstava biti i
antikorupcijska kampanja. Vlada namjerava provesti antikorupcij-
sku kampaniju, kojom ¢e se putem medija i neposrednim kontaktom
s gradanima utjecati na Sirenje svijesti o Stetnosti korupcije unutar
svih dobnih skupina, afirmirati pristup ,nulte tolerancije” na korupci-
ju, upoznati gradane s politikom suzbijanja korupcije kao i ohrabriti
gradane na prijavljivanje korupcije.
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Makedonija: Prosloga tiedna makedonska vlada pokrenula je
novu medijsku kampanju protiv pobacaja pod geslom: “Izaberi Zi-
vot, imas pravo na izbor”. (http://www.libela.org).

BiH: Republika Srpska: Povodom pocetka javne kampanje Vla-
de Republike Srpske posvecene promociji borbe protiv visokotehno-
loskog kriminala ,Neko vreba preko veba“[...]

Vlada Federacije BiH pokrenula je kampanju protiv piratskog softvera.

Kosovo: Kako bi citav svijet podsjetila na taj datum, kosovska
vlada uloZila je milijun eura u kampanju usmjerenu ka poboljsavanju
medunarodnog ugleda Kosova, sto bi, kako smatraju u Pristini, trebalo
donijeti politicku korist, ali i privuci strane ulagace. Prvi od Cetiri spota
¢e na CNN-u biti prikazan danas, a ostala tri do kraja kampanje.

UN: UN je zapoceo petogodisnju kampanju pod naslovom »Za-
ustavite AIDS«, kako bi potaknuo vlade da ispune svoja obecanja u
borbi protiv te bolesti. Jesmo li u tome uspjesni?

Kao sto se vidi, svaki dan nas bombardiraju uvjerljivim komunikacija-
ma iz brojnih izvora. Oglasivaci nas pokusavaju uvjeriti da su njihovi pro-
izvodi ponajbolji na trzistu. Planeri politickih kampanja pokusavaju dobiti
nasu potporu za njihove planove i politicke (drustvene) ciljeve. Zagovaraci
socijalne reforme ukazuju ne postojanje javnih politika i pokusavaju skupiti
potporu za predloZene politicke promjene itd.

Upravljanje imidzom

Politicki sustavi slabe, sve vise su osjetljivi na galamu koja se stvara kroz javno
misljenje. Konkurencija u politici i borba za birace dovela je do smanjenja ideolos-
kih razlika medu strankama jer, osiguravsi svoje najze$ce zagovornike, stranke/ko-
alicije se trude protivniku $to brze preoteti zanimljive teme, $to za sobom povlaci
nejasnu podjelu izmedu politickih stajalista. «Druga posljedica takvog politickog
njihovih kandidata nego na pitanja za koja se te stranke zauzimaju. Personalizacija
politike u srediste paznje stavlja vodece politicare i njihov karakter».*>”

Dakle, u americkoj politickoj komunikaciji u posljednje vrijeme sve
vedi se naglasak stavlja na izgradivanje imidza kandidata, sto ukazuje na
udaljavanje od komunikacije o nekom pitanju ili politickom stavu.
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B. McNair citira R. Joslyna koji “zapaza da je od 506 spotova
prikazanih na americkoj televiziji izmedu 1960. i 1984. samo 15%
sadrzavalo informacije o specificnim politikama, dok se 57% bavilo
osobnim i profesionalnim kvalitetama kandidata ili kandidatica —
njegovim ili njezinim imidzom’?®

U skladu s ovakvom personalizacijom politike jedna od glavnih zada-
¢a konzultanta u politickim kampanjama je pomo¢ u razvoju kandidatova
imidza u javnosti. Imidz je pojam o svojstvima koja ljudi asociraju s odre-
denim predmetima, proizvodima i pojedincima. Posao savjetnika je obli-
kovati i poticati pozitivne asocijacije, tako da biraci vjeruju da kandidat is-
punjava njihove Zelje, Ceznje i potrebe. Kandidatova li¢nost je slozena slika
kandidatovih politickih gledista, uloga i osobnih znacajki koja se predstav-
lja biracima.

Bill Clinton, procjenjujuci svoje izglede u kampanji za americ-
kog predsjednika, napisao je: Amerikanci nisu bili navikli na demo-
kratskog predsjednika. Zatim je bilo jos nekoliko stvari vezanih za
moje ime: bio sam mlad; bio sam guverner drZave o kojoj je vecina
Amerikanaca malo toga znala; protivio sam se Vijethamskom ratu i
izbjegao sam sluZenje vojnog roka; imao sam liberalne stavove pre-
ma rasama i zalagao sam se za pravo Zena i homoseksualaca; Zivio
sam Zivotom daleko od savrsena. Ali, srcem sam pokusavao uvjeriti
Amerikance da sam pothvat koji je vrijedan rizika.

Definiranju i promicanju imidza, a to su operacije koje spadaju u tzv.
marketing people, pridonose vrlo heterogeni elementi: ponasanje u javno-
sti, drzanje, gestikulacija, izgled, boja glasa i govornicke sposobnosti itd.
Kroz ove elemente politicari i kandidati grade sliku o sebi, a konacan sud
o njima donosi javnost. Zbog toga se imidz ili slika koju kandidati imaju o
sebi najcesce ne podudara s onom slikom koju o njima ima biracko tijelo.

U politickoj komunikaciji pozitivan imidz je nuzan i on je svojevrsna
odgovornost. Politicari i kandidati u tom procesu zrcala su izborne poruke,
a njihov imidz i dobra prezentacija trebaju stvarati povjerenje kod glasaca.
Trebaju znati da su biraci inteligentni i da mogu prozreti izgradnju umjet-
nog imidza. Isto tako trebaju biti svjesni da suvremene medije, koji naji-
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zravnije grade imidz, nije lako prevariti. Politicki savjetnici za “proguranje”

dobrog imidza kandidata isticu da iskrena i postena kampanja, gledajuci

dugoroc¢no, jedina vodi pobjedi. Oni jednostavno trebaju biti pristojni ljudi

(nice chap). Njihov nastup moze birace privudi ili odbiti od izborne poruke.

Kandidati u svim prilikama trebaju biti sigurni i odnositi se kao da su ve¢

pobijedili na izborima za funkciju za koju se natjecu.

[...] bivsa je prva dama SAD (Hillary Clinton), kojoj malo tko
odrice da je Cvrsta i sposobna, u javnosti je kritizirana kako je hladna,
proracunata, elitna, iskljuciva pa i previse liberalna osoba i politicar-
ka. Za razliku od nje, B. Obama je medu Sirokim krugovima grada-
na uspjesno promicao: briznost za teskoce obi¢nog covjeka, zastitu
drustvenih interesa, spremnost za dijalog i suradnju. Smatran je ko-
munikativnim, zgodnim, odlu¢nim, obiteljskim covjekom itd.”»®

Kada je rije¢ o izbornom imidzu, analize reakcije bira¢a na imidz kan-

didata ukazuju da su najcjenjenije kvalitete politickih kandidata uljudnost i

ljudska toplina, a zatim kompetencija, inteligencija i otvorenost. Pored ovih

osobina kandidata i vjerodostojnost je jedna od vrlina koja znatno utjece na

pozitivan imidz kandidata. Stoga je opravdano pitanje kako postici vjero-

dostojnost? Istrazivanja pokazuju:

1.

Nk

®
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Nuzno je ljude gledati u o¢i. Ljudi vise vjeruju onima koji ih izrav-
no gledaju.

Kandidatova tema i izjave koje iz njih slijede trebaju ostati konzi-
stentnima.

Kandidat treba izreci svoje uvjerenje, te ponavljati poruke svoje
kampanje sazeto i Cesto.

Kandidat uvijek treba poznavati ¢injenice.
Kandidat treba uciniti ono sto je obecao.
Kandidat treba izraziti brigu za stanje u drustvu u cjelini.

Kandidat treba pokazati pojedincima da su vazni za kampanju i
osobno i politicki.

Kandidat treba pokazati svoju pouzdanost i samouvjerenost.

Samouvjerenost treba i¢i ruku pod ruku sa skromnoscu.
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Zapravo vjerodostojnost, iskrenost i postenje predstavljaju sinonime.
Razumije se da svaki uspjesan kandidat nema sve navedene osobine. Me-
dutim, najuspjesniji kandidati su oni za koje se barem ¢ini da imaju neke od
gore navedenih osobina.

Za izbornu je kampanju vazno da kandidati saznaju kakvi izgledaju u
oc¢ima drugih. Kao $to je R. Ailes rekao u knjizi You are the Message (1995.),
mi donosimo brzu procjenu o ljudima, svidaju li nam se ili ne, o njihovim
kvalitetama i to u prvih sedam sekundi susreta. Kakvu vrstu prvog dojma
ostavljate na druge?

Biraci stvaraju dobar ili lo§ dojam koji se ne zasniva samo na verbalnoj
poruci kandidata ve¢ na ukupnoj vizualnoj i govornoj prezentaciji. Svaki
vid kandidatova imidza treba kazivati da on moze biti djelotvoran predstav-
nik svoga birackog tijela.

Politicki savjetnici upozoravaju da jo$ u ranoj fazi izborne kampanje
treba odrediti koje ¢e minimalne promjene kandidati unijeti u imidz i javni
nastup. Tim prije sto treba imati na umu da se kandidati trebaju osjecati
ugodno u svome oblikovanju imidza.

Savjetnici za dotjerivanje imidza drze da su danas mnogi biraci i novi-
nari u kampanji viSe usredotoceni na izgled Zene kandidata nego muskarca
kandidata. Stoga se savjetuju da kandidatkinja obrati pozornost na sitnice
koje bi mogle smetati njezinom Zeljenom imidzu.

Jedan od savjetnika americkog predsjednika Richarda Nixona isticao je
kako je vazan imidz, a ne «Covjek». Imidz u politickoj komunikaciji vazan
je i za kandidata i za stranku. Oni moraju obratiti pozornost na politicki
imidz ako Zzele biti ozbiljni igra¢i na politickom trzistu. I prema I. Siberu
(Politicki marketing), imidz sve viSe postaje pojam koji je nezaobilazan u
politickoj komunikaciji i politickom djelovanju.’** Americki istraziva¢ D.
Nimmo definira imidz kao subjektivno predstavljanje neke percepcije. On
je interpretiran dojam ili, drugim rije¢ima, impresija sa znacenjem, pojava,
lik ili takvo mentalno interpretiranje nasih opazanja.

U suvremenom politickom komuniciranju sustavno se pokusavaju kre-
irati takvi javni dojmovi o politickim liderima, strankama i drugim politic-
kim akterima koji su povoljni za te aktere u smislu da im osigurava izborni
i drugi uspjeh. J. Street (2003.) opisuje kreiranje imidza u politici kao temu
koja ulazi u podrucje vodenja moderne politicke kampanje: izgraditi pravi
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imidz, uspostaviti prave veze (sa slavnima), osigurati pojavljivanje u vecer-
njim vijestima ili na naslovnicama sutrasnjih novina.”** Jedna od glavnih
zadaca politickih konzultanata je pomo¢ u razvijanju kandidatova imidza
u javnosti.*s?

Imidz je, prema njima, pojam o svojstvima koja ljude asociraju s odre-
denim predmetima, proizvodima i pojedincima. U tom smislu, zadaca je
politickih konzultanata oblikovati i poticati pozitivne asocijacije tako da
biraci vjeruju da kandidat ispunjava njihove Zelje, Ceznje i potrebe. Osob-
nost kandidata je slozena slika politickih gledista, uloga i osobnih znacajki
koja se predstavlja biracima. Imidz i osobnost kandidata vazne su znacajke
politicke komunikacije i izbornih kampanja. Stoga imidz treba graditi, ja-
Cati i stalno dotjerivati. Jednom dobro izgradeni imidz (osobe, kandidata,
stranke, politike) bit ¢e snazan instrument politicke komunikacije.*3?

Spin doktori

Politicka mo¢ nad medijima moze se ocitovati regulacijom medija, dr-
zavnom kontrolom nad medijima, tajno$¢u podataka, pritiscima na medije
i dr. U vidljive izvore pritisaka na novinare ubrajaju se politicke stranke i
vlade. Postoje brojna izvjes¢a o tome kako vlade i ministri utjeCu na sadr-
zaje medijskih izvjesc¢a. Oni to rade preko svojih stru¢njaka za medije, spin
doctora.

U odgovoru na pitanje §to su spin doctori, mozda se bit djelovanja vidi
iz same definicije ove dvije rijeci: to spin znaci (za)vrtjeti, dati nekoj vijesti
ili dogadaju povoljan naglasak ili tumacenje, iskriviti informaciju u vlastitu
korist; to doctor — patvoriti, frizirati (podatke, slike i sl.).

Spin doctor je osoba zaduzena za oblikovanje povoljne percepcije jav-
nosti o politicarima ili politickoj stranci vjestim manipuliranjem masovnim
medijima. Ta osoba je politicarev osobni savjetnik, a nerijetko i povjerljiv
prijatelj. Spin doctori poznaju tehnologiju rada medija, specificne karakte-
ristike medija, a Cesto i sami dolaze iz medija na mjesta politickih savjet-
nika. Oni imaju izvrsne veze prema mnogim urednicima, posebno onim
najutjecajnijima. Spin doctori ovise od medija, ali mediji ovise i o spin doc-
torima. Oni imaju «robu», informacije koje su medijima «zivot». Upravo iz
takvog medusobno povezanog odnosa spinova i medija dolazi do pakiranja
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politike. Spin doktoring, kako kaze J. Street, odnosi se na niz aktivnosti i
pojedinaca. Odnosi se na «Cuvanje straze» od novinara, odobravanje ili od-
bijanje intervjua, kao i brifiranje onih koji daju intervju o tome sto kazati i
$to ne kazati. UkljuCuje i komentiranje prica ili govora novinarima, isticuci
odredene recenice ili interpretacije. Oni stvaraju povoljne prigode za foto-
grafiranje i brinu se da novinari i fotografi budu na pravom mjestu u pravo
vrijeme. «Spin doctoring ukljucuje pisanje govora i prate¢ih priopcenja za
novinare i ide sve do toga da novinare tlaci ili uvjerava, bilo prijetnjom ili
ulagivanjem, da njihova klijenta prikaze u dobrom svjetlu».*3*

I A. Heywood (2004.) pise o aktivnostima i radu spin doctora.**> Umjet-
nost «spina» kojim se bave spin doctori, prema njemu, javlja se u vise oblika:
pozorna procjena informacija i argumenata prije nego se posalju mediji-
ma, kontrola izvora informacija kako bi se osiguralo predstavljanje samo
sluzbene «linije», kori$tenje nesluzbenih brifinga ili «curenja» informaci-
ja, dostavljanje prica samo naklonjenim medijima, pruzanje informaciji na
kraju zaklju¢ivanja medijskih izdanja kako bi se onemogucilo provjera ili
pruzanje kontraargumenata, priopc¢avanje «losih» vijesti kada u medijima
dominiraju drugi, vazniji dogadaji.

Kako se vidi, i A. Heywood pise kako spin doctori upravljaju dogada-
jima. Ovakvo upravljanje dogadajima i vijestima je najrazvijenije u Sjedi-
njenim Americkim Drzavama, gdje je postalo uobicajeno da stratezi i me-
nadzeri izbornih kampanja zauzimaju najznacajnije polozaje u Bijeloj kuci
ukoliko njihov kandidat pobijedi. Postoji vjerovanje da je Clintonova ad-
ministracija uzdigla «spin» i vjestinu predstavljanja politike na novu i visu
razinu.

Spin doctori kreiraju imidz svojih klijenata. Pricu jednog od doctora
objavio je The Times 10. travnja 1998. godine. On je kazao kako bi ljudi
«bili prestravljeni kada bi znali koliko se novinari prostituiraju. Davao sam
posljednje odobrenje za sliku, naslov i cijeli tekst u jednom listu koji je na-
vodno ‘imun na odnose s javnos¢u’».* Novinar M. Kelley u Guardian Wee-
kendu'3” ovako je prenio rijeci doctora iz Bijele kuce: «Dan se ne sastoji od
sata ili minute, nego od ciklusa vijesti. U svakom ciklusu visoki duznosnici
iz Bijele kuce iza kulisa definiraju recenicu dana. Recenicu obi¢nim ljudima
koji zive tamo, izvan Beltwaya, ponavljaju i prenose predsjednikovi suroga-
ti, koji na radiju postaju aktualni dogadaj, a na televiziji glave koje govore.
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Kada krece neka nova javna politika, predsjednik kojeg instruiraju njegovi
pomoc¢nici moze dopustiti da mu se lice pojavi na ekranu. Moze to uciniti
na razne nacine, od najjednostavnije prigode za fotografiranje do razgovora
jedan-na-jedan s nekom velikom medijskom facom».*3*

U knjizi Spin Cycle (1998.) H. Kurtz opisao je zZivot «ljudi iz tame» spin
doctora u Bijeloj ku¢i. Na primjeru Hillary Clinton Kurtz opisuje mo¢ White
House spin doctora. «Predsjednik Clinton i njegova supruga Hillary bili su
1996. godine na svjetskoj turneji. Gospoda Clinton nije rado davala intervjue
i drzala je novinare podalje od svoga zrakoplova. Iako je odrzavala distan-
cu, naposljetku je popustila i odlucila dati intervju dvama novinarima koji su
pozvani da joj se pridruze u skucenom prostoru njezina automobila. Nepri-
premljeni i neudobno stisnuti, novinari su slusali kako Hillary iznosi kratak
pregled svojih pogleda na socijalnu reformu. Novinarka je uhvatila kako se
gospoda Clinton, dok govori o svojim obvezama, koristi frazom «formalna
uloga», pa je to interpretirala kao namjeru da prva dama preuzme istaknuto
mjesto u Clintonovoj administraciji. Kada je ¢lanak pod naslovom ‘Hillary
ponovno otkrivena’ ugledao svjetlo dana, Bijela kuca je smjesta reagirala,
opovrgavajuci da je gospoda Clinton ikada rekla ono $to se navodi. Spin doc-
tori ‘uniétili’ su ¢lanak. Cak i kada je novinarka preslusavanjem vrpce doka-
zala da je njezino izvjesce toCno, glasnogovornici Bijele kuce nastavili su po-
bijati pricu. Dan kasnije, kada je «osramocena » novinarka opet srela Hillary,
prva dama je primijetila: ‘Ne brinite... Vasa prica je u redu’».** Kao $to kaze J.
Street, politicke vijesti su rijetko jednostavan proizvod politi¢ara i novinara;
one su, zapravo, smicalice koje kreiraju mnogi posrednici.

Jos jedna prica o Clintonu pokazuje snagu spin doctoringa. Objavili su
je D. Wilcox, P. Ault, W. Agee i G. Cameron u knjizi Esentials of Public
Relations (2000.). Predsjednik Clinton je tek drugi predsjednik u americkoj
povijesti koji je opozvan od strane americkog Zastupnickog doma Kongre-
sa i koji je osloboden optuzbe od strane americkog Senata. Tijekom cije-
le 1998. medijski svijet je skoro potpuno bio zasi¢en skandalom Clinton/
Lewinsky, tako da je predsjednik vrsio pravnu i public relations obranu dok
su se glavni dogadaji razvijali:

1) Neovisni odvjetnik Kenneth Starr proveo je postupak pred veli-
kom porotom i podnio Kongresu izvjesce od 445 stranica;

2) Kongresno sudsko vijece je provelo saslusanja; i
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3) Zastupnicki dom Kongresa je, u visoko emotivnoj i stranackoj ra-
spravi, potvrdio dvije od cetiri tocke opoziva — optuzujudi pred-
sjednika da je lagao pod zakletvom i opstruiranje pravde.

Saga je pocela kada je predsjednik Clinton 17. sije¢nja svjedocio pod za-
kletvom u slucaju seksualnog napastovanja Paule Jones da nikada nije imao
aferu s Monicom Lewinsky, bivSom pripravnicom u Bijeloj ku¢i. U kolovo-
zu, poslije priznanja Lewinske pred Starrovom velikom porotom da je imala
aferu i kad se DNA analizom nasla Clintonova sperma na jednoj od njezinih
haljina, predsjednik je u izjavi koju je prenosila nacionalna televizija priznao
«neprikladan odnos» i izrazio zaljenje zbog obmane americke javnosti.'*

Tijekom godine pravni i Public Relations savjetnici Bijele kuce su se
Cesto svadali o nacinu na koji ¢e se ophoditi s pravnim aspektima i obliko-
vati javno misljenje. Pravni savjetnici su upozoravali Clintona da suti $to
je duze moguce jer svako priznanje krivnje bi tuzitelj mogao upotrijebiti
u postupku opoziva ili bi moglo izloziti predsjednika daljnjoj kriminalnoj
odgovornosti nakon §to napusti ured. Clintonovi savjetnici za odnose s jav-
noscu ipak su dokazivali da bi ga «$utnja o svemu» i nepriznavanje krivnje
razvukli problem — i da bi mu Amerikanci mnogo lakse oprostili seksualni
prijestup nego laganje o njemu.

Bijela kuca je ipak upotrijebila veliki broj strategija odnosa s javno$cu
tijekom godine kako bi pridobila potporu javnosti za predsjednika. Evo ne-
kih strategija i taktika koje su bile upotrebljavane:

Kenneth Starr kao negativac - Glasnogovornici Bijele kuce kao i pred-
sjednik i Hillary Clinton su kritizirali Starra kao gorljivog de$njaka, ¢ija je sa-
mostalna misija u zivotu bila izbaciti Clintona s duznosti. Na pocetku godine
Hillary Clinton je i$la po nacionalnim jutarnjim TV kontakt emisijama bra-
niti svog muza i izgrditi Starra za provedbu onoga, kako je ona opisala, strogo
stranackog «lova na vjestice». Clinton u svom govoru priznanja «nedoli¢ne
veze» u kolovozu takoder je izgrdio Starra za «uplitanje u privatne Zivote» i
za potrosenih vise od 40 milijuna dolara u ¢etverogodisnjem razdoblju u na-
stojanju da ga diskreditira. Smisao je bio da se usredotoci pozornost javnosti
na neispravnosti sudskog procesa, a ne na predsjednikov prijestup.

Ponasajuci se predsjednicki - Clinton je nastavio ponasati se «predsjed-
nicki » i kao vrhovni zapovjednik vojnih snaga. Govorio je o robusnom gos-
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podarstvu i ponudio nove inicijative u zdravstvu, obrazovanju i socijalnoj
skrbi. Odmah je poduzeo vojne akcije kada su americka veleposlanstva u
Keniji i Tanzaniji bila bombardirana i ¢ak naredio bombardiranje Iraka na
noc svog postupka za opoziv.

Najsiri slojevi potpore - Operativci Bijele kuce poticali su gradane da
pisu svojim kongresnim predstavnicima protiv postupka za opoziv. Jedna
kalifornijska online organizacija, nazvana «Censure and Move On», dosta-
vila je 300.000 potpisa Kongresu protiv postupka za opoziv, koji su bili pri-
kupljeni na njihovoj web stranici.

Potpora urednistva medija - Suosjecajni kolumnisti i pisci uvodnih ¢la-
naka su bili angazirani kao potpora trece strane.

Brz odgovor na Starrovo izvjesce - Bijela kuca je izdala veliko opovr-
gnuce Starrova izvjesca, bilo je objavljeno isti dan kad i opsirno Starrovo
izvjesce. Ovaj potez je pomogao umanjivanju ucinka Starrovih navoda.

Upotreba uvazenih voda - U zajednickom pismu New York Timesu
bivsi predsjednici Jimmy Carter i Gerald Ford su predlozili da Clinton bude
osuden dvostranackim glasovanjem u americkom Senatu kako bi se izbje-
glo dugo sudenje koje bi kasnije podijelilo zemlju.

Sve u svemu, sudbina predsjednika Clintona je mozda samo ovisila o
ucinkovitosti strategija njegovih spin doctora i javnog misljenja. Medijska
pokrivenost je takoder bila jak ¢cimbenik. Tako je naslov u glavnim dnevnim
novinama objavio: «Clintonova saga je omamila javnost i medije. Za inte-
lektualce drama je zavr$enan.

Jedan od eksponiranijih i utjecajnijih spin doctora danas je Alister
Campbell, tajnik za odnose s medijima britanskog premijera Tonya Blaira.
Britanski mediji smatraju da je povremeno Alister Campbell utjecajniji od
svoga politickog sefa. Pripisuje mu se klju¢na uloga u manipulaciji i krivo-
tvorenju podataka o irackom nuklearnom naoruzanju, sto je posluzilo pre-
mijeru Blairu da ude u rat, sa SAD-om, protiv Sadama. Kasnije se pokazalo
da su podatci frizirani i da je Blairov doctor u tomu imao klju¢nu ulogu. Niz
je i drugih primjera koje Campbella stavljaju u srediste politickoga odluci-
vanja u laburistickoj vladi Velike Britanije. Zbog takvoga utjecaja mediji su
pitali javnost tko upravlja Velikom Britanijom: vlada Tonyia Blaira ili njegov
savjetnik Alister Campbell. Bernard Igham, savjetnik za odnose s javnoscu
bivse premijerke Velike Britanije Margaret Thatcher, izjavio je za britanski
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New Statesman kako Alister Campbell i Charli Whelan (tajnik za odnose s
javnosc¢u ministra financija Gordona Browna) zastrasuju novinare, nagra-
duju i kaznjavaju. (...) Svercaju se na ra¢un tiska.

Kada Bernard Igham govori o A. Campbellu i C. Whelanu, na djelu je
vrhunski cinizam svojstven spin doctorima. Dakle, B. Igham bio je tajnik za
odnose s medijima Margaret Thatcher. Iako je posao tajnika premijera vazan
¢inovnicki posao, Igham je svoj polozaj istinski podigao na politicku razinu.
Predsjedavao je Zborom tajnika za informiranje, tijelom s$to su ga Cinili visi
sluzbenici za odnose s javnoséu u Whitehallu, a koordinirao je radom mini-
starstava u upravljanju vijestima. Prema nekim analiticarima, do zavrsetka
tacarevskog doba Igham je postao de facto «ministar informacija», a ne ne-
utralni javni sluzbenik. U tome je svojstvu, pise B. McNair (2003.), orkestri-
rao i usmjeravao vladinu komunikaciju u skladu s interesima, ne javnosti kao
cjeline, nego svoje vlade i osobito premijerke. Kada bi, na primjer, Margaret
Thatcher pozeljela da u medije procure stetne informacije o ministrima koji
su joj pali u nemilost, Cesto je u tu svrhu angazirala Ighama i sustav lobi-
ja, uvjerena kako se nista $to je receno na brifinzima ne moze pripisati njoj
osobno. Jedan od takvih ministara (Nigel Lawson) izrijekom je optuzio vladu
i Ighama da se u odnosima s njima sluze «crnom propagandomy».**

Pseudodogadaji

Pod pritiskom aktualnosti moguce je novinare manipulirati inscenira-
njem tzv. pseudodogadaja, dakle takvih dogadaja koji se insceniraju samo
zato da bi dospjeli do masovnih medija, smatraju M. Kunczik i A. Zipfel.
Veliki dio izvjesc¢ivanja o dnevnim aktualnostima sastoji se od takvih pseu-
dodogadaja.**

D.J. Boorstin je u knjizi The Image — A guide to pseudo-evants in Ame-
rica (1992.) ustanovio sljedece karakteristike pseudodogadaja:*+?

1) Nisu spontani, ve¢ se zbivaju na temelju plana, izazova;
2) Zacinju se pretezno zbog toga da se o njima izvijesti u medijima. Nji-
hov se uspjeh mjeri prema tome koliko se opsirno o njima izvjestava;

3) Odnos tih dogadaja prema drustvenoj stvarnosti na koju se refe-
riraju je nejasan;
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4) Nastoje biti proro¢anstva koja se sama ispunjavaju. Pseudodoga-
daji su, zapravo, u interesu i politickih i medijskih aktera jer se
politicari nastoje, narocito u vrijeme predizborne kampanje, sto
cesce pojavljivati u javnosti.

U vezi s tim, D. Boorstin navodi sljedece vrste pseudodogadaja:

% intervjui s politicarima (prvi se javlja 1859. godine);

.0

priopcenja za medije (prvo priopcenje datira iz 1907. godine);

L)

X3

AS

stranacki skupovi;

K/
*

konferencije za medije (za vrijeme predizborne kampanje britan-
ski konzervativci svaki dan odrzavaju konferencije za medije o
odredenoj temi);

L)

% “curenje informacija” (leaking).
Politicki odnosi s javnoscu (Political Public Relations)

Odnosi s javno$éu primjenjuju se i u politici. S tim u vezi raspravlja-
lo se jesu li politicki odnosi s javnoséu komunikacijska aktivnost samo
u politickim strankama, ili imaju Sire podrucje primjene i djelovanja. S
danasnje tocke gledista politicki odnosi s javno$¢u instrument su politi-
ke na svim razinama politickog djelovanja. Zbog rastuce uloge medija i
izlozenosti politickih institucija, prije svega predsjednika vlada javnosti,
danas se politicki odnosi s javno$éu najcesce analiziraju kroz prizmu ove
dvije institucije.

Politicki odnosi s javnoséu kao instrument politicke komunikacije
imaju zadadu uspostaviti, odrzavati i stalno unapredivati odnose institucije
(vlade, predsjednika, parlamenta i dr.) sa svojom javnosti i drustveno-po-
litickim okruzenjem. Komunikacija koju prakticiraju djelatnici politickih
odnosa s javnosc¢u cesto je jednosmjerna (model normiranja). Iako ona ne
treba (smije) biti persuazivna, medutim, razvojem novih, interaktivnijih,
medija politicki odnosi s javnos¢u nastoje sve vise biti dvosmjerni. Na to
u izvjesnom smislu utjece i sve participativnija javnost, posebno u vrijeme
recesija, kriza i sl.
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Dakle, politicki odnosi s javnosc¢u povezuju tri klju¢na aktera politicke
kmunikacije: vlast-medije-gradane. Njihova je zadaca, kao §to smo vidjeli,
informiranje, osiguranje stalnog protoka informacija unutra i prema vani.

Raspravljajudi o ulozi politickih odnosa s javnoscu, njih se najcescée vidi
u stalnoj interakciji s medijima. B. McNair, stoga, kao aktivnost politickih od-
nosa s javnosc¢u navodi da je njihova uloga upravijati informacijama, uprav-
ljati medijima, upravijati imidZom i upravijati internom komunikacijom.
Upravljanje medijima se sastoji od proizvodnje medijski prikladnih dogada-
ja koji ¢e vjerojatno privuci pozornost medijskih “strazara’, dok je aktivnost
upravljanja informacijama duznost vlasti pruzanja informacija javnosti, no
to naravno ne znaci da nece probati kontrolirati i manipulirati koli¢inom i
vrstom informacija koje prenose. Upravljanje imidZzom moze se promatrati
kao osobni imidz pojedinog politi¢ara i imidz politicke organizacije. Interne
komunikacije organizacije ukljuc¢uju otvaranje kanala za interno prenosenje
informacija, koordiniranje aktivnosti i bavljenje povratnim informacijama.

Kao sto iz navedenog proizlazi, odnosi s javnos$éu su postali nezamje-
njiv instrument suvremenoga politickog komuniciranja. Velika je vaznost
toga instrumenta upravo za vlast, pa vlade danas imaju informacijski me-
nadzment. U nastojanju institucija vlasti da dominiraju informacijama,
klju¢na je uloga glasnogovornika i njegovih suradnika, koji kontroliraju i
usmjeravaju protok informacija u javnu sferu.

Drzavna kontrola nad medijima

Sukladno tezi «sto vrijedi za ekonomsku politiku, vrijedi i za komuni-
kacijsku politiku», mediji su u svijetu razli¢ito razvijeni. Dok jedni novinari
brinu o poreznim olaksicama za prihode dobivene bavljenjem ovim poslom,
na drugom kraju svijeta novinari se bore, bukvalno, za zivot i opstanak.

U nerazvijenim zemljama svijeta za slobodno medijsko izvjes$éivanje
jednako su opasni (ne)uvijeti i tehnicka ograni¢enja u kojima novinari dje-
luju, kao i drzavna kontrola koju provodi vlast. Dakle, pomoc¢u tehnicke
nerazvijenosti i nametanjem regulacija vlade i njihovi zastupnici utjecu na
novinarstvo. Zakoni o uvredama i klevetama, gdje se prijeti kaznama zatvo-
ra i velikim nov¢anim kaznama, takoder su primjeri kako drzava jos uvijek
provodi kontrolu nad slobodom izrazavanja.
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Svaka drzava obavlja neku kontrolu nad onim $to novinari pisu ili emi-
tiraju. Ponekad je ta kontrola ocita, ponekad djeluje na prikrivene nacine,
ali svi oblici javne komunikacije podlijezu regulaciji».*** Razvojem novih
medija, mnogi teoreticari se slazu da ¢e internet ponuditi vise slobode, slo-
bodniji pristup nego drugi mediji, ali isto tako naglasavaju da bi naivno bilo
misliti da ¢e i ovaj komunikacijski kanal izbjeéi regulaciju.

Razmatrajudi sve navedene opasnosti, mogu se specificirati osnovni
pojavni oblici drzavne kontrole nad medijima. To su: cenzura, tajnost, pro-
paganda i regulacija.'*s

Cenzura — Cenzura je najocitiji oblik drzavne kontrole. Ona se u prav-
nom smislu naziva kontrola od organa vlasti, politickih organizacija ili pak
privatnih osoba informacijama namijenjenih medijima, tisku, radiju televi-
ziji, filmovima, kazali$nim predstavama i slicnim javnim materijalima.

Kontrola moze postojati i kod stvari namijenjenih za objavljivanje, tj.
prije publiciranja (preventivna cenzura) ili naknadno radi kontrole tiska-
nih stvari zbog ograni¢avanja ili zabrane rasturanja (suspenzivna cenzura).
Cenzura kao pritisak na slobodu misljenja, a radi konformistickog prilago-
davanja misli i izrazavanja, jest drustvena pojava pritiska i kontrole mnogo
$irih razmjera i znacenja nego $to je sama ustanova drzavne, vjerske ili stra-
nacke cenzure. Rije¢ “cenzura” ima viSe znacenja, ali je najce$ce ono koje se
odnosi na sluzbenu kontrolu tzv. tiskanih stvari, kazali$nih i filmskih pred-
stava, radio i TV emisija i drugih sredstava i izraza javnog komuniciranja.

Tajnost - Liberalne drzave radije informacije drze u tajnosti nego da ih
cenzuriraju. Po toj logici, ako novinari nista ne znaju, malo je potrebe da
ih se cenzurira. Dakle, tajnost podataka takoder je jedan od nacina na koji
drzava kontrolira medije. Tajnost podataka razli¢ito se regulira u mnogim
drzavama. U demokratskim sustavima jamci se sloboda govora, a ¢lanice
Ujedinjenih naroda ratifikacijom Opce deklaracije o pravima i slobodama
¢ovjeka (1950.) priznaju i slobodu izrazavanja. Sloboda izrazavanja podra-
zumijeva pravo na trazenje, primanje i Sirenje informacija. Prema tome, ve-
¢ina zemalja u svijetu, barem teorijski, priznaje pravo novinarima da imaju
pristup svakoj sluzbenoj informaciji. Neke zemlje imaju i posebne zakone o
slobodi pristupa informacijama. No, iako mnoge vlade imaju ovakve demo-
kratske ustavne i zakonske okvire, nerijetko najosjetljivije informacije po-
litika drzi daleko od novinara. Dakle, neke informacije nikada ne ugledaju
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«svjetlo dana», a neke se puste samo preko «ukrocenih» novinara i medija.
Sve to pomaze vladi uspostaviti kontrolu nad medijima i informacijama, a
na Stetu demokratskog procesa u kojem bi informiran, obavijesten grada-
nin trebao igrati vaznu ulogu. Tek informirani gradani o politici mogu bolje
$tititi i promicati vlastite i opce interese.™

Propaganda — Vidjeli smo da je onemogucavanje pristupu informaci-
jama jedno od sredstava koje stoji na raspolaganju drzavi. Medutim, pored
ovakve modi, vlade imaju moguénost selektivnog Sirenja informacija. Se-
lektivno pustanje informacija usmjereno je na zastitu i promicanje interesa
elite na vlasti. Selektivna informacija, tajnost i cenzura jasno vode prema
propagandi. Tamo gdje drzave imaju vlasnistvo nad tiskom i elektronickim
medijima, ti mediji se mogu koristiti u propagandne svrhe. Cak i u liberal-
nim rezimima prepoznaju se pokusaji drzave da masovne medije iskoriste
za propagandu. Rat i ratna stanja posebno vuku drzave prema propagan-
dnom djelovanju. Prisjetimo se kako je Ministarstvo obrane Ujedinjenog
Kraljevstva tijekom rata za Foklandska otocja ohrabrilo Sirenje dezinforma-
cija, pa i pod cijenu obmanjivanja domace javnosti.

Politicke stranke i interesne skupine u svom djelovanju legitimno ko-
riste propagandu. Ta praksa ide na njihov trosak kao npr. kupnja oglasnog
prostora. Izravna propaganda od strane drzave legitimna je i prihvatljiva
kada se radi o op¢im interesima. Takvi su primjeri aktivnosti na upoznava-
nju od Stete AIDS-a, Sarsa ili na druge rizike za zdravlje i sigurnost gradana.

Regulacija — 1z ¢injenice da drzava uspostavlja oblike komunikacije
koji djeluju unutar njezina teritorija proizlazi i ¢injenica da ta ista drza-
va regulira rad tih medija. Podruc¢ja medijske regulacije drzave su velika.
Drzava preko svojih tijela dodjeljuje elektronickim medijima koncesije i
licence.

Koncesije se dodjeljuju temeljem zakona o telekomunikacijama koje,
dakako, donosi zakonodavac, drzava. Drugo podrucje u kojem drzava ima
svoje «prste» jesu zakoni o kleveti i zastiti privatnosti. Navodna svrha tih
zakona je oznaciti podrucja zasti¢ena od novinarskih upada. Takoder, dr-
zava regulira medijsko oglasavanje, odredivanje pravila medijskog pracenja
predizborne kampanje u javnim i komercijalnim medijima. Jednostavno,
svi oblici masovne komunikacije nalaze se unutar sustava zakona, regula-
cije i prava.
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Politicka retorika

Politicka retorika je temeljni instrument politickog komuniciranja.
Upravo o jeziku koji se koristi u politici i u vezi s politikom najizravnije ovisi
“pakiranje” politike, konstrukcija spektakla, postavljanje agende, kreiranje
imidza i drugi instrumenti suvremenoga politickog komuniciranja.

Politicki jezik mora funkcionirati kao pokretac¢ drustva i poticati drus-
tveno djelovanje. Jezik sluzi kao poticaj, sredstvo ili argumentacija za drus-
tveno djelovanje. Rije¢i mogu podsjetiti, nagovoriti, preklinjati, zapovjediti,
oznaciti, hvaliti ili osuditi. Politicki je jezik slican drugim upotrebama jezika.

Medutim, on takoder artikulira, oblikuje i potice javnu raspravu i po-
nasanje o rasporedivanju javnih resursa, vlasti i sankcijama.

M. Osborn u radu Rhetorical Depiction (1986.) navodi da politickom
retorikom danas dominiraju strateske verbalne i neverbalne vizualizacije
koje se zadrzavaju u sje¢anju publike. Ona funkcionira kao prezentacija, in-
tenziviranje, identifikacija, provedba i ponovna tvrdnja. Za njega politicka
retorika predstavlja svijet, pruza emocije, stvara osjecaj jedinstva, podrzava
djelovanje i podsjeca nas na nasu povijest. Osbornova studija pobija pojam
o tome da je politicka retorika primarno racionalna. Umjesto toga, ona “na-
glasava simboli¢na sidrista ljudske svijesti”*+’

U politickoj praksi veliki je broj drzavnika kojih je krasila jaka politicka
retorika. Jedan od njih je americki predsjednik Ronald Regan. Vise nego u slu-
¢aju vecine predsjednika, Reganova je retorika uvijek bila naglaseno okic¢ena
zivopisnim slikama osobne hrabrosti i poZrtvovnosti. Opisi junastva, na filmu i
u govorima, naglasavali su osnovnu premisu Reganove vrste politickog konzer-
vatizma — da je pojedinac zapravo sam odgovoran za prilike u kojima se nalazi.

Ucinci politicke komunikacije

Uc¢inci u ,,$irem smislu“ jesu sveukupni procesi ponasanja i dozivljavanja
koje je moguce objasniti time da je covjek recipijent masovne komunikaci-
je.**® Razmatrajuci ucinke politicke komunikacije, nije jednostavno odgovori-
ti na pitanje “djeluju li mediji u politickoj komunikaciji”. Jo$ je teze odgovoriti
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na pitanje koje ¢emo razmatrati kod analize komunikacijskih kanala, - “djelu-
ju li jedni mediji vise od drugih” Zbog Cinjenice da je politicka komunikacija
uglavnom posredovana komunikacija koja se prenosi putem medija, pitanja
ucinka razmotrit ¢emo kroz nacine mjerenja ucinaka i mikroucinaka.

Istrazivaci uc¢inka politicke komunikacije suoceni su s osnovnim epi-
stemolosko-metodoloskim problemima: kako je mogucée to¢no utvrditi
uzroc¢no-posljedi¢ni odnos izmedu neke komunikacije i ponasanja publike,
kako se moze prepoznati i izmjeriti posljedica neke konkretne poruke izoli-
rano od kontekstualnih cinitelja koji utje¢u na pojedinca?'+

Unato¢ slozenosti mjerenja ucinaka politicke komunikacije - jer su
oni odredeni ne samo sadrzajem poruke nego i povijesnim, zemljopisnim
kulturoloskom kontekstom — postoje tri nacina za procjenu ucinka poli-
ticke komunikacije na stavove i ponasanje. Prvi se moze ostvariti istrazi-
vanjem javnog misljenja, drugi metodom promatranja ponasanja biraca i,
trece, mogu se provesti eksperimentalna istrazivanja. Pored ovih osnovnih
“instrumenata’; politicki ucinci se mogu mjeriti kroz korporativni i osobni
imidz, ucinak politickog oglasavanja itd.

Javno misljenje

Prema knjizi Fenomen javnosti A. Nuhanovica, javno je misljenje (pu-
blic opinion) misljenje pripadnika pojedinih ili vise drustvenih skupina o
tome kako treba rijesiti (problemati¢na) pitanja bitna za skupinu kao cjeli-
nu ili je u pitanju opdi interes Citave zajednice.’s* Da bismo kroz istrazivanje
javnog misljenja dobili pouzdane podatke o uc¢incima politicke komunika-
cije, mora se precizno utvrditi postupak i metodologija istrazivanja. Istrazi-
vanja javnog misljenja danas nisu samo mjera politickih stavova i intencija.
Iako neki istrazivaci navode da na oko 3% britanskih birac¢a na op¢im izbo-
rima utjece istrazivanje javnog misljenja, mnogi se slazu kako istrazivanja
mogu postati uzrocno povezan ¢initelj u ponasanju biraca. No, bez obzira
na razlicita stajalista, o kojima je tesko (nemoguce) ovdje presuditi, nema
sumnje da istrazivanje javnog misljenja postaje dio politickog procesa. “Bas
kao $to termometar mjeri temperaturu okolnog zraka, tako i istrazivanja
javnog misljenja postaju dio podataka na temelju kojih pojedinci proucava-
ju svoje buduce politicke poteze”.*s*
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Ponasanje biraca

Opazanje ili pracenje obrasca u stvarnom ponasanju biraca takoder je jedan
od nacina na koji se mogu myjeriti ucinci politicke komunikacije. Promatranje je
prva, najstarija i osnovna metoda svake znanosti. Njime se na neposredan nacin
upoznajemo s predmetima, pojavama i procesima. Tako prikupljamo podatke o
pojavama i ¢injenicama, te upoznajemo veze i odnose medu njima.s?

Ono moze biti neposredno i posredno. Koliko je uistinu moguce i ovom
empirijskom metodom toc¢no predvidjeti ponasanje biraca, ostaje otvoreno pi-
tanja. U povijesti su poznati slucajevi kako i prepoznatljive kampanje i “progu-
rani” image jos uvijek nisu dostatni i vjerodostojni pokazatelji izbornog uspje-
ha. Stoga ostaje otvoreno pitanje koliko se objektivho provjerenim mjerama
ponasanja biraca mogu precizno mjeriti ucinci politicke komunikacije.

Eksperimentalno istraZivanje

Treca metoda procjenjivanja ucinka politicke komunikacije temelji se
na eksperimentu. Eksperiment u ovom smislu razumijemo kao laboratorij-
ski i kabinetski postupak. Eksperimentator intervjuira, anketira, postavlja
pitanja gradanima i biljezi, ulazedi tako u prirodu dogadaja. Ovakav ek-
speriment se Cesto koristi za istrazivanje ucinaka ponasanja. Do sada su
provedeni brojni eksperimenti za koje je u odabranoj skupini izoliran neki
konkretan element politicke poruke pa su zabiljezeni odgovori i izvuceni
zakljucci. Ipak, jednako kao i kod promatranja ponasanja biraca, ostaje
otvorenim pitanje koliko eksperimentalno istrazivanje stvarno i pouzdano
moze mjeriti u¢inak u jednoj politickoj akciji i komunikaciji.*s3

Ucinci politickog oglasavanja

Istrazivanja podupiru tezu o ,korisnosti i zadovoljenju potreba“ prema
kojoj su ucinci politickog oglasavanja jako uvjetovani postoje¢im politickim
stavovima javnosti. Istrazivaci (Diamond i Bates) primje¢uju da su neki pri-
stase konkretnog kandidata svoja gledista skloni procijeniti na oglasavanje
kandidata: ¢ut ¢u $to zele Cuti, gotovo bez obzira na ono $to im omiljeni kan-
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didat kaze. Odredeni je broj studija zakljucio da se malo ljudi/birac¢a stvarno

predomisli zbog politickog oglasavanja. Oglasavanje moze ucvrstiti postojece

politicke stavove i obrasce ponasanja, ali e ih rijetko promijeniti.'s*

~Mikroucinci” politicke komunikacije

Pored navedenih nacina na koje mozemo mjeriti u¢inke politicke ko-

munikacije, postoje i drugi “mikroucinci” Prema istrazivanjima britanskih

kampanja, trostruke su odrednice ponasanja biraca na kona¢nu odluku o

glasovanju:'ss

1)
2)
3)

image stranacke politike — 44%,
predodzba biraca o stranackom vodstvu — 35%,

korporativni imidz stranke — 21%.

Pored navedenih postoje i drugi mikroucinci:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Sposobnost i vjestina komuniciranja (mogu biti vazne u utjecaju
na politicko ponasanje i rezultate izbora);

Utjecaj strucnjaka za odnose s javnoscéu (manipulacija dojmom
javnosti o nekim politickim kandidatima);

Osobni imidz (imidz je vazan u oblikovanju politickog ponasanja
biraca);

“Kutovi kamere” (ispitivanja u Njemackoj pokazala su da odrede-
ni kutovi kamere izazivaju povoljniji odgovor publike na politica-
re nego drugi i da kutovi kamere utjecu na percepciju biraca);
Specifi¢ni ucinci razlic¢itih medija (image na televiziji, sadrzaj tek-
sta u novinama...);

Naglasak voditelj. Nacin na koji voditelj npr. na televiziji nagla-
$ava ili ne naglasava vijest. Istrazivanja su pokazala da se vijest
moze prenijeti s viSe ili manje empatije;

Politicko oglasavanje stranaka (Odredeni je broj studija zakljucio
da se malo ljudi stvarno predomisli zbog politickog oglasavanja.
Oglasavanje, prema drugima, moze ucvrstiti postojece politicke
stavove i obrasce ponasanja, ali e ih rijetko promijeniti).

[ 103






SIMBOLI
POLITICKE
KOMUNIKACILJE

SIMBOLI POLITICKE KOMUNIKACIJE
MIT U POLITICKOJ KOMUNIKACIJI
RITUAL U POLITIéKO] KOMUNIKACIJI

IDEOLOGIJA U POLITICKOJ KOMUNIKACIJI






Osnove politickog komuniciranja

Simboli politicke komunikacije

Simbol je materijalni ili apstraktni znak koji ili oznacava neki pojam ili
na njega podsjeca; lik koji sadrzava prikriveni smisao; utjelovljenje. Simbol
je iznak, znamenje, skup svih oznaka, olicenje svih karakteristika.*s®

Ljudsko se ponasanje vrsi preko simbola i znacenja koja su im pridru-
zena. Ono, pak, po ¢emu se ljudi razlikuju od Zivotinja jest njihova sposob-
nost da funkcioniraju u simboli¢cnom okruzju. Samo ljudi mogu stvarati,
manipulirati i koristiti se simbolima u cilju kontrole svog vlastitog pona-
$anja kao i ponasanja drugih.s” Pretpostavlja se da je gotovo sva ljudska
aktivnost simboli¢na. Ljudi, dakle, Zive u simboli¢cnom okruzju. Danas se
moze re¢i da “znacajni simboli” nastaju u drustvenoj interakciji. Znacajni
simbol je simbol koji kod druge osobe dovodi do istog odgovora kao i kod
mislioca. Stoga, znacajni simboli su simboli koji u skupini imaju zajednicko,
opce znacenje. Kao rezultat toga moze se razviti politicki vokabular znacaj-
nih simbola koji osigurava opce razumijevanje medu pojedincima. Oni su
drustveno stvoreni i pruzaju opce reference da bi ljudi mogli sudjelovati u
vecoj interakciji kako bi pomogli u rje$avanju zivotnih problema u skupini.

Autori smatraju da postoje tri nacina na koje pojedinac moze reagirati
ili uspostaviti odnos prema nekom znacajnom simbolu. Prvo, postoji sadr-
odrediti i definirati. Cinjenicama se, naravno, moze manipulirati, ali one se
prili¢no lako prepoznaju. Drugo, postoji takoder i afektivna ili emocionalna
dimenzija simbola. Takve reakcije su manje predvidljive i rezultat su kul-
turne socijalizacije. Politicki je trik koristenje simbola u kojima su afektivne
reakcije prilicno predvidljive.

U drustvu postoji velik broj znacajnih politickih simbola. D. Nimmo
istice da su se simboli razvili na pet nacina.’s® Iz govora autoriteta proizlaze
zakoni, ustavi, sporazumi itd., koji Cesto sankcioniraju odredene politicke
orijentacije. Govor moci obi¢no stvara simbole koji se bave medunarodnom
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politikom. Kao kontrast, govor utjecaja osigurava stvaranje unutarnjih zna-
¢ajnih simbola koji proizlaze iz izvora kao $to su stranacke platforme, sloga-
ni, govori ili novinski uvodnici. Kompleksna pitanja, kada ih se kondenzira
ujedan pojam ili frazu, ¢esto postaju moc¢ni politicki simboli. Takvi simboli
ukljucuju kontrolu naoruzanja, abortus, smrtnu kaznu, zakon i red ili gra-
danska prava. Konacno, znacajni simboli proizlaze iz tipova simboliziranih
predmeta kao $to su demokracija ili americka zastava. Ova karakterizacija
naglasava dinamicnu, razvojnu i nastajucu prirodu politickih simbola.

R. Denton i G. Woodward citiraju R. Cobbea i Ch. Eldera u kojem daju
hijerarhijsku tipologiju politickih simbola, koja je takoder izuzetno korisna.
Identificiraju Cetiri tipa stimulansa kao univerzum politickih simbola. Na
vrhu hijerarhije su simboli politicke zajednice koji ¢ine njihove sredisnje vri-
jednosti. Americka zastava, demokracija, jednakost, sloboda i pravda spa-
daju u tu kategoriju. Sljededi tip politickih simbola su simboli rezima ili oni
koji se odnose na politicke norme drustva. Oni ukljucuju koncepte kao $to
su obvezni proces, jednake $anse ili slobodno poduzetnistvo. Tredi u tipo-
logiji su simboli povezani s formalnim politickim ulogama i institucijama,
kao $to su predsjednik, Kongres ili FBI. Posljedniji tip, situacijski simboli,
sastoji se od tri komponente. Te komponente ukljucuju: autoritete vlasti,
nevladine autoritete i politicka pitanja - deficit, kontrolu naoruzanja, itd.*s°

George Bush je 1988. godine djelotvorno iskoristio simbol moc¢i.
lako sam nije bio predsjednik na vlasti, primijenio je znatno iskustvo
Sto ga je stekao kao potpredsjednik i bivsi celnik CIA-e i Kongresa da
se proda kao netko tko zapravo vec jest predsjednik. Jedan ga je spot
prikazao u zastitnickom zagrljaju s Ronaldom Reganom (Sto ozna-
cava povjerenje i potporu jos popularnijeg predsjednika) te kako se
susrece s M. Gorbacovom i M. Thatcher i potpisuje ugovore, sto su
sve slike predsjednikovanja na koje demokratski protukandidat M.
Dukakis nije imao nikakav odgovor. Bush si je pokusao prisvojiti
simbolicku mo¢ predsjednickog statusa, sto je taktika koja je moZzda
pridonijela pobjedi 1988. godine.”®®

Simboli na vrhu hijerarhije su najapstraktniji i najopcenitiji, dok su oni
u nizim odjeljcima odredeni po svojoj prirodi. Apstraktni politicki simboli
su sveobuhvatni, primjenjivi, istaknutiji i manje vremenski odredeni. Svi
politicari koriste se apstraktnim simbolima, posebno za vrijeme kampanja.
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Iako je tipologija jasna, reakcija na simbole ne mora biti tako odredena.
Na razini informacija ista se informacija moze prikupiti iz odredenih sim-
bola. Afektivna priroda svih tipova simbola ovisi o prili¢no jedinstvenim
iskustvima, kulturi i socijalizaciji pojedinca ili skupine. To je takoder to¢no
u slucaju evaluacijske dimenzije.***

Skupine i pojedinci iz vlasti koriste se politickim simbolima kako bi
uvjerili ljude da su problemi rijeseni, iako trenutna politika zapravo postize
relativno malo rezultata, kako bi pokrenuli i mobilizirali potporu za svoje
djelovanje. Koristenje eufemizama, hiperbola i metafora vazno je u stvara-
nju osjecaja sigurnosti.

Za vrijeme administracije Geralda Forda izbjegavala se rije¢ “détente”
jer je pocela asocirati na kontroverznu politiku. Jimy Carter je dosljedno
govorio o iranskim studentima kao o “teroristima” koji su zaposjeli americ-
ko veleposlanstvo, a R. Reagan je kontra-pobunjenike u Nikaragvi nazivao
“borcima za slobodu” Napuhivanje pokusava pretjerati ili preuvelicati pita-
nja subjektivnog dogadaja. Posebno je u izbornim godinama svako pitanje
od “najvece vaznosti za buduénost zemlje”. Metafora, kao jezi¢no sredstvo,
korisna je za objasnjavanje nepoznatog, asocirajuci ga s ne¢im §to je nepo-
srednije, jasnije ili poznatije. “Rat protiv siromastva” ili “rat protiv droge”
otkriva dozu ozbiljnosti, prioriteta i intenziteta. Jednostavno oznacavanje
nekog problema kao “krize” cesto mobilizira podrsku. Apeli za “nacional-
no dobro” i “samoprijegor” poti¢u suradnju i podrsku koje mogu ograniciti
slobodan izbor. ¢

Iako politicki simboli funkcioniraju kao predmeti uobicajene identifi-
kacije, oni istodobno dopustaju formuliranje osebujnih znacenja. Politicki
simboli su mo¢ni ne zbog mnogih elemenata zajednickog znacenja nego i
zbog intenzivnih osjecaja koji se stvaraju ili koji im se pripisuju kao rezultat
percepcije da su simboli vazni za sustav. Kao elementi politicke kulture,
politicki simboli sluze kao poticaji za politicko djelovanje. Oni su karika
izmedu masovnog politickog ponasanja i individualnog ponasanja.

Koriste se i u izbornim kampanjama. Ako je empirijska Cinjenica da
su americki politicki oglasi, s obzirom na ono $to kazu o kandidatima koje
prodaju, postali ¢vrsto orijentirani na imidZ umjesto na teme, istina je da
su oglasi postali viSe simboli¢ni ili mitotvorni. Godine 1984. Reganova je
kampanja za drugi mandat izradila spot Jutro za Ameriku, koji je sjajnim
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rusti¢nim bojama prikazivao Ameriku marljivih, bogobojaznih pionira. Taj
je oglas iskoristio ono za $to su istrazivaci u kampanji ustvrdili da je duboka
¢eznja mnogih Amerikanaca za proslosc¢u i zemljom poput one prikazane
u filmu ,,Americki san“ ili mit, vezan je uz koncept Reganova predsjedni-
kovanja.*®?

Mit u politickoj komunikaciji

Rije¢ mit dolazi od grcke rijec¢i mythos koja znaci rijec, govor, povijest,
prica, “prica izrecena ustima”*** U najranijoj upotrebi rijeci mit je imala
jednu dramati¢nu kvalitetu. Danas, medutim, ve¢inu ljudi mit asocira s ilu-
zijom i odbija priznati drustvenu korisnost mitova. D. Nimmo i J. Combs
definiraju mit kao “vjerodostojnu, dramati¢nu, drustveno stvorenu repre-
zentaciju percipiranih stvarnosti koje ljudi prihvac¢aju kao permanentno,
fiksno znanje o stvarnosti, te zaboravljaju (ako su uopce bili toga svjesni)
njegove tentativne, inventivne, stvorene i mozda fiktivne kvalitete”¢s

Mit gradi most izmedu staroga i novog. Mitovi se sastoje od slika iz
proslosti koje nam pomazu da se nosimo s njima i da razumijemo sadas-
njost. Mit funkcionira tako da smanjuje kompleksnost svijeta na nacin
da identificira uzroke koji su jednostavni i lijekove koji su ociti. Umjesto
kompliciranog empirijskog svijeta ljudi se drze relativno malog broja jed-
nostavnih, arhetipskih mitova, medu kojima su konspirativan neprijatelj i
sveprisutan junak - spasitelj oni sredi$nji. D. Nimmo i J. Combs navode
da se doslovno sve nase politicko ponasanje nalazi u sferi mita. Mit je bit

166

ljudske politike.

Danas govorimo o Cetiri pogleda ili orijentacije prema socijalnim mi-
tovima. Svaki od tih pogleda daje uvid u socijalnu strukturu mitova. Pogled
zdravog razuma percipira mitove kao jednostavna iskrivljena vjerovanja koja
se vise temelje na emocijama nego na ¢injenicama. Oni su, stoga, opasni zbog
svojeg krivotvorenja istine. Pogled vjecne istine, s druge strane, dokazuje da
ljudi vjeruju u mitove. Mitovima se mora baviti kao istinom jer $iroka javnost
vjeruje da su istiniti. Pogled skrivenog znacenja je kompromis izmedu druga
dva pogleda. U ovom slucaju se vjeruje da mitovi sadrze neke elemente istine
moralnog nacela. Kao posljedice toga, svi mitovi se temelje na istini. Napo-
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sljetku, simbolican pogled na mitove definira mitove kao “kolektivnu manife-
staciju” vjerovanja, vrijednosti, ideologiju, kulturu i doktrinu drustva. Mitovi
simboliziraju kodekse potvrdenih vjerovanja, vrijednosti i ponasanja i na taj
nacin rade na legitimiziranju vlasti. Svaki od ovih pristupa mitovima naglasa-
va dinamicne i utilitarne aspekte mitova. Oni se stvaraju kroz drustvene in-
terpretacije proslosti i postaju predvidanja budu¢nosti. Elementi americkog
mita i junacke fantazije dio su Reganova vremena, dokazuje jedan od najper-
ceptivnijih analiticara americke politike Sidney Blumenthal. Reganova misija
bila je jednostavno potaknuti nas da se ponovno dobro osje¢amo. On nas
je spasio od sadasnjosti pobudujudi proslost. Regan je postigao monarhijski
status, koji je bio uskra¢en Nixonu i Carteru. Rezultat je bilo predsjedavanje
koje je pruzilo “dugo nacionalno sanjarenje” o pravicnosti, patriotizmu i no-
stalgicnom idealizmu. Ispunjenje Zelja postalo je nacionalna politika.*®”

Postoji nekoliko razlicitih vrsta politickih mitova.**8

Vrhovni mitovi su nacionalni po opsegu i ukljuc¢uju kolektivnu svijest
drustva. Oni su obi¢no utopijski po svojoj prirodi. Takav prevladavaju¢i mit
u Americi je mit o ameri¢ckom snu. Mi vjerujemo, ako naporno radimo, da
ne postoji granica nasoj mogucénosti za uspjehom. Takav mit sluzi za moti-
viranje pojedinaca i u¢vrscivanje vrijednosti drustva.

Drugi prevladavajudi oblik politickog mita u Americi su mitovi o nama
i njima. Ti se mitovi usredotocuju na socijalne strukture ili kolektivitete.
Odredene skupine, pokreti i vladine institucije poti¢u razvoj mitova kako bi
stvorili kredibilitet, pridobili podrsku ili odrzali svoju egzistenciju.

Mit o americkoj demokraciji i slobodnom poduzetnistvu reducira kom-
pleksnost nasih sustava vlade i gospodarstva na prilicno apstraktne pojmo-
ve. Mi svi znamo da su nase vlasti oblik demokracije i nase gospodarstvo
jedna varijacija slobodnog poduzetnistva. Medutim, mitovi sluze za legiti-
miziranje institucija vlasti. Definirajuc¢i mitovi su korisni takoder na jedan
drugi nacin. Osim §to definiraju ono $to se preferira, sto je dobro i ispravno,
mitovi takoder mogu definirati ono $to je lose, nepravedno i zlo. Pojmovi
komunizma i socijalizma puni su kritike, dok je ve¢ina Europe godinama
bila vise socijalisticka nego demokratska. Kod definiranja, mitovi sankcio-
niraju i pojacavaju drustvene vrijednosti.

Za razliku od mitova o “nama i njima’, junacki mitovi se usredotocuju
na pojedince. Ljudima su potrebni junaci kao motivacija i za oponasanje.
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Ustvrditi da George Washington nikada nije izrekao laz ne samo da daje
postovanje pojedincu nego, takoder, usvaja vrlinu postenja za gradanstvo.
Konacno, sve veca kategorija politickih mitova su pseudomitovi. Oni su mi-
tovi u nastajanju. Vecina politicara, posebno tijekom izbora, nastoji da ih se

” o«

percipira kao “junacke autsajdere’, “obi¢ne ljude” ili “nove nekonformiste”
U politici postoje Cetiri osnovne upotrebe mitova.**

Prvo, kao mozda najocitija funkcija, mitovi u javnosti poveéavaju shva-
¢anje i razumijevanje prilicno kompleksnih pojmova, teorija ili struktura.

Drugo, funkcija mitova je ujediniti drustvo i stvoriti zajednicke veze
medu stanovni$tvom.

Mitovi mogu ojacati i artikulirati zajednicke elemente unutar razlicito-
sti drustvenih obicaja. Pazljivo stvaranje politickih mitova moze propisati
ispravna i legitimna vjerovanja, stavove, vrijednosti i ponasanja.

Trece, politicki mitovi gradanima nude jedinstvene identitete. Oni ¢ine
kariku izmedu pojedinca i drustvenog sustava. Iako siroki po svojoj prirodi,
mitovi postaju osobni, a izrazena misljenja i pouke se internaliziraju.

Cetvrto, mitovi su uvjerljivi. Mitovi mogu legitimizirati, poticati i mo-
tivirati ponasanje. Oni mogu odrzavati predanost nekom odredenom dr-
Zavnom sustavu.

Politicki su mitovi, ukratko, drustveno zamisljene, stvorene, prozete i
strukturirane jedinice, te su stvarne. Budu¢i da su stvarni, politicki mitovi
su vjerodostojni i pragmati¢ni. A bududi da su drustveno stvoreni, politicki
mitovi su dramaticni, uklju¢uju pricu, aktere i pouke.

Ritual u politickoj komunikaciji

Ritual dolazi od latinske rijeci ritus, $to znaci obred, skup obreda koji se
vr$e uz neki religijski ¢in i predstavlja njegovo vanjsko oblikovanje. Ritual ozna-
Cyje i svecan ¢in ili svecanu ceremoniju koja se odrzava u skladu s odredenim
zadanim pravilima sa simboli¢nim sadrzajem. Obredi su Cesto praceni odrede-
nim rijeCima, gestama. Uglavnom su uvjetovani Ciniteljima kulture.'”

Ritual na mnogo nacina funkcionira na isti na¢in kao i mit. On se moze
definirati kao motor aktivnosti koja ukljucuje sudionike simboli¢no u istom
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pothvatu, koji obrac¢a njihovu paznju na povezanost i zajednicke interese na
snazan nacin. Ritual je most izmedu individualnosti i drustva. On funkcio-
nira kao izjednacitelj koji pruza trenutno zajednistvo. Dopustajuci nekome
da postane dijelom vece jedinice, ritual promice konformizam na prilicno
zadovoljavajuci nacin. Mitovi ujedinjuju ljude. Rituali, takoder, imaju po-
sebno znacenje jer znacenje moze pobuditi i ojacati odredenu vrijednost,
vjerovanje, stav ili Zeljeno ponasanje.’”*

Neki autori predsjednicke nastupne govore smatraju kao rituale i tre-
nutke kulturne transmisije. Nastupni govori povezuju proslost i sadasnjost
u simboli¢nim ¢inovima sjecanja, legitimizacije i proslave. Prvi nastupni
govor Ronalda Regana je posebno slijedio ovu shemu. Iako 1981. godina
nije bila godina za velike proslave, Regan je pruzio nadu u bududi pros-
peritet. Pozdravio je Carterovu pomo¢ u prijenosu modi, izravan apel za
legitimiziranjem.

Govorio je o svojem potvrdivanju od ljudi i zatrazio Bozju pomoé. Sto
se tice sjecanja, Regan je poceo s teSko¢ama nedavne proslosti i dosao do
junaka daljnje proslosti zazivajuc¢i imena Washingtona, Jeffersona, Lincolna
i Kennedyja.*”

Ideologija u politickoj komunikaciji

Ideologija je simboli¢ni sustav vjerovanja koji funkcionira tako da slu-
Satelje pretvara u vjernike, a vjernike u djelatnike. Ideologija se moze defi-
nirati kao bilo koji set vjerovanja o prikladnim nac¢inima djelovanja prema
nekoj politickoj instituciji koja je istaknuto usadena u sliku nekog pojedin-
ca o sebi samom. Iz ove perspektive ideologija je vise od seta politickih
normi. Ona je, prije, povezana s percepcijom politicke stvarnosti od strane
pojedinca. Ideologije su drustveno stvorene, te se nalaze u neprestanom
procesu definiranja i tumacenja. Za pojedinca internalizacija neke ideolo-
gije zahtijeva stalnu procjenu politickih ciljeva temeljenu na normama ili
vrijednostima koji postaju stalna motivacija za politicko djelovanje.*”

Ideologija je i skup stavova, ideja i stavova povezanih s uvjetima posto-
janja drustvene skupine i ima Cetiri osnovne funkcije:
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pomaze u objasnjavanju politickih fenomena i politicke prakse;

3

%

moze se identificirati sa slozenim sustavom vrijednosti;

)
0.0

moze se identificirati s obzirom na drustvene skupine;

X3

%

pruza osnovni temelj za formuliranje politickog programa i nje-
govih ciljeva.'7

Neki teoreticari dokazuju da je Reganov uspjeh u americkom narodu
bio manje povezan s komunikacijskim vjestinama nego s izrazavanjem vje-
rovanja ili politicke ideologije. “Reganizam” je poceo znaciti jaku obranu,
manju vladu, patriotizam i obiteljske vrijednosti. Zapravo, ideologija, bez
obzira je li desna ili lijeva, rijetko kada je komplicirana. Prihvacanje ideolo-
gije implicira predanost odredenoj drustvenoj stvarnosti. Opcenitije, pre-
danost ideologiji povezuje pojedinca sa zajednicom onih koji u nju vjeruju i
koji ve¢inom na isti nacin tumace svijet. Stoga takvo zajednistvo u gledanju
na stvarnost daje jaku argumentaciju za odredeno drustveno ponasanje ili
djelovanje.'’s
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Politicki konzultanti/savjetnici

Nastanak industrije politickih konzultanata

Politicki savjetnici kao posebni akteri u politickoj komunikaciji nastaju u
Sjedinjenim Americkim Drzavama. Prva prava predsjednicka utrka izmedu
Jeffersona i Adamsa rezultirala je kampanjom oznac¢enom izmjenom pogrda i
uzavrelom debatom. U novinama i pamfletima Jeffersona su nazivali ateistom
i neprijateljem Ustava. Adamsa su opisivali kao monarhista i aristokrata. “Od
prvih osporavanih izbora u ovoj zemlji stratezi su glasa¢ima nudili reklami-
ranje koje je postovalo vlastitog kandidata i klevetalo njegove protivnike”'7

D. Nimmo zapravo tvrdi da je danasnja industrija politickog savjetnis-
tva izravan potomak profesije odnosa s javnoscu koja je sazrijela tijekom
dvadesetih godina 20. stoljeca. Njihova je zadaca bila “propagandirati” ak-
tivnosti americkog biznisa. Ne iznenaduje da su vjestine i tehnike zagova-
ranja postale glavni oslonac americke politike.

Edward L. Bernays*”” u Time magazinu nazvan “americkim publicistom
broj jedan’, smatra se ocem odnosa s javno$¢u. Dvadesetih godina Bernays
je uveo “inzenjering pristanka’, znanstveni pristup oblikovanju i dinamici
javnog misljenja. Predsjednik Calvin Coolidge je bio prvi predsjednik koji
je imao koristi od njegovih vjestina. Tadasnji tisak je Coolidgea portretirao
kao “hladnog i rezerviranog.” Kako bi neutralizirao taj imidz, Barnays je
pozvao Ala Jolsona i 40 drugih glumaca na dorucak u Bijelu kuc¢u. Naslov
u New York Timesu sljedeceg dana glasio je “Glumci jedu kolace s obitelji
Coolidge ... Predsjednik se skoro nasmijao” To je, prema Blumenthalu, bio
prvi “otvoreni ¢in koji je inicirao medijski konzultant predsjednika”. Jedno
desetljece kasnije Barnays je pozivao na uspostavu polozaja u kabinetu s
titulom tajnik za odnose s javnos¢u.'”®
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Prvu tvrtku za politicko savjetovanje stvorili su C. Whitaker (novinar i
voditelj propagande) i Leone Baxter (specijalist za odnose s javnoscu) 1933.
godine. Te su godine kalifornijski zakonodavci usvojili zakon koji je odobrio
projekt zastite od poplava i irigacije. Pacific Gas and Electric Company je
taj projekt smatrala izravnom prijetnjom firmi, te je inicirala kampanju za
ponistenje odluke. Zauzvrat, zagovaratelji projekta su angazirali Whitakera
i Baxtera da razviju kampanju koja bi porazila napore te firme. S prora-
¢cunom od 39.000 $, tim je pobijedio i zaustavio protivnike. Ubrzo nakon
tog pothvata Whitaker i Baxter su osnovali Campaigns, Inc. Izmedu 1933.
i 1955. godine oni su pobijedili u 70 od 75 kampanji koje su vodili. Njihova
je posljednja kampanja bila kongresna utrka Shirley Temple Black 1967.
godine. Razvili su brojne tehnike i strategije koje se koriste u danasnjim
politickim kampanjama.*”°

C. Whitaker je vjerovao da ve¢ina Amerikanaca ne trazi informacije
tijekom kampanje i nemaju nikakvu Zelju da rade na tome da budu uzorni
gradani. Stoga je on dokazivao da “postoje dva nacina na koja mozete pota-
knuti interes [gradana] za kampanju, i samo smo za jedan od njih ustanovili
da je uspjesan. Skoro svaki Amerikanac voli natjecanje. Svida mu se dobra,
vruca borba, u kojoj se ne uskracuju nikakvi udarci. Stoga ga mozete zainte-
resirati ako organizirate dobru borbu! Osim toga, skoro svaki Amerikanac
takoder voli da ga se zabavlja. Svidaju mu se vatrometi i parade. Zbog toga,
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ako se ne mozete boriti, organizirajte predstavu’

Pored predstava, pocetkom 1950-tih, nijedan kandidat se nije usudivao
kreirati svoj imidz bez potpore stru¢nog savjetnika, ¢ija se uloga usavrsavala
usporedno s razvojem sredstava za masovno komuniciranje i instrumenata
nuznih za istrazivanje stavova birackog tijela.*®* Tih godina oglasivacke su
agencije vodile nacionalne izborne kampanje. Medutim, oko 1970. godine
oglasivacke su agencije shvatile da vodenje kampanja nije bilo profitabilno
kao ostali proizvodi. Politicka kampanja zavrsava za nekoliko mjeseci, dok
se prodaja sapuna, automobila ili odjece nastavlja godinama. A i prodaja
sapuna je manje stresna. Posljednja kampanja s oglasivackom agencijom
bila je Nixonova predsjednicka kampanja 1968. godine, koja je dobro do-
kumentirana u knjizi Prodaja predsjedavanja*®* ]. McGinnissa. On piSe o
ulozi koju je oglasavanje odigralo u stvaranju i ponovnom stvaranju “novog
Nixona” 8
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Specijalisti za odnose s javnos$c¢u bili su stalni dio svake kampanje do
1960. godine. Izmedu 1952. i 1957. godine oko 60 posto svih tvrtki za odno-
se s javnos¢u imale su neku vrstu politickog racuna. Dio osoblja u kampanji
Johna Kennedyja ukljucivao je skupinu za istrazivanja, skupinu za pisanje
govora i skupinu za publicitet i svi su oni ¢inili osoblje za odnose s javnoscu.
Medutim, prvotno su republikanci koristili specijaliste za odnose s javno-
$¢u u kampanjama vise nego demokrati, i to zbog svojih prirodnih veza s
poslovnim svijetom, firmama za publicitet i raspolozivog novca.*®

Danas kampanje vode profesionalni savjetnici koji koordiniraju aktivnosti
medija, oglasavanja, odnosa s javnoscu i publiciteta. Oni se razumiju i u nove
tehnologije i jedinstvene zahtjeve vodenja kampanje. To je ta mjesavina eksper-
tize i iskustva koja ih ¢ini trazenom robom, ¢ak i nakon $to kampanja zavrsi.'*

Razlozi za koristenjem politickih konzultanata

Kreiranje izbornih strategija ozbiljan je, kompleksan i za kampanju
znacajan zadatak. Mediji, danas, nude veliki broj inovativnih moguénosti
ali i opasnosti. Pitanje je kako ih mudro iskoristiti. Time se bavi nova vrsta
sudionika kampanje: politicki i medijski konzultanti.

L. J. Sabato definira politickog konzultanta kao “profesionalca u kam-
panji koji je angaziran prvenstveno na pruzanju savjeta i usluga (kao sto je
anketiranje, medijsko stvaranje i produkcija i prikupljanje financijskih sred-
stava pomocu materijala koji se masovno postom salju na razlicite osobe)
kandidatima, njihovim odborima za kampanju ili drugim politickim odbo-
rima”** U tom smislu on identificira dvije vrste konzultanata:

% generalisti (savjetuju kandidate u svim fazama kampanje, a tako-
der vrse duznosti koordinatora posebnih tehnickih usluga koje se

pruzaju kandidatu);

s specijalisti (koncentriraju se samo na neku posebnu aktivnost
unutar kampanje).

U vremenu prije konzultanata stari $efovi stranaka sluzili su kao karika
izmedu izborne politike i kampanje. Njihov je posao bio stvaranje potpo-
re, kontroliranje sukoba i jacanje stranacke discipline. Danas politicki sa-
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vjetnici imaju pristup kandidatu i razvijaju strategije i taktike za lokalnu
kampanju iz kilometrima udaljenih ureda. Bez sumnje, politicki «mesetari»
suvremene politike su nova vrsta politickih i medijskih konzultanta; oni su,
kako navode neki autori, “Merlini elektronickog doba».

Postoji nekoliko razloga zbog ¢ega politicki duznosnici i kandidati treba-
ju usluge specijalista za kampanje. Moderna kampanja zahtijeva obavljanje
mnogih specijaliziranih zadaca koje ukljuc¢uju oglasavanje, istrazivanje poje-
dinih pitanja, razvoj strategije, anketiranje i prikupljanje financijskih sredsta-
va. Svaka je od ovih zadaca slozena i zahtijeva obuku, iskustvo i poznavanje
industrije. Nerealisti¢no je ocekivati da ¢e kandidat za javnu duznost imati
tehnicku ekspertizu u svakom od ovih podrudja, ili da ¢e ¢ak imati vremena
upravljati tim aktivnostima uz sudjelovanja u kampanji ili vladanja.*®”

Drugi razlog za postojanje specijalista za kampanje je ucinak bihe-
vioristicke i socioloske znanosti na koncepte i teorije ljudske motivacije.
Znanstveni pristup oblikovanju i dinamici misljenja je postao bitan element
svake kampanje. Predvidanje stavova i ponasanja javnosti je klju¢ razvoja
strategije kampanje.’® Mjerenje, skupljanje i analiza demografskih i psi-
hografskih podataka c¢ini temelj za stavove o odredenim pitanjima i apele
javnosti.'®

Sam izborni proces postavlja jedinstvene zahtjeve na kandidate i kam-
panje. Kroz povijest su Amerikanci cijenili pojam sastajanja kandidata i ra-
spravljanja o pitanjima. Ali kako je nase drustvo postajalo vece, razlicitije
i slozenije, zahtjevi za vodenje kampanje su postali sloZeni. U vecini kam-
panja je izravan kontakt s glasacem nemogu¢. Na nacionalnoj razini svaki
nominacijski izbori postaju individualizirano nadmetanje koje zahtijeva
profesionalnu pomo¢ i analizu. Americka izborna politika je jedinstven
proces.**°

Medutim, svakako najveci razlog za potrebu za savjetnicima je uloga
masovnih medija u nasem drustvu. Svaki zahtjev i karakteristika masovnih
medija imaju uc¢inak na prirodu vodenja politickih kampanja. Za dopiranje
do javnosti preko medija potreban je novac, pokrivenost u vijestima i tride-
setsekundne rasprave o pojedinim pitanjima. Djelovanje i izjave se prenose
dalje od neposredne publike. Televizija posebno voli dramu, natjecanje i
Cesto favorizira autsajdere. Greska se biljezi zauvijek i moze je se u hipu po-
novno pustiti bez objasnjenja konteksta. Mediji sluze kao izvor informacija,
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uvjeravanja i prezentacije stvarnosti. Za koristenje nekog medija potrebno
je poznavanje tog medija — njegovih jakih strana, slabosti i prirode. Rast i
potreba za politickim savjetnicima i profesionalnim politi¢arima izravno su
vezani za rast masovnih medija i komunikacijskih tehnologija.**

Politicki savjetnici su danas, takoder, potrebni zbog onog $to Blu-
menthal naziva “stalnom kampanjom”*** Stalna kampanja, izravan rezultat
nove tehnologije u informacijskoj eri, postala je stvarnost americke politike.
U novoj politici pitanja, uloge i mediji nisu uredno odvojene kategorije. Oni
su ujedinjeni strateskim imperativom, oni su sam politicki proces”” Politicki
savjetnici su stalni, politic¢ari prolazni. S nestajanjem stranacke strukture,
discipline i radnika, televizijske reklame i pojavljivanje u medijima ne samo
da sluze mobiliziranju glasaca nego i za vodenje nacije. Vodenje nacije tada
postaje neprestana kampanja u kojoj “se javnost stalno uzbunjuje i trazi
njezina podrska” Ronald Reagan je u Bijelu ku¢u doveo neke od najsofi-
sticiranijih djelatnika u marketingu, stru¢njaka za anketiranje i konzulta-
nata za medije koji su ikada radili za nekog predsjednika. Veéina njegovog
uspjeha u oblikovanju misljenja, kontrole informacija i donosenju zakona
je rezultat Reaganove upotrebe novih tehnologija. Dok je “stalna kampanja”
prepoznatljiv i dominantan vid predsjednicke politike, Blumenthal tvrdi da
¢e “stalna kampanja prozeti politiku sve do najudaljenijeg zakonodavnog
okruga s obzirom da politicari osjecaju potrebu da zadrze konzultante kako
bi pomocu njih stekli prednost.**3

Funkcije politickih konzultanata

Konzultanti kampanja tipi¢no nude ekspertizu u tako specifi¢cnim po-
druc¢jima kao sto su anketiranje, medijska produkcija i distribucija i apeli
izravnom postom, a Cesto igraju glavne uloge u planiranju i strategiji kam-
panje. Konzultanti se obi¢no ogranicavaju na jednu politicku stranku ili
ideolosku frakciju/struju. Zasluge konzultantima se pripisuju zbog toga
jer su instrumentalni u razvoju naprednih tehnika i tehnologija kampanje,
narocito medu povjerenstvima politickog djelovanja i drugim specijalnim
interesnim skupinama.'**

Rast i potreba za politickim savjetnicima i profesionalnim politicarima
izravno su vezani za rast masovnih medija i komunikacijskih tehnologija.
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Politicki savjetnici bave se s pet opcenitih podrucja kampanje:**s
1. vodenjem kampanje,
2. planiranjem kampanje,
3. strategijom kampanje,
4. istrazivanjem u kampanji,

5. imidzZom kandidata.

Vodenje kampanje vazna je funkcija politickog konzultanta. Oni naj-
prije uspostavljaju organizaciju kampanje, koja se sastoji od profesionalaca,
pouzdanih aktivista stranke i gradana volontera. Cjelokupno vodenje kam-
panje zahtijeva provedbu strategije kampanje i odredivanje vremena, novca
i talenta kandidata. Vodenje kampanje ukljucuje obracanje pozornosti i na
najmanju pojedinost.

U planiranju politicke kampanje konzultant razmatra kandidatovu li¢c-
nost, temperament, iskustvo, pozitivne strane i slabosti. Stvaraju se osnov-
ne teme, poruke/slogani, pitanja i nacini napada, a oblikuje se i plan igre.
Vremensko planiranje pojavljivanja i aktivnosti u kampanji je, takoder, va-
zan dio ukupnog planiranja kampanje.

Razvoj strategije, dotjerivanje i provedba su kontinuirani proces. Njegov
uspjeh ili propast ima izravan uc¢inak na reputaciju konzultanta i njegove bu-
duce poslove. Ta je funkcija stoga kriti¢na i za kandidata i za konzultanta.

Istrazivanje u kampanji je visokospecijalizirana funkcija koja postav-
lja temelj za razvoj i provedbu strategije. Istrazivanje u kampanji ukljucuje
istrazivanje shema glasovanja, izlazak biraca na biracka mjesta, demograf-
ske meduodnose glasovanja, stavove, misljenja, pitanja, registraciju biraca
te izborne projekcije. Ve¢ina kampanja priprema “bibliju” koja sazima sva
relevantna pitanja kampanje, profile “prijateljskih” biraca, analize pozitiv-
nih strana, slabosti i strategije protivnika i pruza lokalne podatke za postaje
u kampanji. Kao i planiranje kampanje i razvoj strategije, i istrazivanje je
kontinuiran proces, posebno kako se priblizava izborni dan.

Jedna od glavnih zadaca konzultanta je pomoci u razvoju kandidatova
imidZa ujavnosti. Imidz i licnost kandidata vazne su znacajke svake kampa-
nje. Imidz je pojam o svojstvima koje ljudi asociraju s odredenim predme-
tima, proizvodima i pojedincima. Posao konzultanta je oblikovati i poticati
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pozitivne asocijacije tako da biraci vjeruju da kandidat ispunjava njihove
zelje, ¢eznje i potrebe. Kandidatova licnost je slozena slika kandidatovih
politickih gledista, uloga i osobnih znacajki koja se predstavlja bira¢ima.

Cinjenica je da imidz danas ne moze biti uzet zdravo za gotovo. Njega
treba graditi, jacati i dotjerivati.

Tijekom svoje predsjednic¢ke kampanje 1980. godine Reagan je
predstavljen kao “grubijan’, dorastao zadadi suo¢avanja sa Sovjeti-
ma, koji vjeruje u jaku obranu. Nakon stupanja na duZnost prezenti-
ran je kao dobar covjek, skroman i ugodan.

George Bush je 1988. godine naporno radio na tome da se oslo-
bodi svojeg imidZa “slabi¢a’; a Michael Dukakis svog imidZa hladnog
Covjeka bez emocija. Tijekom kampanje Bush je prikazivan u lovu i
ribolovu. Koristio je agresivniji stil i “grublji” govor u komunikaciji s
novinarima i u referencama na Dukakisa.

Biracko tijelo oblikuje brojne slike o kandidatima na temelju svojih per-
cepcija, stavova i emocija. Slike o kandidatu su kratkoro¢ni ¢initelji pod-
lozni stvaranju i utjecaju. Studije otkrivaju Cetiri glavne kategorije uzroka
pozitivnih i negativnih impresija o kandidatu. Po vaznosti to su: osobne kva-
litete i karakteristike, sposobnost izvrsavanja, pitanja i stranacke reference.
Opcenito, kandidatu pomaze ako se o njemu misli kao o osobi vrijednoj
povjerenja, pouzdanoj, zreloj, ljubaznoj, ali odlu¢noj, briznom obiteljskom
¢ovjeku, karizmati¢nom i normalnom na svaki drugi nac¢in. Cinjenica da se
imidz i licnost prenose prvenstveno preko vizualnih medija je ta koja ¢ini
konzultante i specijaliste bitnima u bilo kojoj kampanji.’*

S obzirom na visoku stru¢nost, moguc¢nost manipulacije, na obraca-
nje pozornosti samo na ono «sto djeluje», a ne na «kvalitetu» politicara
i programa, na makijavelisticki pristup svome poslu itd., mnogi se pitaju
kolika je etika politickih i medijskih konzultanata. O tome C. A. Smith kaze:
«Odvijetnici su obvezni zakletvom pruziti najbolju mogucu obranu svojim
klijentima, ¢ak i onima za koje znaju da su krivi. Lijecnici su duzni spasavati
pacijente, cak i one za koje znaju da su kriminalci. U¢itelji su duzni pouca-
vati svoje dake najbolje $to mogu, cak i kada sumnjaju na mogucu zlopora-
bu tog znanja. Politicki konzultanti su ostali pomagati ozbiljnim kandidati-
ma za javni polozaj u komunikaciji s gradanima. Kao profesionalno drustvo
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oni nisu manje eti¢ni od odvjetnika, lijecnika ili ucitelja. Strategija je vazna i
alternativa vjestim konzultantima je povjeravati strategije amaterima. Ulo-
zi su ekstremno visoki da bi se ostavili stru¢njacima za odnose s javnos$cu,
ali su previsoki da se ostave pocetnicimax.**”

Profesionalni politicki konzultant, posljedice i ucinci

Uloga novog politicara ne moze se razmatrati bez razmatranja u¢inaka
novih tehnologija i medijskih konzultanata na politicke procese. Iako neki
teoreticari na politicke konzultante gledaju kao na “osobe dobre volje, s
ljudskim greskama, koji kao takvi nisu ni tako nevini kao §to njihove majke
vjeruju niti tako odbojni kao $to pouzdano tvrde oni koji sumnjaju u njih’,
Cinjenica je da su sada oni u srcu naseg izbornog procesa.**® James Gannon,
urednik Des Moines Registera, tvrdi da su kandidati postali izmisljeni, pro-
dani od strane “placenicke vojske konzultanata za kampanju, savjetnika,
stru¢njaka za ankete i stru¢njaka za prikupljanje financijskih sredstava”*

Iz americke perspektive gledanja, postoje dva elementa koji su pridonijeli
razvoju danasnjih politickih zvijezda. Prvo, Amerikanci su kroz povijest vjero-
vali u demokratsku politiku, koja implicira da ¢e se najbolji, najkvalificiraniji
pojedinac popeti do vodstva naroda i predstavljati njihove Zelje i odrazavati
njihove vrijednosti. Da bi uspjeli, politicari moraju postovati njihovu iluziju.
Javnost ima niz oc¢ekivanja koja se odnose na ponasanje, vjerovanja i vrijedno-
sti osoba iz javnog zivota. Drugo, ono sto ve¢ina Amerikanaca znade o politici
dolazi iz medija. Jedva da neki gradanin iskusi politicki proces kroz izravno
iskustvo. Stoga se politicke stvarnosti prenose preko aktivnosti skupne i ma-
sovne komunikacije. Kao rezultat T. Pattersonova istrazivanja predsjednickih
kampanja,** on zakljuCuje da “nije pretjerano reci da, u slucaju vecine biraca,
kampanja ima malo veze sa stvarnos¢u osim u svojoj medijskoj verziji” Sto-
ga politika kroz medije daje medijskim konzultantima velik utjecaj i mo¢. Ta
¢injenica alarmira H. Schillera, koji vjeruje da kada ljudi iz medija “namjerno
proizvode poruke koje ne odgovaraju stvarnosti socijalne egzistencije, medij-
ski menadzeri postaju menadzeri uma” Konac¢na opasnost je u tome sto “kori-
steci se mitovima koji objasnjavaju, opravdavaju i ponekad ¢ine glamuroznim
prevladavajuce uvjete postojanja, manipulatori osiguravaju podrsku naroda za
drustveni poredak koji nije u stvarnom dugoro¢nom interesu vecine”>*
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Medutim, jesu li opasnosti tako velike? Konzultanti, naravno, vjeruju da
zapravo izborni proces ¢ine demokratskijim. Oni tvrde da ne mogu kontro-
lirati glasove kao s$to su to ¢inili stari politicki $efovi kroz sustav patronata.
Konzultanti, takoder, ne mogu provesti biracku disciplinu ili biracko ponasa-
nje izabranih duznosnika. Cak nema ni empirijskih dokaza izravne uzro¢ne
veze izmedu gledanja reklama ili niza reklama i glasovanja. Konzultanti, na-
dalje, dokazuju da oni izbore ¢ine otvorenijima i daju pristup izvjestiteljima
strategiji i gledistima kandidata, te informacijama o kampanji.>*

U najgorem slucaju, konzultanti rade kao predizbornici kandidata. “Mi
odlucujemo tko je najvise sposoban koristiti se tehnologijom, tko razumije
tehnologiju. To je proroc¢anstvo koje samo sebe ostvaruje. Naravno, nema
niceg inherentno krivoga i loSeg u novim tehnologijama ili cak zelji politi-
cara da javnosti predstave svoje najbolje karakteristike. Medutim, pritisak
pobjede i na kandidata i na konzultanta ne moze se ignorirati. Tu lezi po-
tencijal za zloporabu. Sto se ti¢e konzultanata, oni moraju nastaviti pobje-
divati na izborima kako bi dobili posao. Stoga su skloniji prihvatiti samo
sigurne pobjede i nakon $to udu u borbu, nije nuzno da ¢e postovati bilo
kakve granice pobjedivanju. Cinjenica je da su ve¢ina kandidata dobrovolj-
ni sudionici. Oni rijetko preispituju savjete ili strategiju konzultanata. Kan-
didati placaju dosta novaca za usluge konzultanata, rijetko razumiju nove
tehnologije, a nemaju ni vremena razviti ekspertizu kako bi mogli postati
punopravni partneri u odlukama o medijima. Utjelovljenje manipulacije
konzultanta predstavljeno je u filmu Kandidat (The Candidate), za koji se
kaze da se temelji na iskustvima D. Gartha.>**

U filmu konzultant uzima zgodnog nepoznatog covjeka (Ro-
berta Redforda) i vodi tog pojedinca do pobjede na izborima. Nakon
izbora kandidat samo pita: “Sto moram sada raditi?” Garthu je ¢ak
ponudena uloga konzultanta, ali ju je odbio jer je on predstavljao
“sve [obrisano] postojece kliseje”.

Konzultanti su zauzeli svoje mjesto u generiranju pristasa, motiviranju
biraca i prikupljanju novca. Konzultanti su, vise nego stranke, za najvaznija
izborna duznosnicka mjesta postali posrednici izmedu politicara i javnosti
i tiska. Posljedice su nastavak propasti stranackih organizacija; naglasak na
imidZzu, a ne na pitanjima; nezavisnost kandidata od stranacke ideologije;
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sve uzi izbori s fokusom na pojedina¢nim pitanjima koja se mogu upakirati;
Sirenje komunikacijskih oruda i tehnika na odbore za politicko djelovanje
i tematske skupine, koji su uvelike utjecali na izbore 1980. i 1984. godine;
pribjegavanje ¢injeni¢nim neto¢nostima, poluistinama i preuvelicavanjima;
koristenje varave i negativne promidzbe koja rezultira nepovjerenjem i apa-
tijom biraca; naglasak na emocionalnim temama radije nego na racional-
noj raspravi o pitanjima, te drasti¢ni porast troskova izbora.>* Konac¢no,
i mozda najzanimljivije, dok novinari na izbore gledaju kao moralitete,>*s
politicki savjetnici na njih gledaju kao na igre.>*
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Osnove politickog komuniciranja

Personalizacija politike

Moderna politika postaje sve osobnija, a lideri preuzimaju sve ve¢u ulogu
u politickom Zivotu. Danas je uobicajeno re¢i Vlada Angele Merkel, kao $to se
krajem 70-tih godina proslog stoljeca govorilo Vlada Margaret Thatcher. Dakle,
trendovi u politici se mijenjaju i sve vise se ide prema personalizaciji politike.*”
Personalizacija politike nije trend samo u ve¢inskim (predsjednickim) sustavima
i ne odrazava se samo na predsjednike, premijere nego i na politicke aktere u par-
lamentima. To potvrduje da je personalizacija politike danas proces koji zahvaca
sve parlamentarne demokracije i gotovo sve politicke razine vlasti. Fokus je na
liderima, vodama koji tako postaju sve vazniji u demokratskim drustvima.>®

Trazenje razloga zasto je tomu tako, zasto je personalizacija toliko vaz-
na, ponekad i dominantna u politickim procesima i politickoj komunikaciji,
istrazivace vodi do porasta uloge medija u politickom Zivotu, preciznije, sve
dominantnijoj ulozi elektronickih medija. Ovo se posebno pokazalo zna-
¢ajnim na nacionalnim razinama tj. u vrijeme provedbe nacionalnih izbora,
kada Jjudi glasuju za kandidate cija je osobnost jamstvo ostvarenja biracevih
ocekivanja.

Pored uloge medija, koja ¢e biti viSe analizirana, istrazivaci fenomena perso-
nalizacije ukazuju na porast personalizacije i zbog viSe razine obrazovanosti bi-
rackog tijela, Sireg pristupa informacijama, slabljenja utjecaja politickih stranaka,
slicnosti stranackih programa, slozenosti politickih (domacih, medunarodnih,
globalnih) pitanja, kao i razvoja menadzmenta osobne komunikacije i dr.>*®

Menadzment osobne komunikacije

Menadzment osobne (personalne) komunikacije naziv je za sve oblike
profesionalne organizirane komunikacije za pojedinca u svim podruc¢jima
drustva. Najvazniji cilj je uspjesno pozicionirati pojedince.>°

| 129



Dr. Zoran Tomi¢

Prvaistrazivanja vezana za istrazivacki i razvojni projekt Personal Commu-
nication Management pokazuju koliko i u Europi trziste raste. Sve vise agencija
i savjetnika za odnose s javno$c¢u prate osobe iz politike, gospodarstva, umjet-
nosti, sporta, mode, Soua i T'V-biznisa na njihovom putu u javnoj karijeri i nude
im, pored klasi¢nih savjeta, i osobno poucavanje (coaching): vjestine intervjua
i prezentacije, pripremanje za javne nastupe i tiskovne konferencije, stvaranje
imidza i brenda, savjetovanje o koristenju boja i stilova i dr.>*

Menadzment osobne komunikacije nije samo usredotocen na politi-
care, glavne izvr$ne duznosnike, nego takoder, u $irem smislu, na pozici-
oniranje ,velikih“ i ,manjih” slavnih osoba u drustvu, kao $to su glazbeni-
ci, umjetnici i sportski profesionalci, ali takoder i nezavisni profesionalci
(odvjetnici, doktori, instruktori, savjetnici u obrazovanju, poslovni i kon-
zultanti za menadzment, terapeuti, itd.). Mnogi od njih su takoder ¢lanovi
organizacija ili su umrezeni unutar (trgovackih) drustava i nalaze se pod
drustvenim uvjetima trzi$nog natjecanja.>?

Menadzment osobne komunikacije kao oblik savjetovanja stavlja po-
seban naglasak na pojedince i njihove karaktere/osobine (vrijednosti, spo-
sobnosti, slabosti) i pozicionira ih na najvaznija trzista (kapitala, prodaje,
trzista rada ili javnog misljenja). Konzultanti, instruktori ili treneri poma-
zu politicarima (klijentima) da prepoznaju svoj osobni potencijal (sposob-
nosti, slabosti, vrijednosti, vizije, itd.); da ostave trajni dojam na javnosti/
birace koji su relevantni za njih, i iznutra/interno i izvana/eksterno (me-
nadzment dojma); stvore pozitivhu reputaciju (menadzment reputacije);
pozicioniraju sebe kao ‘brend’ u svijesti javnosti (personalno/osobno bren-
diranje/stvaranje brenda).

Personalizacija je klju¢ni ¢initelj za uspjesnu organizacijsku komunika-
ciju. Dobro poznati politicari Cesto imaju svoj vlastiti tim eksperata koji ih
savjetuju u svim aspektima odnosa s javnos¢u. Medu njima su konzultanti
specijalisti, profesionalni pisci zaduzeni za pisanje ¢lanaka i price o njima,
fotografi, medijski treneri, stilisti, predstavnici za medije, itd.>*?

Za jednu osobu se kaze da ima “mnostvo personaliteta’, za drugu da
ima “problema s personalitetom’, a za tre¢u da “nema personaliteta” Jedna
definicija kaze $to je osoba uspjesnija u udovoljavanju i slaganju s drugima,
ima bolji personaliti. U biofizickom smislu, personalitet se gleda kao kvali-
teta unutar pojedinca. On postoji bilo da ga drugi vide ili ne vide. U bioso-
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cijalnom smislu, personalitet je izjednacen s vrijednos$cu socijalnog podra-
zaja osobe, sto podrazumijeva da reakcije drugih definiraju personalitet.>**

Neki teoreticari definiraju personalitet kroz karakteristike i uzroke po-
nasanja koji jednu osobu odvajaju od druge. Istice se da je vazno znati na
koji nacin ste vi kao sve druge osobe, kao neke osobe i kao nijedna osoba.
Druga teorija zaklju¢uje da nijedna bitna definicija personaliteta ne moze
biti primijenjena s nekom opcenitosti.*s Dakle, premda vecéina nas upotre-
bljava rije¢ slobodno, ¢ini se da postoji znatna kontroverza medu psiholo-
zima oko toga koji elementi ¢ine personalitet.

Personalizacija kao drustveni fenomen

Neoliberalni model poslovanja i drustva je ubrzao ¢initelj personali-
zacije i povezao fenomene kako pojedinci predstavljaju sebe. U industri-
jaliziranom svijetu, tijekom posljednjih nekoliko desetljeca, trend se jasno
kretao prema individualizaciji. Vrijednosti kao sto su prvo nalazenje sebe,
samoispunjenje i samodopadnost igraju jo$ vazniju ulogu. Zadovoljstvo i
uzivanje u zivotu su nove vrijednosti koje se sve vise uocavaju kod ¢lanova
danasnjeg tzv. drustva visokog standarda. Ljudi o¢ekuju puno vise od Zivo-
ta; oni Zele zivjeti svoje vlastite Zivote, biti ispunjeni, pronaci svoj vlastiti
osobni stil i biti jasni i jedinstveni. Personalitet i individualnost postaju sve
vaznije vrijednosti.>*¢

“Motor individualizacije” se kre¢e punom brzinom; “bitka za prizna-
nje” postaje agresivnija; “¢arobna snaga pozornosti” dobiva novu dimenziju,
pa cak i u politici. S druge strane, zahtjevi trzista rada su promijenjeni: sve
vise i vise ljudi juri za poslovima kojih je sve manje i manje. Konkurencija
je sve veca, a procedure odabira postaju sve teze. Kapitalizam modernog
doba, okruzen negativnim ispadima globalizacije, treba “fleksibilne ljude®
koji moraju stalno promicati, afirmirati i pozicionirati sebe iznova.

Uloga medija u personalizaciji politike

Procesom personalizacije politike i dalje ostaju vazne ideologije. Medu-
tim, slabe ideoloske podjele u odnosu na prosla, predtelevizijska politicka vre-
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mena. Kao $to smo vidjeli, osobne karakteristike, procjene osobina licnosti i
karakter kandidata postaje sve vazniji.>” Da bi se one istaknule i postale ,,kon-
kurentska prednost®, potrebna je uloga medija. Upravo s razvojem medija, po-
sebno televizije 1950-tih i 1960-tih godina, mogu se pratiti brojne promjene o
ulozi politickih lidera u politickoj komunikaciji i drustvu u cijelosti.

Iz perspektive medija, personalizaciju je relativno lako definira-
ti. Radi se o Cinitelju vijesti. Istaknute osobe iz svijeta politike, biznisa,
kulture i sporta, i dr. su zanimljive da se o njima objavi vijest. Sto se
dogadaju vise daje nekiosobnipogled, tj. bavi se aktivnostimaili sud-
binom pojedinaca, to postoji vise mogucnosti da on postane vijest.
Da se primijetiti da je personalizacija u medijima postala sve vazZnija
kroz nekoliko posljednjih godina, a mediji se sve vise fokusiraju na
pojedince u svojim izvjestajima. Tendencije prema personalizaciji u
medijima su otisle toliko daleko da poticu stvaranje specijalnih TV i
novinskih formata koji izvjestavaju samo o tzv. selebovima.>’®

Politicari u pocetku nisu shvacali mogucnosti i format televizije u
politickoj komunikaciji, a napose u izbornm kampanjama. Prvi koji je ne-
$to vise razumijevao utjecaj formata televizije bio je kandidat, a kasnije i
americki predsjednik Dwight D. Eisenhower. Bivsi general D. Eisenhower
se putem ovog vizualnog medija predstavio kao prijateljska i topla osoba.
Medutim, njegov savjetnicki tim nije ga uspijevao pripremiti i na druge TV
izazove, poput poruka u javnom nastupu. Poznato je Eeisenhowerovo obra-
¢anje Americi u komuniciranju velikog broja poruka koje, istrazivanja su
pokazala, nisu mogle biti prihvacene i upamdcenje.>*®

Televizija je kljucni medij koji povezuje Amerikance s njihovim poli-
tickim kandidatima i ona je slobodna izvijestiti $to ona misli da je politicki
i drustveno vazno. Kombinirano sa slabljenjem stranackog sustava, televi-
zija je primarni izvor politickih informacija. TV je dominantna Sto se tice
vijesti, §to potvrduje statistika po kojoj 69% Amerikanaca dobiva vijesti pu-
tem televizije, u usporedbi s 37% koji informacije dobivaju putem novina.
Televizija se smatra manje efikasnom nego novine u prenosenju sadrzaja
politike kandidata, a pad naklade novina postao je razlog za zabrinutost.
Jos vise sto je funkcija americke televizije infotainment (zabaviti informira-
juci), a ne nuzno educirati, za razliku od europskog modela javnog servisa.
Politicari moraju, zbog toga, medijski prenijeti svoju politiku kako bi pro-
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movirali svoj politicki stav, ali sve to postujuci pravila medija preko kojih
zele komunicirati s biracima.>*°

Televizija je sredinom pedesetih i priblizavanjem Sezdesetih godina
proslog stolje¢a pocela snaznije utjecati na nacin na koji biraci selektiraju
i preferiraju svoje Celnike da bi krajem 1960-tih bila nezamjenjiv komuni-
kacijski kanal u personalizaciji politike. Povjesno gledano, mozda je naj-
Kennedy-Nixon 1960. godine.>** Kao $to je poznato, poslije njihova nastupa
istrazivanja su pokazala da su gradani/glasaci koji su na radiju slusali pre-
dizborno suceljavanje mislili kako nije bilo velikih razlika u nastupu. Gle-
datelji, koji su izravno na televiziji gledali njihovo predizborno suceljavanje,
rekli su da je Kennedy imao uvjerljivo bolji i spremniji nastup te da je u
ovom javnom nastupu apsolutno pobijedio. Oni su vidjeli Kennedyja kao
buduceg predsjednika SAD-a. Jednostavno, Kennedy je dobro izgledao. Bio
je zgodan, sarmantan, vitak i vitalan, dobro informiran i sugestivan. Uspio
je predstaviti svoj imidz kao netko komu se moze vjerovati, komu se moze
dati svoje povjerenje, svoj glas. Za razliku od njega, Nixon je izgledao lo-
Sije, s podocnjacima i blijede koze, umoran. McAllister je napisao: ,Nixon
je izgledao kao smrt“ Od tada J. F. Kennedy se smatra prvim televizijskim
predsjednikom.

Personalizacija moZe pomo¢i u objasnjenju zasto je pred-
sjednik Kennedy opcenito smatran progresivnijim nego sto je bio.
Kennedyjev stil, kojemu je tisak poklonio toliko mnogo pozornosti,
bio je u kontrastu s “konzervativnim” i staromodnim stilom pret-
hodnih godina Eisenhowerove i Nixonove ere. U kampanji 1960.
godine stilisticke su razlike izmedu dvojice muskaraca bile ogromne:
Kennedy je bio uzor gracioznosti, samopouzdanja i duhovitosti;
Nixon je bio nespretan, manje zgodan i defenzivan u javnosti.**

Isti op¢i trend bio je jasno vidljiv i tijekom Reaganove ere. Ronald Rea-
gan i njegovi savjetnici sve su viSe minimalizirali kori$tenje govora i javnih
nastupa kao prilika za javnu raspravu o razlic¢itim pitanjima. Umjesto kon-
ferencija za tisak, na primjer, Reagan je dopustio da ga se koristi kao visoko
cijenjeni komad politickog namjestaja koji dekorira svecane prilike. Posebno
u posljednjih nekoliko godina njegove administracije nastupi su se ogranicili
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na kratka pozdravna obracanja u Isto¢noj dvorani ili Vrtu ruza i fiksnih go-
vora pred nekritickim pristasama. Kada je Reagan oti$ao s duznosti, njegov
prosjek je bio manje od jednog sastanka s novinarima svaka tri mjeseca. Prili-
ke za fotografiranje gotovo su u cijelosti zamijenile rutinsku razmjenu infor-
macija koja je karakterizirala sva moderna predsjedavanja osim Nixonova.*?

Personalizacija politicke komunikacije u Americi naznacena je
pojavom medijski viestoga i karizmati¢nog Johna F. Kennedyja, da
bi kasnije ponajprije zadobila potpuniji izraz u licnostima i karije-
rama Ronalda Regana, Billa Clintona, pa u nekom smislu i Georga
W. Busha. Baracka Obamu treba, s jedne strane, motriti kao izdanak
tih uspjesnih i popularnih voda koji su zbog svojih komunikacijskih
i drugih kvaliteta te velike popularnosti u duljim razdobljima domi-
nirali u americkoj politici. S druge strane, prema nekim obiljeZjima
(svoje karijere, pristupa medijima i gradanima, mentaliteta. . .), Oba-
ma se izdvaja kao politicar novog kova. Njegova je politika takoder
izrazito personalizirana...**

Kao sto se vidi, personalizacija politike dvadesetog stoljeca cesto je
stavljana pod noge “prisilno personaliziraju¢em” mediju televizije koja
»usredotoCuje pozornost gledatelja na osobne kvalitete politickih li¢no-
sti“?s Stoga je politicka komunikacija prisiljena preuzeti stil televizijskog
naturalizma i usvojiti kodeks i pravila koje zahtijeva televizija. Rezultat je to
da je televizija ,promijenila provodenje i prihvacanje politike®.>*¢

Televizijska koncentracija na personalitet (osobnost) politickih lidera
i nacin na koji ona koristi te personalitete da oblikuje politicka pitanja
i dogadaje ima nekoliko objasnjenja. Najocigledniji je nacin na koji te-
levizija prezentira informacije svojim gledateljima. Zbog nacina na koji
ona komunicira informaciju kroz vizualne slike, lakse je televiziji prenije-
ti informaciju putem poznate osobe (personaliteta) nego kroz apstraktni
dokument ili instituciju. Sa svoje strane, vizualne slike koje su prikazane
gledateljima/biracima olak$avaju razvijanje odnosa, prisnosti s politicari-
ma kao i empatiju s ciljevima koje zastupaju. Za televiziju politicke vode
predstavljaju povoljan vizualni mamac za osvajanje i zadrzavanje pozor-
nosti gledatelja, narocito ako se informacija preklapa s osobnosc¢u/perso-
nalitetom lidera.>>”
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Politicke stranke, takoder, igraju vaznu ulogu u personalizaciji. Stran-
kama je lakse marketirati politicku ponudu glasa¢ima kroz poznatu osobu,
koja potom moze efikasnije promovirati stranacke politike prema glasaci-
ma, za razliku od jednostavnog prenosenja informacija priop¢enjima za
medije ili kroz stranacke i politicke publikacije. Kada je stranka na vlasti,
jacanje politike kroz personalitet moze pojacati ve¢ znacajne prednosti koje
se pripisuju autoritetu, kompetenciji i odgovornosti.>*

Zelja glasac¢a da drze vlade odgovornima za njihove postupke pruza
daljnje objasnjenje za naglasak na personalitet lidera/voda. Glasaci nasto-
je drzati pojedinca odgovornim za vladine rezultate prije nego apstraktnu
instituciju ili politicki ideal. Ova tendencija je vaznija u parlamentarnom
sustavu, gdje se odgovornost kabineta i uspjesi vlade kao cjeline mogu uci-
niti nejasnim u o¢ima javnosti. Istrazivaci utjecaja personaliteta na politiku
ukazuju da personalizacija moze biti posebno problemati¢na u koalicijskim
vladama, gdje se odgovornost moze teze povezati s jednom opcijom t;j.
strankom. Fokusirajuci pozornost na premijera kao pojedinca koji je od-
govoran za vladino obavljanje duznosti, javnosti je lakse njemu/njoj uruciti
nagradu ili kaznu.>>®

Nacin na koji televizija prikazuje lidere i njihove osobne karakteristike
utjece li na glasovanje? Postoji sumnja da prisutnost vizualnih slika i never-
balnih ,migova“ koji se prenose na televiziji imaju znacajne efekte na to kako
glasaci ocjenjuju kandidate. Zagovornici jaceg utjecaja televizije i vizualnih
slika na ishod glasovanja pozivaju se na debatu Kennedy - Nixon ukazujuci
kako su biraci razlic¢ito reagirali u odnosu na one koji su slusali debatu. Oni
koji su vidjeli debatu na TV viSe su se oslonili na svoje personalne percep-
cije kandidata nego oni koji su slusali debatu na radiju. Usprkos tome, op¢i
zaklju¢ci su problematic¢ni zbog kompleksnosti o kojoj se radi u evaluaciji
izravnog izbornog utjecaja televizije. Bez obzira na razne pristupe, danas se
moze sa sigurno$¢u konstatirati da je izlaganje na televiziji prijeko potreban
uvjet da se osigura izborna kompetentnost lidera. No, izlozenost na TV-u
nije jamstvo ili dovoljan uvjet za njegov ili njen izborni uspjeh.>*°

H. Savigny primjecuje kako nisu samo promjene u prirodi izvjestavanja
od strane ‘slobodnih’ medijskih izvora utjecale na peronalizaciju. Sve vise i
vise politicari ne samo da su postali svjesni potrebe da pokusaju manipuli-
rati ‘slobodnim’ medijskim izvorima u njihovu korist nego su, takoder, po-
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stali svjesni benefita ‘plac¢enog’ medijskog izvjestavanja. Marketinske teh-
nike jako su zastupljene. Za vrijeme Clintonova predsjednickog mandata
ankete su bile stalno koristene kako bi provjerile reakciju javnosti na prijed-
loge politike. Potom bi kampanje oglasavanja nastojale reflektirati vrijedno-
sti i Zelje javnosti. Marketing samih politicara, bududi da nije narocito nov,
profesionalizirao se tijekom zadnja dva desetljeca. S obzirom na oslanjanje
medija na prihod od oglasavanja, americki politicki kandidati povecavaju
politicko oglasavanje. Dok je oglasavanje bit komercijalne televizije, ‘u ame-
rickim predsjednickim kampanjama stvarne zvijezde su reklame’*** Ovo
stavlja naglasak na prodaju proizvoda, kandidata (celebrityja?), glasacima.
U okruzenju orijentiranom zabavi reklame trebaju biti kratke i kojih ¢emo
se sjecati, koje se fokusiraju na imidz brenda koji se pamti i opéenito vise
imati veze s personalitetom nego s politikom.*

Mediji i osobni Zivot politicara

Personalizacija politike od modernog politicara zahtijeva trazenje pot-
pore u postizanju ,popularanosti®. Posljedica je da oni moraju postati popu-
larne osobe. Tako masovni mediji pretvaraju pojedinca u slavne (celebrity)
osobe, bili oni serijske ubojice, zvijezde sapunica ili politi¢ari. Pojam ,slav-
ne osobe” postavlja uvjete politicke popularnosti. ,Slavna osoba“ i sama je
izravni proizvod pop-kulture filma, televizije i pop-glazbe. Na temelju tog
pritiska politicari usvajaju oblike i ikone popularne kulture. Politika preu-
zima Zanrovska pravila medija, prepricavanjem osobnih anegdota politika
postaje melodrama, intervjui postaju terapijski susreti. Drugim rijecima,
medij $to ga koriste moderni politicari zahtijeva od njih usvajanje jezika i
stila pakiranja. Uvjerljivost ovog argumenta pociva na dozivljaju medija kao
onog koji odreduje poruku, te na dozivljaju da je izlazna poruka kvalitativ-
no razlicita od one polazne.?s

Kao sto se vidi, emitiranje potice politicare da posvete vise pozornosti
povrsnoj vrsti slika, detalja prezentacije i stila nego trajnu raspravu o poli-
tickim temama i idejama. Tiskana se reportaza prirodnije usredotocuje na
poruku — na ono $to je receno prije nego na nacin na koji je to prezentirano.
Medutim, politicka je televizija drukcija. Kako je zabiljezio specijalist za
predsjednike Rod Hart, procjena retorickih sposobnosti politicara pocela
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je dominirati nacinom na koji ga siroka publika procjenjuje, Na neki nacin
svi su Amerikanci postali holivudski lovci na talente: Dok je osobna privlac-
nost kandidata uvijek bila dio izborne scene, biraci sada procjenjuju mogu-
¢e vode prema standardima koji sumnjivo slice onima koje koriste medijski
lovci na talente. Postoji odredena strateska logika takvog pristupa, ali je
svejedno iritantno cuti da takve kriterije ne upotrebljavaju samo politicki
upuceni nego i obi¢ni gradani.>**

Stavljanje zagovornika izravno pred nase oci televiziju Cini instrumen-
tom koji nas poziva na pazljivo procjenjivanje namjera i motiva. Ono $to
¢ujemo se ublazuje i ¢esto okruzuje komplementarnom (ili ponekad diso-
nantnom) slikom onoga sto vidimo. Primarni oblik takvih slika jest jedna
vrsta umjetnoga interpersonalnog miljea koji ima ucinak predstavljanja iz-
vrsitelja kao dobroga gledateljeva poznanika, figure koja je vrijedna povje-
renja. Mrtav svijet ideja koji je sustinski za politicke rasprave sve se vise
tjera u zivi kalup. Cesto ne mozemo zamisliti nacela koja vode vanjsku poli-
tiku dok ne vidimo slikovite prikaze stanovnika na koje ¢e ona imati ucinka.
Ne mozemo tolerirati op$irnu raspravu o revizijama poreznog zakona, a da
ne vidimo prikaze bogatstva ili siromastva. Televizija ¢esto debate o mjera-
ma politike reducira na njihove materijalne i osobne dimenzije.??s

Intimnost televizije ima konotaciju topline, povjerenja i otvo-
renog izraZavanja osjecaja. Medutim, upravo zato jer smo poceli
ocekivati te psiholoske prednosti kroz doseg naseg iskustva i upravo
zato Sto veliki dio drustvenog Zivota koji nesto znaci ne moze pruziti
te psiholoske nagrade, vanjski se svijet, bezlican svijet ¢ini da nas je
iznevjerio, ¢ini se ustajalim i praznim.

Personaliziraju¢a priroda popularnih masovnih medija je, takoder,
smanjila na$ interes i pozornost na stare podrzavajuce strukture americ-
koga politickog zivota, posebno stranacke organizacije i manja podrucja
politicke nadleznosti. Mnogi su promatraci zabiljezili da su stranke pritom
»stradale”. One jo$ uvijek dosta utjecu na politiku odredenih drzava, po-
sebno na Sjeveroistoku i Jugu. Medutim, njihov nacionalni utjecaj je opao
kako su televizijski intenzivni predsjednicki nominacijski izbori preuzeli
odabir predsjednickog kandidata. Svakog cetvrtog ljeta kongresi stranaka
sada imaju samo tendenciju da potvrde odabir koji je zapravo zavrsio do
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sredine proljec¢a. Kandidati na razli¢itim razinama vlade naucili su da vjesta
upotreba televizije moze zamijeniti stranacki stroj, koji je nekad imao kon-
trolu nad odabirom kandidata.?

Lokalni politicari, kao $to su ¢lanovi drzavnih skupstina i gradonacel-
nici, jo$ uvijek njeguju mreze potpore unutar lokalnih stranackih organiza-
cija, posebno tamo gdje je izvjestavanje o vijestima slabo. Medutim, nacio-
nalni politicari su se navikli na izgradnju vlastitih mostova prema birackom
tijelu, koji se temelje na medijima. Jedan drzavni duznosnik s velikim bro-
jem biraca iskusio je da je stranacka podrska hirovita. Na mnogim razi-
nama duznosti stranka na dan izbora znaci puno manje nego dostupnost
izlozenosti masovnim medijima. Prijelaz s organizacijske na “osobnu” po-
litiku potpuno se dogodio 70-tih godina dvadesetog stolje¢a. Do tada su se
tradicionalni stranacki lojalisti susreli s izazovima “zgodnih momaka” koji
su se koristili “novom politikom” izravnog apela putem masovnih medija.
Vode starih politickih strojeva izgubili su na terenu od dobro financiranih
medijskih kandidata koji su apelirali na velike segmente biraca, ¢esto samo
uz najtanji moguci lak stranacke lojalnosti. Po stilu i drzanju ti su novi kan-
didati cesto bili dorasli spretnosti i retorickoj sofisticiranosti profesionalnih
komunikatora i novinara s kojima su se druzili na televiziji — izvjestiteljima
u studiju, glumcima i novinarima koji dominiraju modernom televizijom.>*”

David Halberstam citira ogorceni odgovor Lyndona Johnso-
na na odlazak stare garde: Svi vi ljudi u medijima. Cijela se politika
promijenila zbog vas. Vi ste unistili [stranacke] masine i veze izmedu
nas i Kongresa i gradskih masina. Vi ste nam dali novu vrstu ljudi...
Teddy [Kennedy]. [John] Tunney. Svi su oni vase djelo, vase mario-
nete. Nijedna masina nikad ne bi mogla stvoriti Teddyja Kennedyja.
Samo vi. Vas proizvod.

Posljedice personalizacije politike

Pristup personalizaciji politike pojedini teoreticari ne smatraju nuzno
losim. Spoj moderne politike s pop-kulturom nuzno ¢ini politicara ljud-
skim bi¢em s individualnim osobinama, a ne predstavnikom odredenih po-
litika ili ideologija. Utoliko $to se usredotocuje na pojedinoga, personalizi-
ranog politicara, pakiranje politike posljedica je op¢ekulturnih pomaka.?s*
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Medutim, personalizacija politike koliko god bila stvarnost, neki bi rekli i
nuznost, otvara niz pitanja i analiza o posljedicama za demokratska drus-
tva. Jedno od pitanja o kojem se raspravlja jest pitanje teme (issues). Jesu li
personalizacijom politike nestale klju¢ne teme, bitne rasprave o pitanjima
koja su fundamentalna za svako drustvo. Je li ,sjena postala bit“ ili bi bit tre-
bala biti pitanja iz gospodarstva, zaposljavanja, socijalne politike, razvitka
itd. Iako ¢e brojni analiticari rec¢i teme nisu nestale, ipak ostaje ¢injenica da
danas u brojnim drustvima dominira osoba, ¢esto pakirana u idealan celo-
fan, iako se ispod toga moze kriti tko zna tko i $to. Tome svjedoce i brojne
politicke afere takvih protagonista.

Trend personalizacije odrazava se i na stranacko organiziranje i rad
stranaka. Odjedanput jedna osoba postala je vaznija od tisuce ili stotine
tisuca clanova jedne politicke stranke, stranke koja oblikuje i utjece na poli-
ticki i drustveni zivot. Brojni analiti¢ari u ovome vide stetu za politicki pro-
ces, drustvo i demokraciju. Smatra se da je sposobnost stranke i ljudi u nji-
ma da artikuliraju drustvene probleme veca od bilo kojeg pojedinca. S tim
u vezi povezano je i nacelo ,vode odlaze i dolaze®, a politicke stranke ostaju.
Ostaju kao glavni akteri politickog procesa i kreatori novih moguénosti.

Sve veca prezidencijalizacija parlamentarnih sustava ¢e dovesti do po-
trebe za institucionalnom reformom kako bi se prilagodila novim praksa-
ma. Jedan primjer je bio poziv za izravni izbor premijera. Do danas ovo je
implementirano samo u Izraelu, izmedu 1992. i 2001., ali je razmatrano u
zemljama kao $to su Japan, Nizozemska i Italija. Motivacija koja stoji iza
ovog prijedloga jest sprijeciti parlamentarni sustav da bude iscrpljen pre-
tjeranim naglaskom na personalitet lidera vodecih stranaka, a usljed toga i
slabljenje legitimnosti samog parlamentarnog sustava.>*

Prevelik utjecaj medija na politiku i oblikovanje javnog misljenja u skladu
s misljenjima gatekeepera neki analiti¢ari smatraju posljedicom personaliza-
cije politike u drustvu. Oni smatraju da mediji odlucuju tko ce biti izabran,

a da su biraci samo ,biraci“ ¢iji su stavovi i preferencije oblikovani brojem
ponavljanja poruka, informacija, oglasa. Drugi ¢e re¢i na srecu to i nije tako...

Personalizacija politike ima za posljedicu i sve vise naglaseno pakiranje
politike. S pakiranjem politike ubrzano nastaju i razvijaju se spin doctori
stru¢njaci, manipulatori za oblikovanje i prodaju proizvoda. Pakiranje po-
litike i politicki spin neizostvano nas uvode u estradizaciju ili $varcenege-
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rizaciju politike. Koliko sve to ima posljedice na politicki proces, pokazat
e vrijeme.

Personalizacija politike je znatno napredovala tijekom druge polovine
proslog stoljeca, narocito u parlamentarnim demokracijama. Uz duboke
politicke promjene koje ¢e nastati kao rezultat tehnologije internet komu-
nikacije, mi mozemo ocekivati da ¢emo vidjeti u sljedecih pola stoljeca ba-
rem onoliko promjena u politickom vodstvu kao u proteklih pola stoljeca.
Posto su glavne promjene u politickom vodstvu koje su se ve¢ dogodile,
mozemo ocekivati vedi pritisak na reformu institucionalnih struktura kako
bi regulirali personalni politicki autoritet i personalizirane mandate; neki
jo$ nerazvijeni pokusaji su ve¢ u¢injeni u tom smjeru. Ali u odsutnosti bilo
kakvih radikalnih promjena, personalizacija politike ¢e ostati neka — i moz-
da odredena — sredisnja karakteristika demokratskih politika u 21-om sto-
ljecu.2
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Mediji u politickoj komunikaciji

Ulogu medija u politickoj komunikaciji zapocet ¢emo definiranjem poj-
mova masovne komunikacije i masovni mediji kako bi se $to preciznije i bolje
stekao uvid u navedene termine. Potom se ukazuje na osnovne komunikacij-
ske kanale u politickoj komunikaciji, posebno naglasavaju¢i njihove predno-
sti i nedostatke. Budu¢i da nema najboljega i najvaznijeg medija, ukazat ¢emo
na integriranje komunikacijskih kanala, kontrolirane i nekontrolirane medije
pa zatim i na vjerodostojnost komunikacijskih kanala kroz istrazivanja. No,
prije nego prijedemo na navedene cjeline, podsjetimo se $to o ulozi medija
u politickoj komunikaciji tj. u izbornim kampanjama misli aktualni americki
predsjednik Barack Obama. «Za mene su mediji vazni i tu je matematika
jasna. Na 39 sastanaka u gradskoj vije¢nici koje sam odrzao za vrijeme moje
prve godine kao senator, odaziv na svakom sastanku kretao se u prosjeku 400
do 500 ljudi. To znaci da sam se susreo sa mozda 15 do 20 tisuca ljudi. Kad bih
odrzavao ovakvu dinamiku za preostali dio mog mandata, ja bih imao izra-
van osobni kontakt s mozda 95 do 100 tisu¢a mojih birac¢a. Nasuprot tomu,
prica od tri minute na najnize rangiranoj TV emisiji u Chicagu moze do-
segnuti 200 tisuca ljudi. Drugim rijecima, ja, kao i svaki politicar na saveznoj
razini, u cijelosti sam ovisan o medijima. To je filter kroz koji se moji glasovi
interpretiraju, moje izjave analiziraju, moja uvjerenja provjeravaju. Za siroku
javnost ja sam onakav kakav mediji za mene kazu da jesam. Ja kazujem ono
$to oni kazu da pricam. Ja ¢u postati ono $to oni budu rekli da ¢u postati”>*

Masovna komunikacija i masovni mediji

Masovno komuniciranje pocinje se razvijati od sredine 15. stoljeca
zahvaljuju¢i epohalnom izumu Johana Gutenberga. Medutim, ovaj oblik
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komuniciranja definitivno je preuzeo primat u totalitetu komunikacijske
prakse covjeka tek u drugoj polovici 19. stoljec¢a, pojavom tiska kao prvog
medija masovnog komuniciranja.>*

Masovna komunikacija

M. Kunczik i A. Zipfel pod ,masovnom komunikacijom podrazumije-
vaju sve komunikacijske oblike kod kojih se izjave javno prenose tehnickim
distribucijskim sredstvima (medijima) neizravno (dakle, uz prostornu ili
vremensku ili prostorno-vremensku distancu izmedu partnera u komuni-
kaciji) i jednostrano (dakle, bez promjene uloge izmedu onoga koji daje
izjave i onoga koji je prima) disperzivnoj publici (za razliku od nazo¢ne pu-
blike).>** Prema navedenim njemackim autorima, proces masovne komuni-
kacije nije reciproc¢an kao komunikacijski proces, ali se masovna komuni-
kacija po intenciji odnosi na druge pojedince (recipijente), iako ne izravno
na njihovo djelovanje.>*

Pod masovnim komuniciranjem D. McQuail podrazumijeva normalno
kompleksne formalne organizacije za svoje djelovanje. U tom smislu, ma-
sovna komunikacija odnosi se na masovnu publiku i one su javne, a publika
je heterogena. Uz masovne komunikacije moze se ostvariti kontakt istovre-
meno s velikim brojem ljudi.>*

Masovno komuniciranje je organizirano i institucionalizirano komu-
niciranje s komunikacijskim organizacijama i uz pomo¢ suvremenih teh-
nickih uredaja, smatra F. Vreg. On smatra da komunikacijska organizaci-
ja udruzuje veliki broj novinara i ukljucuje ,s$iroku podjelu rada, tako da
pojedini izvjestac i nije individualni publicist, nego karika u kompleksnoj
organizaciji“.>*

M. Kunczik i A. Zipfel smatraju da se u procesu masovne komunikacije
proizvode:*?

1) sadrzaji koji su pretezito predvideni za kratkoro¢nu uporabu
(npr. vijesti, zabava),

2) uformalnim organizacijama pomocu visoko razvijene tehnologi-
je te se

3) pomocu raznih tehnika (medija)
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4) barem potencijalno istovremeno nude velikom broju ljudi (dis-
perzirana publika) koji je anoniman za komunikatora i to

5) javno, tj. bez ogranicenja pristupa, na

6) jednostran (komunikator i recipijent ne mogu zamijeniti pozicije,
odnos izmedu njih je asimetrican u korist komunikatora) i

7) neizravan nacin (bez izravne povratne sprege)

8) sodredenom periodi¢no$c¢u proizvodnje, ali

9) kontinuirano.

Masovni mediji

Masovni mediji su podskup masovne komunikacije, pise R. Lorimer i

poziva se na definiciju D. McQuaila prema kojem masovni mediji:***

1.

2.

jesu razluciv skup aktivnosti (stvaranje medijskog sadrzaja);

ukljucuju posebne tehnoloske konfiguracije (radio, televizija, vide-
otekst, novine, knjige);

vezani su za formalno konstituirane institucije ili medijske kanale
(sustavi, postaje, publikacije);

operiraju u skladu s odredenim zakonima, pravilima i shvacanji-
ma (profesionalni kodeksi i praksa, publika, drustvena ocekivanja
i navike);

proizvod su osoba koje zauzimaju izvjesne uloge (vlasnici, regula-

tori, producenti, distributeri, oglasivaci, clanovi publike);

prenose informacije, zabavu, slike i simbole do masovne publike.

Masovni mediji (mediji masovne komunikacije, masmediji) predstavlja-

ju tehnicko-tehnoloske strukture, nastale sklopom umjetnih i, dijelom, pri-

rodnih uvjeta, s njima svojstvenim moguc¢nostima simbolicke ekspertize, tj.

specifi¢nim ‘jezikom; posredstvom kojih se, iz jednog ili visSe komunikacijskih

sredista, distribuiraju poruke prema neogranicenom mnostvu pojedinaca -

masovnoj publici.>

Uobicajeno je da se pod masovnim medijima podrazumijevaju Ceti-

ri drustvena najutjecajnija masovna medija: tisak, film, radio i televizija.
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Medutim, lista masovnih medija tu nije iscrpljena. Masovni mediji komu-
niciranja takoder su: gramafonska ploc¢a/gramafon, magnetofonska vrpca/
magnetofon, kazeta/kazetofon, videokazeta/videorekorder, kompakt disk/
CD player, videodisk/DVD player i dr.>s°

Komunikacijski kanali u politickoj komunikaciji

Velika je zasluga kanadskog sociologa Marshalla McLuhana sto je na-
glasio ulogu kanala u sustavu javnog komuniciranja. On je otkrio jedno
vazno podrudje evaluacijskog istrazivanja bududi da se pokazalo da uspjeh
javnog komuniciranja ovisi o strukturi i kvaliteti kanala kojim se informa-
cija prenosi.s*

M. McLuhan je ukazao i na ulogu sumova u kanalu koji mogu omesti in-
formacijski tijek do te mjere da poslana informacija uopce ne stigne na zeljeno
odrediste. Druga i jo§ ve¢a McLuhanova zasluga jest ¢injenica $to je poka-
zao kako se svakim kanalom ne mogu slati sve informacije. Time je otkrive-
na specificna komunikacijska mo¢ kanala. “Kad su se javili radio i televizija,
doslo je do velike krize u novinstvu. Medutim, tek nakon uspjesnog izucava-
nja komparativnih prednosti kanala bilo je moguce rijesiti taj veliki povijesni
problem. Naime, posto je uoceno da se auditivnim kanalom (tj. radijem) ne
mogu uspjesno prenositi vizualne poruke niti prezentirati slikarska odnosno
kiparska djela, kao sto se ni novinskim vizualnim kanalom ne moze posredo-
vati glazbena poruka, kriza je bila rijeSena na osnovi postivanja komparativnih
prednosti svakog medija (kanala). Radijski programi su se tako zbog prednosti
auditivnog kanala uglavnom ogranicili na posredovanje vijesti, glazbe i dija-
loskih oblika. U tom podrudju je auditivni kanal u prednosti”>s>

Televizija i film su se ogranicili na prikazivanje domacih i svjetskih
spektakla. Oni su tako u suvremenom svijetu postali opce planetarno ka-
zaliste kome do sada u povijesti nema premca. S obzirom na svoje kompa-
rativne prednosti (da poruku najduze zadrzavaju i omogucuju citatelju da
je visekratno percipira - verba volant, scripta manent), novine su postale
dnevni zapis dogadaja u zemlji i svijetu. One zato opSirnije informiraju i u
stanju su donositi razne precizne tablice, grafikone, slike kojima se i kvanti-
tativnim tehnikama prikazuju kvalitete posredovanih informacija.
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Pisuci o komunikacijskim kanalima u knjizi Political Communication
in America, Robert E. Denton Jr. i Gary C. Woodward navode uglavnom
cetiri komunikacijska kanala: elektronicki mediji, tiskani mediji, izlozbeni
mediji (npr. panoi, itd.) i osobni kontakt.>s?

Promatrajuci suvremene komunikacijske kanale, smatramo da ovim kana-
lima treba dodati i peti komunikacijski kanal — internet, jer je internet postao
takvo sredstvo komunikacije bez kojeg je danas uopcée nezamisliva moderna

komunikacija i znatno je promijenio oblik i stil i politicke komunikacije.

Dakle, danas mozemo uglavnom govoriti o pet osnovnih komunikacij-
skih kanala u politickoj komunikaciji:

1. elektronicki mediji (radio i televizija);

2. tiskani mediji (dnevni i tjedni listovi, ¢asopisi, magazini i dr.);
3. izlozbeni mediji (billboards i dr.);

4. interpersonalni komunikacijski kanali (osobni kontakt), i

5

novi mediji/internet.

Ovih pet komunikacijskih kanala I. Siber uvjetno dijeli u tri skupine s
obzirom na odnos samog komunikatora i primatelja:>s*

1. pasivni (plakati);
2. dinamicki (TV, radio, novine, web stranice);

3. interakcijski (interpersonalna komunikacija, tribine, nove medij-
ske tehnologije).

Medije (kanale) propagande moguce je podijeliti na:*s
1. auditivne (radio);

2. vizualne (tisak, graficka simbolika-plakati, letci, crtezi, slike, kari-
kature, stripovi);

3. audio-vizualni (televizija);

4. informaticki mediji.

Pored navedenih komunikacijskih kanala u knjizi Prirucnik za me-
nadzere, kao glavni komunikacijski kanali navode se i: telefon i telekomu-
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nikacija, prezentacija, odgovori na pitanja, dopisi i pisma, izvjestaji i dopi-
si, interne publikacije, elektronicka posta, web-stranice, plakati, znakovi i
oglasne ploce i emitiranje.

Dakle, evidentno je da se uglavnom radi o podkanalima ve¢ navedenih
pet kanala, kroz koje ¢emo dalje rasclanjivati medije u politickoj komuni-
kaciji.

Elektronicki mediji

Pod elektronickim medijima danas razumijemo radio i televiziju. Ova
dva medija kratko ¢emo razmotriti s razvojnog aspekta, a zatim i njihova
znacenja u politickoj komunikaciji, odnosno izbornoj kampanji.

Radio

Radio je prvi elektroni¢ki medij masovnog komuniciranja. Akteri po-
liticke komunikacije shvacaju da je radio kao medij znacajan zbog mogu¢-
nosti $irenja vijestii emitiranja politickih poruka. Brzina i mobilnost pred-
stavljaju posebna svojstva, koja radio ¢ine jedinstvenim medu najvaznijim
medijima komunikacije.

Stratezi politicke komunikacije i izbornih kampanja zainteresirani su
za koristenje radija na konkretnom podrudju kao $to su broj radiopostaja,
$irina mreze, broj radioprijemnika, specifi¢nost radijskog programa, broj-
nost slusatelja, troskovi propagiranja putem radija itd.

Broj radiopostaja postaje sve veci, osobito lokalnih i privatnih. Infor-
miranje putem radija, zbog njegove specifi¢nosti, ces¢e se odvija putem lo-
kalnih radiopostaja, ali i putem nacionalne radiomreze.

Mjerenje broja slusatelja vrsi se slicno kao kod televizije, tj. utvrdiva-
njem postotka publike koja u odredeno vrijeme slusa radio u odnosu na
druge postaje. Neka istrazivanja pokazuju da u Americi 96% stanovnika
svakodnevno slusa radio. Prosjecan Amerikanac provede oko tri sata dnev-
no slusajudi razlicite radiopostaje.
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Kod izbora radiopostaje posebno znacenje ima program koji radiopo-
staja emitira i obuhvatnost publike koju taj program privlaci. Zbog veceg
broja radiopostaja i uze specijalnosti njihova programa, radio daje vecu
mogucnost izbora ciljne javnosti koju se Zeli dosec¢i porukom.

Razvoj radija

Radio se u masovnoj komunikaciji pocinje koristiti od 1920. godine.>s
Tehnicki razvoj radija od 1920. godine, nakon prvoga uspjesnog prijenosa
cjelovite zvucne slike, dozivljava nagli uspon do svoje zrelosti oko 1926. go-
dine. Prva sluzbena radiopostaja na svijetu proradila je u Pittsburgu 2. stu-
denog 1920. i ona je objavila da je za predsjednika SAD-a izabran Warren
Harding. Ujedno je to bila i prva radioreportaza s lica mjesta. Najvazniji
izumi u tom prvom razdoblju razvoja radija bile su diode i triode. Njih prati
proizvodnja prvih radijskih prijemnika koji osvajaju svijet.

Eksplozija ovoga izuma je bila tolika da ve¢ u prvoj etapi gotovo sve
razvijene zemlje usvajaju sustav bezi¢nog prijenosa zvuka i glasa. Radio u
Europi pocinju svoje eksperimentalno emitiranje, a iz mjeseca u mjesec
otvaraju se nove radijske postaje.

Osnovna je karakteristika druge etape u razvoju radijskog hardvera
podizanje dometa i ostvarivanje kvalitete u prijenosu zvu¢nog signala. Taj
proces traje od 1926. do 1950. godine. I u tom razdoblju radio osvaja, osim
Amerike i Europe, i druge kontinente, a stvara se velik broj postaja.

Drugi svjetski rat je usporio daljnja tehnic¢ka usavrsavanja radija, ali
je zato pridonio masovnom otvaranju radijskih postaja, jer su sve zemlje
ubrzo shvatile koliko je znacenje radija. M. McLuhan je s tim u vezi primi-
jetio, metafori¢no, kako je radio stvorio i samog Hitlera. Ako i nije on glavni
¢imbenik njegova naglog uspona na politickoj sceni u Njemackoj, radio je
svakako postao najmocnije sredstvo za stvaranje nacionalnih i politickih
identiteta stranaka, kao i politizacije najsirih slojeva naroda.

Treca etapa u razvoju radija racuna se od 1950. do 1970. godine. Nai-
me, 1952. otkriven je tranzistor koji je posve revolucionirao staru radijsku
tehnologiju do te mjere da je sve pojeftinilo u radijskoj tehnologiji. Zahva-
ljuju¢i implementaciji tranzistora u radijsku tehnologiju, radio se demo-
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kratizira jer radioprijemnik postaje jeftin i tako posve dostupan i najsirim
slojevima stanovnistva. Cak se veli¢cinom toliko smanjuje da ga se moze
nositi, pa ¢ak slusati na ulici, radnom mjestu ili u automobilu.

Godine 1960. radio usvaja i sustav stereo snimanja i prijema, $to je po-
diglo kvalitetu zvuc¢ne snimke do perfekcije. Magnetsko snimanje prodire
od studija do kuce, te tako dolazi i do izuma kazetofonskog ¢uvanja sni-
mljenog zvuka, §to omogucuje emitiranje Zeljene glazbe po Zzelji gradana.
Najvedi je izum toga doba usavr$avanje magnetskog snimanja zvuka, sto je
omogucilo da se po prvi put u povijesti ¢uju govori ve¢ umrlih ljudi.

U razdoblju od 1970. do 1980. godine radio ostvaruje daljnje tehnicke
napretke koji su ga doveli u fazu pune zrelosti i perfekcije, jer su tada os-
tvareni gotovo svi dosad poznati specificni radiofonski zanrovi. U berlin-
skom institutu U. Gerhardt je projektirao umjetnu glavu koja je omogucila
snimanje specificnih umjetnickih emisija s primjenom brojnih inovacija i
ekspresivnim mogucénostima, te otad radio ulazi i u fazu posebne umjet-
nosti radiofonije. Zahvaljujudi tim dodatnim osvajanjima novih izrazajnih
mogucnosti, radio se uspjesno nosio i s pojavom televizije kao novog sintet-
skog medija koji je doveo u krizu sve ostale ondasnje medije.

U razdoblju od 1980. godine do danas radio se profilira kao jednodi-
menzionalni zvu¢ni medij koji ima odredene prednosti u brzini i afirmaciji
umjetnosti zvuka. Glavna karakteristika ove najnovije etape u razvoju radi-
ja jest ostvarivanje sustava dvosmjernog komuniciranja. Time je radio prvi
otkrio moguénosti novog sustava javnog komuniciranja kao tribine, dijalo-
ga i poliloga, u kojima gradani nisu vise samo objekti, primatelji, recipijenti
nego i aktivni komunikatori.

[...]Radio treba stimulirati. To su reaktivni valovi. Poruka mora
biti interaktivna, obvezujuci slusatelja da nazove neki broj telefona.
Potrebno je su-dje-lo-va-ti.*s”

Radio tako, u ovome najnovijem razdoblju, postaje tribina, elektronic-
ki forum za javno komuniciranje svih gradana radi usuglasavanja javnoga
misljenja i racionalnijeg ponasanja koje vodi i kona¢nom podizanju kulture
zivljenja na visu razinu.
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Prednosti i nedostatci radija u politickoj komunikaciji i izbornoj kampanii

Prednost radija kao promidzbenog medija**moze se sagledati kroz

vise moguénosti.>s* Najvaznije su:

K/
0‘0

Radio je selektivan medij. Posiljatelj moze varirati promidzbenu
poruku i intenzitet da bi strategiju prilagodio trzisnim uvjetima.
Variranjem vremena i dana emitiranja radio moze postiéi Zeljenu
pokrivenost trzista.

Radio prodire u sve slojeve drustva. On se moze slusati na bilo
kojem mjestu i u bilo koje vrijeme. To znaci da radio moze doseci
masovno trziste. Postoji misljenje da je radijska publika ve¢a od
publike svih ¢asopisa ili svih novina zajedno.

Radio se oslanja iskljucivo na rije¢, tj. na audioefekt. To znaci da
slusatelj moze pratiti program i istodobno raditi nesto drugo (vo-
ziti automobil, kuhati rucak, pisati, ¢itati i sl.).

Mogucénost vjestog koristenja zvucnih efekata i glazbe.

Vrlo specijalizirani glazbeni formati ¢ine usmjeravanje poruka na
odredenu javnost jednostavnim.

Radio ne zahtijeva toliku koncentraciju kao drugi mediji. Kao po-
sljedica mogu¢nosti slusanja radija bez pune koncentracije, sma-
tra se da puno vedi broj slusatelja ¢uje promidzbenu poruku nego
putem televizije.

Dopusta slusatelju razvijanje vlastite predodzbe o dogadaju i
uvjetima dogadanja te uklju¢ivanje u situaciju na Zzeljeni nacin.
Imaginarna situacija, koju moze stvoriti svaki pojedinac, u velikoj
mjeri pridonosi efikasnosti promidzbe na radiju.

Radio posjeduje fleksibilnost glede izbora vremena i ponavljanja.
Bilo koja novost moze se trenutno prenijeti publici. Slicno je i s
promidzbenim akcijama prilikom izvanrednih dogadaja itd.
Radijski spotovi znatno su jeftinije od TV spotova, a lakse ih je i
pripremiti.

Pored prednosti koje su vezane za radio kao medij, moze se govoriti i o

odredenim nedostatcima ovog medija. Uglavnom su to sljedeci nedostatci:
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% Kaoikod televizije, poruke poslane putem radija su jednokratne
i iScezavaju nakon emitiranja. Ako nismo nazoc¢ni kad je poruka
emitirana, ona je izgubljena. Osim toga, svaka poruka se bori za
pozornost medu mnogobrojnim konkurentskim porukama, §to
znaci da ¢e dosec¢i samo mali postotak ukupne ciljne skupine.

% Bududi da se radio slusa uz ostale aktivnosti, promidzbene poru-
ke ne osiguravaju punu pozornost slusatelja. To znaci da ¢e samo
dio slusatelja pozorno slusati i percipirati poruku.

% Radijskim porukama obi¢no nedostaje onaj ucinak i privlacnost
koju posjeduje televizija.

Bile su to neke prednosti i nedostatci radija. Kao komunikacijski kanal,
radio u politickom komuniciranju jo§ uvijek ima vaznu ulogu. U izbornoj
kampanji radio je najucinkovitiji za predstavljanje kandidata ciljanoj birackoj
skupini, zatim za izgradnju prepoznatljivosti imena, izlaganje izborne poru-
ke, isticanje izbornog programa i teme, brzo reagiranje na negativne napade,
stvaranje zamaha i popularnosti kampanje, za negativne napade itd.

Nacionalni demokratski institut (NDI) iz Washingtona u izbornom
materijalu Campaign to Win (1993.) naglasava kako tijekom politicke
kampanje radio omogucuje kupnju medijskog prostora za razlicite ciljne
skupine. Cesto je isplativije reklame koncentrirati na jednoj radiopostaji,
koju slusa odredena ciljana skupina politicke stranke ili kandidata, nego ih
razbacati po vise radiopostaja u naporu da se dopre do posljednjeg biraca.
Za isplativost i korisnost takvih reklama na jednoj radiopostaji potrebno
je prethodno istraziti podrucje slusanosti radiopostaje, smatraju u NDI-u.
Kako radiopostaje imaju statisticke podatke slusanosti svojih emisija, po-
trebno je izabrati najbolje vrijeme za plasiranje radijskih reklama.

Radijski oglasi trebaju sadrzavati jednostavnu poruku koja se ponavlja.
Svaka se reklama treba usredotociti na jednu ideju, bez slozenih objasnjenja i
problematike. Budu¢i da se moze usmjeriti na ciljanu skupinu, radijski oglasi
se mogu iskoristiti kao podsjetnik simpatizerima da izadu na biraliste.
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Televizija

Idu¢i prema sve vec¢im sintezama izrazavanja, nakon radija javlja se i
televizija kao dvodimenzionalni medij koji istovremeno emitira glas i sliku,
a u posljednje vrijeme hologramom ostvaruje i tre¢u dimenziju.

Danas je “stara dama” vodec¢i medij u svijetu i igra dominantnu ulogu u
oblikovanju javnog misljenja. Jako utjece na drustvene procese pa joj, stoga,
politicki subjekti daju veliko znacenje. Poznato je da se i izbor americkog
predsjednika (1960.) Johna F. Kennedyja povezuje s utjecajem s televizijom.
Stoga se kaze da je ,prvim televizijskim predsjednikom u SAD-u John F.
Kennedy*.

Vizualni je element temeljni cCinitelj po kojemu se televizija razlikuje
od ostalih medija i koja joj pruza tako golem utjecaj. Zbog svog vizualnog
utjecaja televizija naglasava osobnost. To je vrijednost koju prakticari od-
nosa s javno$éu moraju imati u vidu u pripremi materijala za televizijsko
emitiranje. Takoder, trebaju znati da televizijske emisije opstaju i gase se
na temelju svoj rejtinga gledanosti. Rejting odreduje izbor emisije i njihov
sadrzaj.

Za aktere politicke komunikacije televizija je nezamjenjiv komunika-
cijski kanal jer predstavlja golemu arenu u kojoj mogu priop¢iti razne po-
liticke ideje.

Razvoj televizije

Kao medij televizija je, takoder, vezana za nastanak i razvoj znanosti o
elektricitetu. Kao $to je za radio bio problem kako ljudski glas transformi-
rati u elektromagnetne valove i putem prijemnika ponovno ih sintetizirati
u ljudske glasove, isto tako je za teoreticare televizije bio prvi problem kako
pretvoriti svjetlosne efekte u elektromagnetne valove, tj. kako rastaviti slike
u elemente i ponovno ih na ekranima prijemnika sintetizirati u svjetlosne
slike.

Prvi poznati patent koji je rjeSavao ovaj problem bio je izum A. Baina
iz 1873. godine. On je, naime, otkrio nacelo koje se zadrzalo u televizij-
skoj tehnologiji do danas, a sastoji se u analiziranju slike, liniju po liniju, i
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sinkronizacije rotiranjem bubnja na kojem se elektrokemijskim putem na
kemijski prepariranom papiru stvarala prenesena slika.>®

Godine 1884. svojim izumima javlja se P. Nipkow (koga Nijemci nazi-
vaju ocem televizije). Bila je to ploca sa spiralno poredanim rupicama. Ta
Nipkowljeva ploca je punih pedeset godina pratila razvoj televizije, sve dok
ju nisu istisnula nova elektronska sredstva.

Thomas A. Edison javlja se 1892. godine s izumom elektricne telesko-
pije, a 1897. F. Braun uz mehanicko otipkavanje, odnosno komponiranje sli-
ke, uvodi elektronski zapis pomocu katodne oscilografske Braunove cijevi.
Tome izumu A. Wehnelt 1905. pridodaje kontrolnu elektrodu.

U Londonu je 1925. godine L. Baird prikazao rad svoga “televizora”
pred Cetrdeset ¢lanova Royal Instituta u Londonu. Poslije ovog izuma do-
gadaji oko radanja televizije se ubrzano odvijaju, jer je sazrio tehnicki tre-
nutak da se novi medij i komercijalno pojavi. U Washingtonu kompanija
Bell prenosi za kolektivne prijemnike, preko zice, pokretne slike u New
York.

Federalna komisija za komunikacije (FCC) daje C. F. Jenkinsu prvu
dozvolu za TV emitiranje, a on je emitirao slike s 48 linija i 15 slika u
sekundi.

Medutim, tek je Bairdu pripala slava sto je prvi emitirao slike koje su
sadrzavale svjetlo, sjene i gibanje. On 1928. taj svoj izum nudi BBC-u, koji
ga ne prihvaca. Baird odlazi u Njemacku i ondje dozivljava potpuni uspjeh.
U London se vraca 1930. god. i u Brookmans parku postavlja dva odasiljaca
i emitira program, a nakon toga 14. srpnja 1930. prenosi iz kazali$ta i Piran-
dellov komad “Covijek s cvijetom u ustima”.

Nakon svih ovih porodajnih muka televizija je konac¢no, u grubim for-
mama, stvorena. Otada se usavr$avaju pojedinosti i ona ubrzano osvaja svi-
jet. U Berlinu se emitira pokretna slika ve¢ 1929., a 1938. godine kona¢no
je zamijenjen mehanicki sustav elektronickim sustavom i to je bio pocetak
uspjesne komercijalizacije novog medija.

Kada je televizija postala novo ¢udo u svijetu i kada je ugrozila sve osta-
le medije, znanstvenici nastavljaju svoju daljnju borbu za osvajanje televi-
zije u boji. I ta je borba imala svoju pretpovijest, ali je uspjesno dovrsena
1966. kada je Europa mogla emitirati slike u boji.
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Nakon toga u sustav televizije se ugraduje i satelitski odasiljacki i tran-
smisijski sustav zahvaljujuci kojemu je televizija pobijedila nepogodne pla-
nine za prijenos ¢istog signala, a i postigla najve¢u kakvocu slike i tona.

Danas je “stara dama” vodeci medij u svijetu i igra dominantnu ulogu u
oblikovanju javnog misljenja. Jako utjece na politicke i izborne procese pa
joj stoga politicki subjekti daju veliko znacenje. U izbornim kampanjama
televizija je nezamjenjiv komunikacijski kanal. Toliko je vazna da se danas
u industriji politickog savjetnistva osposobljavaju posebni stru¢njaci samo
za TV efekte.

Prednosti i nedostatci televizije u politickoj komunikaciji i izbornoj kampanji

Svaki vid uloge, znacenja, moci, te dobra i zla televizije u politici je
prosao kroz detaljnu inspekciju istrazivanja politicke komunikacije. Koli-
¢ina znanstvenih radova, napravljenih svih ovih godina, skoro se ne moze
zamisliti. Ovo je nesumnjivo znak goleme vaznosti koju je zadobio “stari”
medij u politickom procesu modernih demokracija. Televizija, smatra G.
Mazoleni u knjizi Political communication in a new ere, takoder “moze biti
odabrana kao jedan od dvanaest najvaznijih otkri¢a drugog milenija, kao
simbol modernizacije drustva”>*

Iako televizija danas predstavlja najmo¢niji masovni medij, s aspekta
izborne promidzbe i komunikacije moze se govoriti o prednostima, kao i o
nedostatcima televizije kao medija.

Dakle, svaki medij ima niz prednosti i nedostataka, kvantitativnih (spe-
cificnost, gledanost, Citanost, troskovi i sl.) i kvalitativnih (moguénost pruza-
nja ugode, osjecaja zadovoljstva i sl.). Kvalitativni Cinitelji imaju odlu¢ujucu
ulogu u izboru odgovarajuceg medija jer pruzaju nesto “vise” u komunikaciji
i mogucim efektima nego $to je slucaj s kvantitativnim obiljezjima.

[...] Televizija treba omoguciti snove. To je prva funkcija ma-
log ekrana. Ponavljat ¢u to opet do iznemoglosti, kandidat ne moze
uvjeriti ako nema auru nestvarnog, njegov imidz je tako odreden.>*

O utjecaju televizije napisane su mnoge knjige, studije, ¢asopisi. Nas
vise zanima njezin utjecaj na politicku komunikaciju, odnosno utjecaj na
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birac¢e kod opredjeljenja za koga ¢e glasovati na izborima. S tim u vezi,

prednosti televizije kao medija**vide u sljedecem:>*
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Najznacajnija pojedinacna prednost televizije kao medija jest ve-
lik utjecaj na gledatelje.
U pridobivanju publike sudjeluju oblik, pokret i zvuk.

Velika je prednost i mogucnost koristenja pokreta jer omogucuje
demonstriranje proizvoda u stvarnim uvjetima.

Dok se jedan proizvod - ideja propagira na televiziji, ne postoji
mogucnost preklapanja druge poruke, kao $to je to slucaj s novi-
nama.

Koristenje ljudskog glasa smatra se puno efikasnijim od prenose-
nja poruke tiskanom rijeci. Televizija, takoder, omogucuje kori-
$tenje boja, $to uvecava efikasnost poruke i povecava prepoznat-
ljivost proizvoda.

Sljedeca je prednost u Cinjenici da sve veci broj kuc¢anstava po-
sjeduje TV prijemnik. U razvijenim zemljama taj se pokazatelj
krece izmedu 97 i 100%. Takav postotak omogucuje promidzbi
da putem razlicitih televizijskih emisija dosegne do svih zeljenih
segmenata. Tome pridonosi i izuzetno visok stupanj gledanosti
televizije (3-5 sati dnevno). Do svoje osamnaeste godine djeca u
Americi provedu vise od 2,5 godine gledajuc¢i TV program.

Prednost televizije ogleda se u njezinoj selektivnosti i fleksibilno-
sti. Odabiranjem kanala i programa oglasiva¢ ujedno bira i publi-
ku kojoj se obraca. Izbor vremena tijekom dana takoder odredu-
je publiku kojoj se obracamo. Koristenjem privatnih TV kanala
mozemo selektivno pokrivati samo jedno zemljopisno podrudje.
Duzina poruke, frekvencija i duzina promidzbene kampanje is-
kljucivo ovisi o ciljevima promidzbe. Moguc¢nost variranja sadr-
zaja poruke za pojedina podrucja, odnosno segmente, takoder
¢ini prednost tog medija.

Televizija, takoder, posjeduje “unutarnju vrijednost” koju ne po-
sjeduje nijedan drugi medij. To znaci da televizijske promidzbe-
ne poruke privlace pozornost cak i kad gledatelj nema namjeru
ili potrebu pratiti promidzbeni blok. Razlog tome je ukljucenost
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promidzbenih poruka u televizijski program i vrlo ih je tesko
izbjedi.

Televizija je najautoritativniji medij. Nielsenov TV index poka-
zao je da 57% gledatelja daje prednost televiziji, 20% novinama,
11% Casopisima, a 9% smatra da radio predstavlja medij s najvise
autoriteta u utjecaju na publiku. Takoder, 81% anketiranih smatra

Pored navedenih prednosti televizije postoje i odredeni nedostaci ovog

medija:

Izlozenost publike promidzbenim porukama je relativno kratka.
Ako primatelj nije cuo ili vidio poruku, poruka je izgubljena.
Danas postoji mnostvo televizijskih kanala, §to otezava pokusaj
izgradnje vazne vidljivosti kandidata. Politicki vode vise ne mogu
dosegnuti do biraca pojavljivanjem na glavnom kanalu, jer moze
biti vise glavnih kanala.

Troskovi promidzbe putem dobrih TV postaja izuzetno su visoki.
Cinjenica je da ti troskovi neprestano rastu, pa ¢e si uskoro samo
velike politicke stranke mo¢i priustiti promidzbu putem nacio-
nalne TV mreZe u primarnom vremenu.

Problemi se, takoder, javljaju i zbog opadanja televizijskih gle-
datelja. Videokasete, DVD, videorekorderi, kablovska televizija i
ostali oblici zabavnih aktivnosti utjecu na smanjenje gledanosti
televizijskog programa.

Zakonodavstva pojedinih zemalja zabranjuju pla¢eno oglasava-
nje na TV tijekom izbornog razdoblja.

Kada je rije¢ o nedostatcima televizije, zelimo ukazati i na Glazgovsku

skupinu za medije koja je provela brojna istrazivanja vezana za dnevno-in-

formativni TV program. Oni su zakljucili da svjetonazor novinara predo-

dreduje i strukturu $to treba smatrati vaznim ili znacajnim i kako odredene

dogadaje treba interpretirati.

Istrazivanja politickog djelovanja televizije odrazavaju opca kretanja u

istrazivanjima provedenim o djelovanju televizije. Ranija istrazivanja su poli-
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ticki utjecaj televizije shvacala na vrlo dramatican nacin: da je televizija spo-
sobna “ispirati mozak” ljudima kako bi bez pogovora prihvatili svaku poruku.

D. A. Scheufele citira R. Putmana koji televiziju oznacuje kao glavnog
krivca za opadanje sudjelovanja u politici. Prema Putmanu, “televizija je
privatizirala nase vrijeme koje koristimo za odmor, a osim toga je aktivnost
koja nas drzi zatvorenima u kuéi”*

S druge strane, D. McQueen u knjizi Televizija** istice kako politicari
ocigledno vode racuna o politickom djelovanju medijskih prikaza njihovih
aktivnosti. Oglasavanje odnosi vise od 80% troskova kampanje glavnih po-
litickih stranaka, u usporedbi s manje od 3% za javne skupove.

Nijedan premijer ne moze sebi dopustiti da se prepire s medijima, jer
je tu bitku vrlo tesko dobiti, kazala je bivsa britanska premijerka Margaret
Thatcher ukazujudi na veliku mo¢ medija. I B. Newman pise o stvaranju po-
zitivne medijske pokrivenosti op¢ih izbora. “Sama veli¢ina birackog tijela
i ¢injenica da mnogo, ako ne i vecina biraca, informacije koje ih zanimaju
dobivaju s televizije, skupa znace da su mediji postali vazni u izbornom
procesu”>%

Tijekom pedesetih godina proslog stoljeca doslo je do reakcije na ovo
jedinstveno videnje djelovanja medija i odgovora same publike, narocito
u oblasti politickog utjecaja. Istrazivanje op¢ih izbora iz 1959. godine po-
kazalo je da mediji ne djeluju ni na neodlu¢ne glasace, ni na one s ¢vr$éim
uvjerenjem. Otkrilo se da se neodlucni glasaci brane vlastitom ravnodus-
nosti prema politickim medijskim porukama i njihovim izbjegavanjem, dok
su, s druge strane, lojalni glasaci uglavnom ucvrstili svoja uvjerenja putem
takozvanog “selektivnog izlaganja” politickim porukama.

U osamdesetim i devedesetim godinama proslog stoljeca u Britaniji je
doslo do opadanja opcega tradicionalnog pristupa glasovanju, cemu je naj-
vise podlegla radnicka klasa, koja vise nije bila odana laburistima i stvorila
se nova vrsta neodlu¢nih glasaca koji nisu toliko ravnodusni prema parla-
mentarnoj politici koliko su nestalni ili nepredvidljivi u svom glasackom
ponasanju.

U ovakvim uvjetima mnogi strucnjaci vide medije u daleko znacajnijoj
ulozi u sljede¢im izbornim kampanjama. U okviru ovog procesa mnogi kri-
ticari su doveli u pitanje televizijsku “nepristranost”

158 |



Osnove politickog komuniciranja

Tijekom britanske kampanje iz 1992. godine tajnik Unutarnjih
poslova Velike Britanije K. Baker upozorio je BBC kako mora biti veo-
ma paZzljiv tiiekom sljedecih osam do deset tjedana. Zemlja od BBC
oclekuje da bude u potpunosti nepristran, posto je institucija koju fi-
nancira drzava.

Oko dvadeset milijuna ljudi u Britaniji svaki dan gleda vijesti na televi-
ziji.**® Sto se cjelokupnog stanovnistva ti¢e, na emisijama vijesti i aktualno-
sti sve je vec¢a odgovornost u stvaranju (britanske) slike drustvene stvarno-
sti, slike koju mnogi bez oklijevanja prihvacaju kao nepristranu i sluzbenu.
Op¢e je priznato da elektroni¢ki mediji imaju znacajnu ulogu u smirivanju
pretjerivanja drzave i drugih interesnih skupina ili, jednostavno, u pruzanju
pouzdanih informacija svim gradanima u zemlji. I upravo je televizija ta na
koju se vec¢ina ljudi oslanja zbog tog “nepristranog” stava.

Jos nesto o televiziji. U politickim kampanjama televizija je najemotivniji
medij budu¢i da biraci kandidate mogu i gledati i slusati. Zahvaljujudi tele-
viziji, biraci se Cesto osjecaju kao da poznaju kandidata, i to samo na temelju
gledanja njegovih TV reklama. Televizija je skupa, ali je ona i najbolji medij
za preno$enje poruke bira¢ima. Ona je najucinkovitija za: pridobivanje ne-
odlu¢nih biraca; da stranka (kandidat) koji se ponovno natjece za odredenu
duznost (koju ve¢ obnasa) podsjeti birace na sve $to je napravio u proteklom
mandatu; protukandidate koji mogu preko TV-a brze ste¢i popularnost,
stvoriti uzbudenje i stvoriti image osobe koja je spremna na “rat” za birace;
da se zaustavi pad ili postigne rast prognoziranog broja glasova itd.

Postoje brojne politicke reklame koje su iskoristive na televiziji, kao $to
su: zivotopis (prosla iskustva i sposobnosti kandidata predstaviti bira¢ima
kroz jednu zivotnu pricu od rodenja do danas); izjave potpore (snimke ljudi
s ulice ili uglednika koji hvale kandidata); u “zaru kampanje” (pokazati kan-
didatovu energiju i entuzijazam); ulomci govora (montaza dobrih dijelova
govora u kampanyji); izravan govor u kameru (krupni kadar koji objasnjava
stajalista o nekoj vrucoj temi); svjedocanstvo (za ponovnu kandidaturu do-
bro je snimiti birace u bazi kojima je kandidat pomogao rijesiti probleme);
poredbene reklame (ako se stajalista kandidata slazu vise s biracima nego sa
suparnikom, dobro ih je prikazati); humor (crtani film ili karikatura mogu
se svidjeti biracima time $to se u politiku ugraduje element zabave); nega-
tivne reklame (koje isticu suparnikove slabosti i greske) itd.
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Tiskani mediji / novine

U zemljama gdje su skoro svi odrasli pismeni gotovo svaki covjek ¢ita
poneki dnevni list ili bar jedan njegov dio. Tesko je zamisliti jedan suvreme-
ni grad ili drzavu bez novina. Povijesno gledano, njihovo znacenje za zivot
drustva jasno se iskazalo tijekom tromjesecnoga novinarskog trajka u New
Yorku jo$ 1963. godine.

Novine ne stvaraju jednu drustvenu zajednicu, ali znatno pridonose
odredivanju njezinih granica i ocuvanju njezina jedinstva. One zastupaju
opce interese i stavove, narocito tamo gdje se iste novine pojavljuju svakoga
jutra. Sli¢no tome, jedan lokalni list pomaze nekom gradu ili regiji o¢uvati
svoj osjecaj identiteta. Pored toga, novine, u najsirem smislu rijeci, isticu i
jedinstvo suvremenog svijeta izvjestavajudi o tragi¢nim i zanimljivim doga-
dajima koji su se zbili tisu¢ama kilometara daleko.

Ideja o nabavljanju vijesti prodaje radi potjece iz doba renesanse. Kako
su gradovi rasli, a trgovina se Sirila po Europi, ljudi su sve vise uvidali da je
potrebno znati $to se dogada u dalekim mjestima. Tiskari su se morali osla-
njati na vijesti koje bi culi od slu¢ajnih namjernika, pa su svojim kupcima
davali neredovne “pamflete novosti” izdavane s vremena na vrijeme.

Godine 1622. dvanaestak tiskara iz Londona, Nizozemske i nekih gra-
dova u dolini Rajne sporazumjeli su se da redovno razmjenjuju pisma, te su
tako bili u moguénosti izdavati tjedne novine. One su u poc¢etku objavljivale
samo vijesti iz inozemstva, ali su, malo-pomalo, dosle do toga da najveci dio
svoga prostora posvecuju domacoj politici, koja je postala odvise slozena
da bi je obi¢an gradanin pratio na osnovi usmenog opcenja. Situacija je bila
ve¢ tad zrela za pojavu jednoga dnevnog lista. Bio je to londonski Daily
Courant - utemeljen 1702. godine.

Osamnaesto stolje¢e donijelo je poboljsanja u tiskarstvu, $to je prido-
nijelo boljem prikupljanju vijesti i porastu novinskih tiraza. Novine postaju
sastavni dio zivota Zapadne Europe i Amerike.

Kraljevi i vlade poprijeko su gledali na novine koje su izrazavale samo-
stalna misljenja ili objavljivale Cinjenice koje su vlasti htjele prikriti. Uhode
ministara otvoreno su potkupljivale urednike i izdavace novina, a oni koji
se ne bi podcinili proganjani su i zatvarani. U vecini zemalja nijedan se list
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nije mogao ni pojaviti bez sluzbenog odobrenja. Cak su i netiranske vlade
smatrale da se samo mali broj obrazovanih treba baviti javnim poslovima,
pa su ponekad nakladu ogranicavale (posebno u Engleskoj) nametanjem
visokog poreza na svaki primjerak novina. Godine 1815. npr. londonski 7i-
mes, s tada jedinstvenom nakladom u svijetu, prodavao se samo u 5000
primjeraka dnevno.

Polovinom 19. stolje¢a doslo je do velikih promjena. Politicka sloboda
postala je vise pravilo negoli izuzetak. Visoko oporezivanje tiska se ukida.
Novosti su telegrafom, a kasnije telefonom, brzo dospijevale u redakcije.
Tiskanje se obavljalo neusporedivo brze, a Zeljeznicom su novine brzo do-
lazile u udaljene gradove i sela.

Veliko iskoristavanje kanadskih suma i upotreba poboljsane tehnike u
tvornicama papira pojeftinili su papir u Engleskoj i Americi, a oglasavanje
je pocelo znacajno pridonositi prihodima tiska. Zbog svih tih razloga novi-
ne su se mogle proizvoditi u ve¢em broju i puno jeftinije nego ranije. Ve¢ina
listova snizila je cijene na iznos koji je bio pristupacan ¢inovniku ili zanatliji
- premda jo$ ne i radniku.

Tisak se razvija i dolazi vrijeme visokih naklada. U Britaniji se dva naj-
veca dnevna lista prodaju u nakladama od preko cetiri milijuna primjeraka.
U industrijski naprednim zemljama uobicajeno je da ljudi svih drustvenih
slojeva citaju poneki list. Na svakih 1000 stanovnika u Britaniji se prodaju
573 dnevna lista, u Svedskoj 462, u Japanu 400, Sjedinjenim Drzavama 347,
Zapadnoj Njemackoj 277, Francuskoj 244, Sovjetskom Savezu 107. To znaci
da se listovi Zestoko bore za citatelje. Tehnike povecavanja naklada ukljucu-
ju senzacionalno izlaganje novosti.

Tisak postaje sve vazniji drustveni i politicki Cinitelj, a dodatno je po-
stao vazan primjenom politickog marketinga od 1936. godine u Americi.

Pogledom na suvremene novine moze se vidjeti kako one sadrze mnos-
tvo informacija i vijesti. Jasno je da te vijesti nisu samo rezultat traganja i
obrade vijesti od strane novinara i njihovih urednika. Novine ovise od in-
formacija koje im $alju, a Cesto vrlo stru¢no-novinarski pisu njihovi vanjski
izvori. Pojedina istrazivanja, u tom smislu, ukazuju kako su ponekad i do 50
posto sadrzaja novina informacije iz vanjskih izvora.>*

Ova ¢injenica moze ohrabriti aktere politicke komunikacije. No, oni
moraju znati da su komercijalne novine na trzistu prije svega zbog dobiti, a
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ne lijepih politickih prica. Tim vise jer statistike pokazuju da prihod novina
od oglasa iznosi 8o posto, dok na prodaju otpada svega 20 posto prihoda.

Prednosti i nedostatci tiskanih medija / novina u politickoj komunikaciji
i izbornoj kampanji

Dnevni listovi su tek 1960. godine izgubili monopol na informaciju i
na intelektualni i politicki zivot. Novine (dnevni listovi) su duze od stoljeca
bili ispit za drustvo i predstavljali njegovo ogledalo. Pojava velikih dnevnih
novina, tiskanim u milijunima primjeraka, obiljezava ostvarenje drustve-
nog poretka koji je utemeljila misao 17. i 18. stolje¢a. Samo jedne novine,
pise Tocqueville 1835. godine, kadre su u istom trenutku smjestiti istu mi-
sao u tisuce glava.*®

Tisak je «snazna poluga za osvajanje, ¢uvanje i jacanje vladavine ma-
sama».””* U tako vaznoj ulozi tiskanih medija danas dominiraju dnevne i
tjedne novine, ¢asopisi, specijalizirani listovi i dr. Sve ove tiskovine vazne
su i za politicku komunikaciju, tj. izborno vrijeme kada politicki kandidati i
ovim kanalom $alju svoje politicke poruke.

Jedno od obiljezja dnevne novine jest u tome da im je zivotni vijek kra-
tak (jedan dan). Iako dopiru do sirokog trzista, prosje¢no vrijeme citanja
poruke je manje od 30 sekundi, $to znaci da koristeni apel mora poticati
pozornost, interes i akciju. Stoga se preporucuje da apeli budu usmjereni
na kvalitetu, kvantitetu i cijenu.

Karakteristika promidzbe u nacionalnim dnevnim novinama je utjecaj
na stvaranje pozitivnog imidza politickih kandidata. Da bi se postigao taj
cilj, potrebno je poruku objaviti vise puta, odnosno ponavljati.

Fleksibilnost novina predstavlja znacajnu prednost za promidzbu. Ona
moze koncentrirati kampanju u pozeljnom vremenu (sezona), unutar po-
sebnog priloga, moze vrsiti promjenu neposredno prije izlazenja novina itd.
Zbog fleksibilnosti poruka se moze mijenjati u skladu s razli¢itim promje-
nama u okolini.

Osim vremenske fleksibilnosti, novine se mogu prilagodavati i zemljo-
pisnom podrudju. To znaci da se poruka moze slati samo u odredenim re-
gionalnim novinama ili opsirniju poruku pozicionirati na ciljne skupine.
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U skladu s navedenim, moze se govoriti o prednostima novina kao pro-

midzbenog medija. Njih H. S. Barnes u radu Novine kao propagandni me-

diji7> i T. Kesi¢*? vide u sljede¢em:

K/
0‘0

Novine obuhvacaju trziste u cijelosti. Parafraziraju¢i poznatu
novinarsku uzredicu, to se moze izraziti i ovako: “Gotovo svaki
¢ovijek cita neke novine”.

Novine obuhvacaju svakog ¢lana obitelji.

Ucestalost (frekvencija) je vazna za svaki vid promidzbe. Novin-
sko oglasavanje osigurava maksimalnu, svakodnevnu frekvenciju.

Novosti (vijesti) kao pozadina oglasa. Medij specijaliziran za
objavljivanje vijesti daje oglasima pecat aktualnosti.

Masovna kupovina i ¢itanje novina su, takoder, prednost. Nazo¢-
nost novina u pojedinim podrucjima doseze i do 70% svih ku-
¢anstava i nije ograniena na samo jednu skupinu ljudi, nego je
siroko rasprostranjena.

Fleksibilnost je najveca prednost novina. Poruka se moze pri-
lagoditi specificnim skupinama. Prilagodljivost se manifestira i
u pozicioniranju poruka u skladu s dogadajima i sl. Takoder je
moguce promidzbu prilagoditi sadrzaju novina (stranice) i tako
osigurati sinergetski efekt.

Prednost je i moguénost predstavljanja opsirnije poruke radi
pruzanja cjelovitih informacija.

Novine su jeftiniji medij u odnosu na televiziju.

S obzirom na zemljopisnu selektivnost, novine se mogu koristiti

za isticanje zanimljivih lokalnih apela.

Prilagodljive su raspolozivom vremenu i interesu cCitatelja.

Pored ovih prednosti, nedostatci novina kao promidzbenog medija su:

Osnovni problem predstavlja prenatrpanost oglasima. Svaki po-
jedinacni oglas ima smanjenu priliku biti zapazen i upamcen. Da-
kle, mnostvo oglasa u novinama povec¢ava moguénost nezapaza-
nja “zeljenog” oglasa.

Nedovoljna selektivnost novina takoder se moze smatrati nedo-
statkom (uz izuzetak specijaliziranih novina). To znaci da e $iro-
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ki krug stanovnika razli¢itih sociodemografskih obiljezja primiti
novine, a da uopce nece zapaziti ili procitati poruku.
Kvaliteta novinskog prostora najces$ce ne osigurava kvalitetu nuz-
nu za uspostavu komunikacijske veze s primateljem.

Novine se ¢itaju na brzinu, pa su zapamdenost i zadrzavanje po-
ruke kratkoro¢ni.

Postoji preklapanje razli¢itih novina u pojedinim dijelovima dr-
zave, pa ako zelimo pokriti nacionalno trziste, moramo posvetiti
pozornost spletu novina koje se zemljopisno dopunjuju.

Casopisi

U odnosu na dnevne i tjedne novine i ¢asopisi imaju svoje odredene

prednosti kao medij koji se takoder koristi u politickoj komunikaciji i iz-

bornom marketingu. W. H. Mullen u radu Casopisi kao propagandni me-

diji navodi pet prednosti oglasavanja u casopisima. Prema njemu, to su:>*

R/
0‘0

*

selektivnost cCitateljstva,

ujednacenost pokrivanja Citave zemlje,
temeljitost Citanja ¢asopisa,
uvjerljivost prikazivanja proizvoda, i

potpunost prezentiranja.

Pored ovih, prednosti su i u:

R/
0.0

X3

AS

X3

%

>

J/
*

¢itanju u vrijeme odmora,
koristenju visokokvalitetnih tehnika,
ugledu,

duljem zivotnom vijeku,

relativno niskim tro$kovima i dr.

Svaki casopis, bez obzira nastoji li doprijeti do poslovnih ljudi, kuca-

nica, studenata, sportasa ili nekih uzih segmenta usmjerenih na vrlo usko

podrudje interesa, moze, ako je to ekonomski opravdano, biti profiliran i
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usmjeren upravo tom segmentu publike. Vecina ¢asopisa Cita se u vrijeme
odmora. Stoga postoji ve¢a mogucénost da se oglas zamijeti i procita neko-
liko puta. Pozornost, razumijevanje, stvaranje interesa i zapamcenost, kao
klju¢na faza u procesu komunikacije, odvijat ¢e se u vrijeme odmora i sa-
mim tim bit ¢e djelotvornija. Prednost casopisa je i koristenje kvalitetnijeg
papira, $sto omogucuje postizanje visokokvalitetnih boja u oglasima, ¢ime
se skrece pozornost cCitatelja.

S prethodnim efektima izravno je povezan i dulji Zivotni vijek, odno-
sno vremensko razdoblje ¢itanja ¢asopisa. Casopisi naj¢esce izlaze jedan-
put tjedno, Cesto i dvotjedno, pa i mjese¢no. Na taj nacin citatelj je vise
puta izlozen poruci, ¢ime je vjerojatnost uspje$nosti komunikacije veca.
Takoder, osim pojedinca, ¢asopis najcesce Cita i cijela obitelj, cime se njegov
utjecaj $iri. Sljedeca prednost casopisa su niski troskovi po ¢itatelju. Naime,
pazljivim izborom segmenta, te prilagodbom sadrzaja tom segmentu, osi-
gurava se maksimum citanosti i reakcija na oglas. Izuzetna se prednost ca-
sopisa nalazi u povjerenju, prihvac¢anju, autoritetu i urednickoj vrijednosti.

Casopisi imaju i odredene nedostatke. To su: vremenska neprilagod-
ljivost, nepokrivanje cjelokupnog nacionalnog trzista, pogresna procjena o
segmentu ili nakladi ¢asopisa.

Nacionalni demokratski institut iz Washingtona u izbornom materija-
lu Media-Campaigning to Win (1993.) navodi da postoji nekoliko razloga
zbog kojih bi u troskovnik izborne kampanje trebalo uéi i novinsko oglasa-
vanje. Reklame u dnevnim listovima, tjednicima i ¢asopisima mogu pove-
Cati prepoznatljivost i istaknuti izbornu poruku. Buduéi da ostavljaju vise
prostora za pojedinosti, tiskane se reklame mogu iskoristiti za izgradnju
kandidatova imidza, temeljitije izlaganje stajalista i usporedni prikaz vise
kandidata.

Tiskanim se oglasima, dakle, moze graditi prepoznatljivost imena. Za
najbolju strategiju oglasavanja u tiskanim medijima treba poznavati stati-
sticke podatke citanosti.

Ipak, pored navedenih karakteristika, treba istaknuti da o utjecaju ti-
skovina u politickoj promidzbi i izbornim kampanjama ima razlicitih raz-
misljanja i stajalista. Istrazivanja uc¢inka medija na britanske opce izbore
1997. dosla su do zaklju¢aka da novine utjecu na izborno ponasanje svojih
Citatelja, ali je taj utjecaj ogranicen.
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Nasuprot ovom istrazivanju, P. Dunleavy i C. Husbands u knjizi De-
mocracy at the Crossroads (1985.) uvjeravaju da tisak ima odlucujudi utjecaj
na politicku akciju. Ti argumenti napadaju, smatraju autori, one koji tvrde
da novine samo ucvrscuju otprije postojeca misljenja ili da citatelji odabiru
poruku u skladu sa svojim predrasudama.

M. Harrop u svom radu The Press and Post-War Elections (1986.) ot-
krio je da su novine u Velikoj Britaniji imale glavni u¢inak na stavove bi-
raca o odredenoj temi, a manje na ocjenu potencijalnih politickih voda
(za koje je televizija bila glavni izvor). Za uc¢vrséivanje intencije biraca
bio je najprimjetniji ucinak novina. Zabiljezen je ograniceni uc¢inak na
promjenu misljenja i znacajan dokaz da su novine stvorile preferencije
kod neopredijeljenih.

Izlozbeni mediji

Kao tre¢i komunikacijski kanal R. Denton i G. Woodward navode izloz-
beni medij.””s Pod time, prije svega, podrazumijevaju vanjska - tranzitna re-
klamna sredstva, panoe - oglasne ploce, plakate i dr. John E. Brennan u radu
Vanjska propaganda i oglasavanje na prometnim sredstvima - Uspjesna
ekonomska propaganda istice da glavninu vanjskopropagandnih sredstava
sacinjavaju: plakati, naslikane ploce (table-panoi) i svjetlosne reklame.>”

J. E. Brennan istice da vanjska promidzba ima sljedec¢ih sedam pred-
nosti:*”’

1. odrzava kontinuitet apela u razdoblju od najmanje trideset dana;

2. plakat ima sva osnovna svojstva i ¢imbenike za izazivanje pozor-
nosti: boju, veli¢inu;

3. (upadljivost), akciju i fantaziju (izrazenu slikom);

4. vanjska propagandna sredstva objedinjuju sve Cinitelje atraktiv-
nosti — sklad, boju, jedinstvo, jednostavnost, snagu, kratkocu, ja-
snocu i ljepotu;
ova sredstva su postavljena uzduz glavnih prometnih cesta;

6. sadrzaj poruke se narocito naglasava svakodnevnim ponavljanjem;
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7. Citanje plakata i ostalih natpisa ne predstavlja poteskocu i na ve-
¢im udaljenostima i ponavljanjem se posebno isti¢e oglasna po-
ruka.

Plakat

Plakat je najrasprostranjeniji medij oglasavanja na otvorenom prosto-
ru. Pripada skupini tiskanih prijenosnika promidzbene poruke, a u struk-
turalnom smislu predstavlja kombinaciju likovnih i tekstualnih sadrzaja.
Iako savjetnici politickih kampanja stalno isticu “ljude umjesto plakata’,
ipak jedan od razloga zbog kojeg bi kampanja trebala uloziti u plakate jest
povecanje prepoznatljivosti imena kandidata ili stranke. Ako je poznato da
80% odluke dolazi srcem, plakat treba biti napravljen kvalitetno u svim ele-
mentima. Kod plakata bira¢ donosi svoju odluku o simpatiji, naklonosti u
vizualnom smisly, je li mu kandidat simpatican na nacin da mu poklanja
svoje povjerenje.

Drugi razlog za izradu plakata savjetnici vide u ¢injenici da se plakati-
ma mogu uspjes$no najavljivati skupovi i sami izbori, te se pri takvim najava-
ma plasira i izborna poruka. Politicki savjetnici vjeruju da su plakati vazni
za temeljne — ciljne birace jer ih, kako isticu, plakati stabiliziraju, odnosno
osjecajno ih smiruju u smislu poruke da su stranka i kandidat nazoc¢ni. I to
je vazan znak za vjerne birace.

U komercijalnom svijetu oglasavanje putem plakata se smatra
vrlo ucinkovitim. Postoje Cvrsti dokazi da ono ima slican ucinak iu
izbornim kampanjama. Prisjetimo li se britanskih kampanja, jedan
plakat je ostao u sjec¢anju biraca. Plakat koji je proslavio agenciju
Saatchi&Saachi (a neki tvrde i gurnuo Margaret Thatcher na vlast)
prikazivao je dugi red ljudi koji cekaju na isplatu naknade za neza-
poslene, uz natpis ,Laburisti ne funkcioniraju”. Plakat je naglasavao
cinjenicu da je u to doba stopa nezaposlenosti probila psiholosku
barijeru od milijun ljudi.?”®

J. E. Brennan dalje istice da u oglasavanju sredstvima vanjske promidzbe,

gdje spada i plakat, dominiraju dva Cinitelja: sugestija i reagiranje. Poznati
americki stru¢njak za vanjsku promidzbu Danile Starah utvrdio je da se utje-
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caji koji vladaju reagiranjima prosjecnog covjeka na promidzbu sastoje 80%
od emocije i 20% samo od razuma. Stranke na vrijeme trebaju odluciti Zele li
se time sluziti. Iskustva pokazuju da nijedan kandidat jo$ nije izgubio izbore
zbog toga $to nije imao takve oglase, medutim oni mogu biti korisni.>”

Oglasni panoi

Oglasni panoi uglavnom se postavljaju na glavnim prometnim tocka-
ma u gradovima i predgradima, na mjestu najintenzivnijeg prometa u po-
slovnim i trgovackim sredi$tima, uzduz prilaza gradovima na autocestama i
vaznim zeljeznickim linijama, kao i na slobodnim povrsinama zgrada, uko-
liko se nalaze u prometnijim dijelovima grada. Podloga na koju se postavlja-
ju ovi panoi obicno je bijele i sive boje. U onim gradskim Cetvrtima gdje je
no¢ni promet dosta intenzivan ove povrsine se mogu po potrebi osvijetliti

jakim reflektorima.

Oglasni panoi uz ulice i ceste prvenstveno sluze za postavljanje velikih
jumbo plakata. Takvi plakati na postavljenim panoima pridonose stvaranju
prepoznatljivosti imena, “prodaju” izborne poruke i daju psiholoski ucinak.
Ovi panoi, takoder, pomazu u odredivanju podrucja u kojima zive simpa-
tizeri stranke. Zbog povecanih slova i slike omogucena je bolja vidljivost,
odnosno Ccitljivost poruke.

Prednosti koristenja jumbo plakata u politickim kampanjama mogu se
sazeti u sljedecem:

7

% uz prihvatljivu cijenu panoi osiguravaju izuzetan doseg publike -
biraca;

X3

AS

pozicionirani su na podrucju gdje se nalaze ciljni i drugi biraci;

X3

A

mogu biti kvalitetno dizajnirani te zbog svoje velicine privlace
pozornost vozaca;

X3

hS

osvijetljeni panoi predstavljaju izvrsno sredstvo za 24-satno ko-
municiranje;

) 7. . v . . . . .

% vecina je vozaca u dobi izmedu 18 i 45 godina, a to je segment

zanimljiv vecini za svaku komunikaciju;

% plakati ostavljaju jak dojam u vrlo kratkom vremenskom razdo-
blju.
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Elektronski displeji

Elektronski displeji takoder su prijenosnici promidzbenih poruka tije-
kom kampanje. Oni u sebi objedinjuju efekte svjetlosti, boje i pokreta. Po-
stavljaju se u sredistima gradskih cetvrti, na velikim i istaknutim zgradama,
na najprometnijim mjestima na razini gornje granice ljudskog vidnog polja.

Poruka na elektronskom displeju tece po nacelu neprekidne vrpce tako
da se po zavrsetku teksta poruke pocinje ponavljati. Smatra se da su elek-
tronski displeji u odnosu na ostale medije vanjskog oglasavanja najfascinan-
tniji, najzivlji i najlakse se pamte. Lo$a strana ovog medija je velika cijena.

Tranzitna ili prometna promidzbena sredstva

U politickim promidzbenim akcijama u modernim kampanjama, po-
red uobicajenih sredstava prenosenja izborne poruke (mediji, javni sku-
povi i sl.), koriste se i oblici tranzitne ili prometne promidzbe. Tranzitna
promidzba obuhvaca sve vidove oglasavanja koji se javljaju na transpor-
tnim sredstvima, dakle u autobusima, tramvajima, trolejbusima, podze-
mnim zeljeznicama, metroima i prigradskim (lokalnim) Zeljeznicama.
Pored ovih sredstava javnog prometa u tranzitnu promidzbu su ukljuceni
i plakati, odnosno ploce istaknute na postajama i peronima brzih vlakova,
stani¢nim zgradama i lokalima, kao i s vanjske strane autobusa i drugih
vozila. 2%

Uvazavajuci ovako $irok prostor promidzbe, tranzitna promidzba nas-
la je svoje mjesto i u politickom marketingu. Imajuéi u vidu da npr. u SAD
ima na stotine tisuca vozila koja “nose” tranzitnu promidzbu i da se njima
godi$nje prevozi vise desetaka milijardi putnika, jasno je koliko je znacenje
i mogucénosti ove vrste politicke promidzbe.

Vanjsko tranzitno oglasavanje jedan je od “nusproizvoda” nacionalno-
ga prometnog sustava. Prometna sredstva primaju, po prirodi svojih uslu-
ga, koncentrirani auditorij, jer se gotovo svi ljudi u gradovima koriste jav-
nim prometnim vozilima. Kontinuirani studij tranzitne promidzbe sto ga
sustavno koriste zainteresirane organizaciji ustanovio je da se 80% odraslih
osoba (starijih od petnaest godina) sluzi javnim vozilima.
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Naravno, brojke variraju po pojedinim vrstama vozila (Zeljeznica, autobusi
itd.), ali je lako uociti da je glavna prednost transportne promidzbe u tome $to
je izlozena golemom broju ljudi, tzv. visoka izlozenost — high exposure.

Uobicajeno razdoblje prikazivanja politicko-promidzbenih oglasa na
prijevoznim sredstvima je mjesec dana. Ovo je razdoblje pretpostavka za
svakog oglasivaca da ¢e oglas primijetiti vecina prevezenih putnika tijekom
tih trideset dana. Kod ove vrste promidzbe vrlo je znacajno da oglasivac¢ ima
mogucnost preciznog selekcioniranja podrucja gradova, mjesta, pa i okolice
pojedinih mjesta i ciljne skupine prema svojim potrebama. Na taj nacin je
omoguceno izbjegavanje suvisnog oglasavanja na podruéjima ili u mjestima
gdje poruka nece biti prihvacena. Prednost je tranzitne poruke i to $to je ona
neprekidna danju i no¢u. Suvremene mogucnosti rasvjete u vozilima isticu
ove oglase u punoj vrijednosti i tijekom svih dvadeset i Cetiri sata.

Prednosti promidzbe tranzitnim sredstvima treba promatrati i kroz
¢injenicu da sredstva javnog prometa za odlazak na posao i povratak s
posla, recimo, u SAD-u koristi 48% putujuce publike, dok 35% putnika
upotrebljava ova vozila radi odlaska u kupovinu. Uvazavajuci ove postot-
ke, karakter prometne promidzbe ima svoj puni smisao i u izbornim kam-

panjama.
Zracna reklama

Pored tranzitne promidzbe, u politickim kampanjama u posljednje vri-
jeme se pocela koristiti i zracna reklama. Pod zra¢cnom reklamom podra-
zumijeva se ispisivanje slova, izbacivanje izbornih poruka putem letaka iz
zrakoplova, uporaba balona i dr. Ova vrsta politicke promidzbe je dosta
skupa i zbog toga nije ¢esta u nasim izbornim kampanjama.

Interpersonalni komunikacijski kanali

Povijest komuniciranja moguce je podijeliti po osnovi vise kriterija:
vremena, razvoja komunikativne tehnologije, na personalnom kriteriju i sl.
Najlogicnijom se ¢ini podjela prema nacinu komuniciranja.>**
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U povijesnom razvoju ljudske komunikacije, posebno u razvoju me-
dija, uocljive su dvije epohe. U prvoj epohi dominirala je interpersonalna,
izravna komunikacija tipa “licem u lice” Ta epoha trajala je od postanka
civilizacije do pronalaska tiskarstva, dakle oko 5.500 godina. Druga je epo-
ha masovnih medija ili neizravne komunikacije, koja traje od polovine 16.
stoljeca i izuma tiska do danas. Obiljezje joj, posebno u posljednjim sto-
lje¢ima, daju masovni mediji (tisak, radio, televizija, racunala, sateliti i sl.).

Obje te epohe poznaju dva temeljna oblika ljudske komunikacije: pi-
smeni i usmeni. “Osnovni element pismenog komuniciranja je pismo, sa-
stavljeno od posebnih kodova ili znakova za svaki ljudski glas ili pojam.
Osnovni ¢initelj usmene komunikacije je, pak, govor, ¢iji su elementi rijeci.
Govorna komunikacija nastala je mnogo prije. Rudimentarni oblici usmene
komunikacije pojavili su se u kamenom dobu, dakle prije vise od 50.000
godina. Zacetak pismenog komuniciranja datira iz vremena od prije $Sest
tisuca godina. Do tih zakljucaka dosli su istrazivaci koji starost civilizacije
procjenjuju prema historijskim izvorima”*>

Za razliku od znanstvenika, teoloska znanost polazi od stanovista da je
govorna komunikacija stara koliko i svijet.

Razvija se i jezik kao osnovno sredstvo komuniciranja. Iz potrebe ¢o-
vjeka za priopéavanjem misli i osje¢anja govorom razvio se jezik. I teolosko
i materijalisticko ucenje polaze od stava da je jezik osnovno sredstvo spo-
razumijevanja, informiranja i utjecanja medu ljudima. Pomocu jezika ljudi
iskazuju svoje misli, prenose jedni drugima informacije, izrazavaju osjecaje,
iznose misljenja. Jezik je izraz covjeka kao drustvenog bica. Tek u zajednici
s drugim ljudima pojedinci su dobili sposobnost govora ili komuniciranja
pomocu jezika. Antropolozi to dokazuju spoznajom do koje su dosli istra-
zuju¢i male, usamljene zajednice koje i sada postoje na nekim dijelovima
Zemljine kugle. One su stekle tek minimum sposobnosti govora i sluzenja
jezikom. Jezik je jednostavno najsavrseniji sustav znakova za sporazumije-
vanje i komuniciranje medu ljudima.

Pazljivije promatranje interpersonalne komunikacije medu gradanima
moze objasniti neke razlike u ponasanju sudionika.?®> Osobito su Eveland
i Scheufele (kasnije) ukazivali da gradansko razumijevanje politike ovisi o
interakciji izmedu masovne i interpersonalne komunikacije. To znaci da ¢e
ljudi koji sudjeluju u interpersonalnoj komunikaciji s ostalima, razgovara-
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juci o onome sto su procitali ili ¢uli na televiziji, imati ve¢u razinu razumi-
jevanja od onih ljudi koji malo kada raspravljaju o politici.

Interpersonalna rasprava nije jedini potencijalni izvor utjecaja, smatra
D. A. Scheufele. Stvaranje misljenja prenosenjem politickih informacija za-
pravo je funkcija dvaju povezanih ¢initelja:**

1. interpersonalnog utjecaja, i

2. intrapersonalnog utjecaja.

Ove dvije dimenzije prenosSenja vijesti temeljene su na Kosinickovu i
McLeodovu konceptu prenosenja informacija.

Oni su identificirali tri dimenzije preno$enja vijesti: 2

1. aktivno prenosenje upucuje na pojedince koji traze dodatne izvo-
re, jer pretpostavljaju da je masovno prenosenje uglavnom ne-
potpuno, krivo ili obojeno namjerama komunikatora;

2. promisljeno, cjelovito razmisljaju o informacijama koje priku-
pljaju iz masovnih medija ili razgovaraju o njima s drugima kako
bi ih potpuno razumjeli;

3. selektivni skeneri koriste se masovnim medijima samo da bi dosli
do informacija koje su bliske njima, dok nevazan ili nezanimljiv
sadrzaj ignoriraju.

Iz gore navedenih konstatacija moze se vidjeti da je jedan od vaznijih ko-
munikacijskih kanala svake politicke kampanje uspjesna osobna komunika-
cija s biracima. Ostvarivanje osobnog kontakta kandidata ili ¢clanova stranke
s biracima nezaobilazan je element komunikacijske strategije modernih kam-

286

panja. N. A. Valentino** podsjeca kako je, unato¢ ranijoj zabrinutosti zbog
velikog utjecaja medija, “izravan utjecaj masovnih medija na stavove malen, a
oni su samo jo$ jedan od mnogih socijalizacijskih podsjetnika”*” Prema nje-
mu “mediji Ce tijekom izbornih kampanja vise sluziti kao podsjetnik na vec

postojece skupne interese nego $to ¢e tim skupinama manipulirati”>*

Pisuc¢i o modelu dvostupnog tijeka masovne komunikacije, M. Kunczik
i A. Zipfel isticu da “masovni mediji mogu utjecati na znanje i davati in-
formacije o inovacijama, ali rijetko mijenjaju stavove ili ponasanje, za $to
je prikladnija interpersonalna komunikacija. Uc¢inak masovnih medija kao

172



Osnove politickog komuniciranja

Siritelja poruka optimalno dolazi do izrazaja kada uspiju doprijeti do pri-
klju¢nih mjesta na sustav interpersonalne komunikacije”2%

Interpersonalna komunikacija u izbornim kampanjama

Kod ovakvih stajalista o utjecaja medija na izborne kampanje ostaje stra-
tesko razmisljanje o sve vaznijem interpersonalnom komuniciranju ili, kako
kaze B. I. Newman, putovanje autobusom po cijeloj zemlji skupa s A. Gore-
om ojacalo je imidz B. Clintona kao obicnog covjeka. “Bila je to reinkarnacija
Trumanove voznje vlakom, tj. njegovih kratkih posjeta tijekom predizborne
kampanje i ojacavanja Clintonove teme ‘ljudi na prvom mjestu”**°

Interpersonalna komunikacija nezamjenjiv je komunikacijski kanal u
svakoj kampanji, a posebno kada je rije¢ o lokalnim izborima. Kad bi se
provela anketa kandidata i njihovog osoblja da ih se pita o komunikacijskoj
tehnologiji bez koje oni najmanje mogu raditi, zasigurno bi telefon “pobi-
jedio” televiziju. Istrazivanja pokazuju da u razvojnoj fazi kampanje, kada
se prikupljaju financijska sredstava i drugi oblici potpore, efikasne inter-
personalne mreze moraju biti formirane i iscrpno eksploatirane. Kako se
kampanja razvija, kandidati moraju govoriti ,pravim“ organizacijama u
»pravo“ vrijeme, odrzavati nebrojene razgovore uz kavu u domovima gla-
saca, organizirati skupove i opcenito biti dostupni osobno i preko telefona
raznim ciljnim skupinama biraca. Osoblje kampanje i volonteri igraju veli-
ku interpersonalnu ulogu u nastojanju pridobivanja simpatizera telefonom,
agitiranjem u susjedstvu i opcenito predstavljaju¢i kandidata zajednici. Ra-
zvoj i efikasnost ovih interpersonalnih aktivnosti kroz sve razine kontakta s
glasacem zasluzuju stratesko mjesto u kampanji.>*

Promatrajudi vaznost interpersonalne komunikacije kroz tehnike in-
terpersonalnog komuniciranja s biracima, postoji nekoliko stvari koje kan-
didati mogu uciniti kako bi pokazali biracima da su oni osobe koje zasluzu-
ju njihovo povjerenje. Postoji, isto tako, nekoliko nacina na koje oni mogu
komunicirati s biracima i razumjeti njihove probleme. Ti nacini su:

+ Kandidati moraju pokazati interes za drustvenu zajednicu, alii za
«obi¢nog» covjeka.

% Kandidati trebaju znati koji problemi muce birace, te im pokusati
pomodi da pronadu rjesenje.
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X3

%

Kandidati trebaju razvijati svoje vjestine i sposobnosti kako bi bili
u stanju komunicirati s biracima, tako da oni mogu razumjeti za-
$to se oni sami zalazu.

3

%

Kandidati trebaju razvijati osobine vode kao sto su: tocnost, pro-
dornost, prilagodljivost. Trebaju razvijati ¢injenicne i sazete izjave
o svojim stajaliStima u vezi s bitnim pitanjima i trebaju naci nacin
kako izraziti brigu za probleme pojedinac¢nih biraca.

Dakle, u komunikaciji s biracima kandidati trebaju odrazavati brigu, biti
iskreni u toj brizi, znati §to u svezi s njom treba uraditi, te posjedovati vjestine
potrebne da bi se provelo to sto je potrebno uraditi za njih. Stoga, kandidati tre-
baju pronaci nacine kojima ¢e uspostaviti vezu sa svakom pojedina¢nom oso-
bom. Jer, kako pise R. Ailes , “ako dode do nerazumijevanja izmedu komunika-
tora (vas) i onoga s kim komunicirate (publika), to je greska komunikatora”>

Kvazi-interpersonalni kanali

G. J. O'Keefe u radu Strategies and Tactics in Political Campaigns uka-
zuje na kvazi-interpersonalne kanale. Najistaknutiji je izravna posta, koja se
koristi u prikupljanju novcanih sredstava kao i u trazenju glasova. Neki teo-
reticari vide izravnu postu kao zamjenu za izravne osobne kontakte s kandi-
datom i uz pozorno ciljani popis adresa, to je prilika da se poruke prilagode
glasac¢ima u odredenom prostoru. Popisi adresa interesnih skupina, telefon-
ski brojevi i adrese raznih manjinskih skupina, uglednih gradana, mladih i
raznih drugih skupina omogucuju kandidatima i slanje pisma. Predsjednicki
kandidat republikanac Pat Robertson pocetkom 1988-e, pun optimizma, slao
je postom snimljeni govoreni apel na desetine tisuca audiokazeta u domove
u klju¢nim izbornim drzavama. Znajudi da veéina americkih domova posje-
duje videorekordere, mnogi kandidati su snimili videoapele na videokazete i
dijelili ih glasa¢ima. Ucinak ovih tehnika ostaje otvoren za proucavanje, kao i
vrste dizajna, formata i sadrzaja koji su najefikasniji.>*

Danas, unato¢ razvoju novih medija, kandidati se u komunikaciji s bi-
racima, tijekom kampanje, koriste raznim metodama osobne komunikaci-
je: face to face, metode od vrata do vrata, obilasci, posjeti, jutarnji sastanci,
radni susreti i dr.
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Novi mediji / internet

Tijekom zadnjeg desetljeca 20. stolje¢a nove tehnologije su imale zna-
Cajan utjecaj na medije, no njihov daljnji razvoj nec¢e samo dovoditi do no-
vih oblika komunikacije ve¢ ¢e i utjecati na nas dozivljaj demokracije. Do-
gada se da su usluge poput elektronicke poste, za koje korisnik treba samo
telefon, osobno racunalo i malo odgovarajuceg softwarea, dostupne svima.

To je, takoder, i sve §to je potrebno za uporabu interneta, tog “kori-
ta rijeke” ili “super autoceste” iz kojeg se cijedi beskraj informacija. In-
ternet je, prema Poslovnoj informatici B. Markica, kratica engleske rijeci
INTERnational+NET, $to zna¢i medunarodna mreza.>*

Internet, za koga se Cesto kaze da je najdemokrati¢niji medij, zaista
je pretvorio svijet u globalno selo. Kao novi medij internet je ostavio trag
u politici, a to isto je ucinio i u svakodnevnom informiranju. lako se nje-
govi pocetci mogu pripisati ARPANET-u Ministarstva obrane, stvorenom
1969. godine, internet je kao masovni politicki medij novi fenomen. Prva
vaznija inovacija, koja je pristup internetu omogucila i onima koji nisu
tehnoloska elita, bio je razvoj e-maila 1972. godine. The World Wide Web
nije predstavljen sve do 1991. godine, jer on nije imao potencijal postati
masovnim politickim medijem sve dok nije omogucena Siroka dostupnost
informacija.

Zbog toga druga vazna inovacija, koja je omogudila internetu da po-
stane masovni medij, jest razvoj Mosaic browsera u 1993. godini i Netscape
browsera u 1994. godini koji su omogucavali podatke i prikaze na korisniku
blizak nacin.

Ovaj novi oblik komunikacije ima nevjerojatan potencijal za prijenos in-
formacija. “Svi mediji povecavaju protok informacija, no ¢ini se da je internet
posebno prikladan. Zapravo, internet se povremeno i naziva ‘informacijskom
autocestom’, ako ne i ‘informacijskom super autocestom”>*s Kao takav, inter-
net je u dvadeset i prvo stoljece usao kao obecavajuc¢i medij. Ovakav oblik
komunikacije vrlo je koristan i vazan za sve oblike drustvenog zivota. Zbog
svojih nesagledivih mogué¢nosti primjenjuje se i u politickom marketingu.

PiSudi o internetu, J. Street naglasava da su “gradani tradicionalno pa-
sivni primatelji politickih informacija koje dobivaju preko novina, radijskih
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postaja i televizijskih programa. Oni uzivaju skroman stupanj sudjelovanja
kroz pisma citatelja, kontaktne emisije i sli¢no, ali uglavnom su potrosaci
politickih informacija. Internet, izgleda, mijenja sve, omogucavajudi ljudi-
ma da postanu ukljuceniji, da djeluju uzajamno s politickom sferom”2%

U radu Novi mediji i novi sustav komuniciranja profesor M. Sapunar
istice da je osnovna znacajka interneta, odnosno multimedija i novih me-
dija uopce, $to mogu posredovati vecu koli¢inu informacija na primjereniji
nacin za svakog primatelja (rije¢ju, slikom, grafikom i pokretom).>”

Internet je postao vizualni likovni i graficki bogat svijet informacija
dostupan svima, a bogatstvo zivih slika, zvuka i videa postalo je dostupno
samo za klik misa.

Politickim savjetnicima nije dugo trebalo da spoznaju kako se internet,
kao oblik modernog komuniciranja, prakticno moze koristiti i u politickoj
komunikaciji i politickom marketingu. S pozicije politicke komunikacije, in-
formacija na internetu dostupna je svima i dostupna je trenutac¢no, $sto ovom
mediju daje posve novu dimenziju. Uz pomoc¢ ove elektronicke stvarnosti po-
liticki kandidati i uopce politicari mogu biti blize biracima, a biraci pak mogu
dobiti moguénost izravnijeg kontakta s politicarima. S druge strane, sve re-
levantne informacije vezane za kampanju i izbore putem interneta mogu po-
stati transparentne prema biracima.

Dominantan komunikacijski sustav Obamine ,politicke ma-
sine” bio je - internet. Vrlo velika i raznovrsna uporabljivost toga
medija u kampanji na prvi je pogled (bila) iznenadujuca. ProZetost
izmedu (stvaranja, Sirenja) socijalne i komunikacijske mreZe u kon-
tekstu po mnogo cemu presudnih izbora u Americi pri kraju prvog
desetljeca XXI. stoljeca u stvari je vrlo logi¢na. Negdje sam cuo poda-
tak da je e-mail lista kampanje Obame na pocetku studenoga 2008.
godine imala ¢ak 13 milijuna adresa.?*®

U takvim komunikacijskim moguénostima danas se gotovo svi kan-
didati koriste novim medijima u svim oblicima komunikacije i politickog
marketinga. Prisjetimo se da je najmladi britanski premijer u povijesti Tony
Blair objavio sredinom rujna 1999. da se srami jer se ne zna sluziti racuna-
lom i internetom, da se vraca u skolu kako bi naucio te vjestine i dostigao u
tome svoju suprugu Cherie i svoje troje djece.
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Internet je postao takvo sredstvo komunikacije bez kojeg je uopce ne-
zamisliva moderna komunikacija i znatno je promijenio oblik i stil kampa-
nje. Vise se u politickoj promidzbi gotovo ne moze raspravljati u kategorija-
ma TV-a ili radio oglasa, jer se razvijaju novi oblici politickog marketinga.

Mnogi americki politicari, poput Ala Gorea do Newta Gingricha, pri-
grlili su novu tehnologiju. “Potpredsjednik je izjavio kako zeli stvoriti glo-
balnu informatic¢ku infrastrukturu vjerujuci da ta beskrajna rijeka informa-
cija moze ‘promovirati, zastititi i sacuvati slobodu i demokraciju. Gingrich
je, pak, razmatrao situaciju u kojoj bi mo¢ prebacivali elektronicki ‘prema
gradanima izvan washingtonskog pojasa”.>*

Al Gore, potpredsjednik SAD-a, odrzao je uzivo i prvu kiberneticku
konferenciju putem racunalne mreze za novinare 31. sijeCnja 1994. godine.
Na pitanja iz cijelog svijeta Al Gore je odgovarao putem svoga osobnog ra-
Cunala. Pitanja su postavljali korisnici internet mreze preko on-line veze. Al
Gore je pitanja primao na racunalu i odmah odgovarao na njih i takav oblik
komunikacije iskoristio je u promidzbene svrhe.

U SAD je predsjednik Republikanskog nacionalnog vijec¢a izvijestio 2000.
godine da “internet predstavlja fundamentalni pomak u smislu komunikacije
i organizacije”?** A “demokratski kandidati ¢e imati viSe prigode preko staja-
lista kao $to su chat-sobe na internetu razgovarati izravno i osobno s americ-
kim narodom’, navodi R. Romer (2000.) u radu An Interactive Opportunity.

[...] spajam se na internet i koristim se elektronickom postom
ve¢ gotovo jedno desetljece. Smatram ga izrazito korisnim sred-
stvom, posebice otkad tako Cesto putujem. Pomaze mi da odrzavam
kontakt sa svojim osobljem i biracima i budem u tijeku s poslovima u
senatu, te mnostvom ideja i rasprava koje se ponekad lako propuste
ako niste u Washingtonu. Vise ¢itam novine i casopise online nego
tiskane, a preko interneta cu vjerojatnije biti vise upoznat s misljenji-
ma koja su druk¢ija od mojih.>*"

Britanski The Guardian od 18. kolovoza 1998. godine napominje kako
je Laburisticka stranka u kampanji 1997. godine obecala da ¢e se koristiti
internetom kako bi ljudima omogudila da sudjeluju u donosenju odluka.
Izborne kampanje sada nude online rasprave izmedu kandidata i gradana
napominjuéi da je u Svicarskoj postojala stranica koja je omogucavala gra-
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danima “virtualnu turneju” parlamentom kako bi provjerili kako su zastu-
pnici glasovali.?*>

Treba pretpostaviti da ¢e se politicka komunikacija i politicki mar-
keting u buducnosti temeljiti i na novim multimedijskim tehnologijama
komuniciranja. Multimedija ¢e postati konkurencija klasi¢cnim oblicima
politicke promidzbe, pa ¢e se u politickom komuniciranju i politickoj pro-
midzbi razvijati novi putovi interaktivnog marketinga.

Web stranice

Suvremene politicke stranke i politi¢ari ve¢ godinama imaju svoje vla-
stite web stranice. U pocetku su sluzile za objavljivanje vijesti o stranackom
osoblju i politikama namijenjenih stranackom osoblju, simpatizerima i me-
dijima. Danas su te stranice puno funkcionalnije i interaktivnije.>** Akte-
ri politicke komunikacije trebaju razumjeti ovaj vrlo vazan alat, ne samo
za promociju politickih ideja nego za jacanje ukupne reputacije stranke i
njihovog vodstva. Analiziraju¢i utjecaj ovog alata s aspekta politicke ko-
munikacije, njega treba promatrati integrirano s drugim komunikacijskim
tehnikama, alatima i kanalima. Poznato je pravilo kako je svaki medij u me-
dusobnom odnosu s drugim medijima.

Kod dizajniranja web stranice vrlo je vazan dizajn, boja, prakti¢nost, pre-
glednost i jednostavnost za pretrazivanje. D. Scott upozorava da je najvazniji
aspekt svake internetske stranice odlican sadrzaj. Najbolje se web stranice u
prvom redu bave sadrzajem kako bi svoje razlicite ciljne skupine dovele na svoj

web, ,gdje sadrzaj ne samo da je kralj ve¢ i predsjednik i papa“*** Ono sto je
najvaznije jest ¢injenica da je taj sadrzaj i taj kanal apsolutno od vas kontroliran.

On line soba za medije

Omn line soba za medije, koja se naziva i press soba ili press stranica, dio
je web stranice politicke stranke koja se kreira posebno za medije. U nekim
politickim strankama tu stranicu ¢ini samo niz priopcenja s kontakt infor-
macijama duznosnika odnosa s javnoscu te stranke. Velike stranke imaju
bogato razradene on line sobe za medije s velikom kolicinom informacija
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dostupnih u razli¢itim formatima poput: audia, videa, fotografija visoke re-
zolucije, priopéenja, informacije s press konferencija, najave, informacije o
stranci, kontakt informacije, povijest i dr.>s

E-mail

Elektronicka posta (eng. electronic mail ili e-mail) je prijenos tekstualnih
poruka (moguce je prilagati i dokumente koji nisu tekstualni) putem komu-
nikacijskih mreza, najces¢e interneta. Klijenti elektronicke poste ukljucuju
uredivac teksta za sastavljanje poruka ¢ijom primjenom se poruka priprema
za slanje. Pripremljenim porukama posiljatelj moze dodati priloge u obliku
razli¢itih datoteka. Poruka se Salje primatelju na temelju njegove adrese elek-
tronicke poste. Poruka se moze poslati jednom ili vise primatelja odjednom,
zbog Cega je elektronicka posta vrlo uc¢inkovit nacin komunikacije u politici.

Jedna od osnovnih karakteristika elektronicke poste je u tome sto omo-
gucava brzinu, ali upravo zbog te brzine i manju formalnost. Brzina kod
elektronicke poste znaci gotovo trenutnu mogucnost (re)akcije koja se mje-
ri u sekundama ili minutama. Elektroni¢ka posta pruza brojne mogucno-
sti u politickoj komunikaciji. Uz klasi¢no ¢itanje, spremanje i slanje tu su
i mogucnosti prosljedivanja/ forward, odgovaranja gostu - pojedincu i/li
skupini gostiju, potvrda prijema poruke...

Podcasting

Uobicajeno se smatra kako je izraz podcast nastao kombinacijom imena
MP3 playera iPod i rijeci broadcast. Medutim, misljenja smo da je podcast
zapravo kratica od Personal On Demand narrowCASTing, $to predstavlja dis-
tribuciju audio sadrzaja pojedincima, odnosno audio na zahtjev (audio on
demand). Kako bilo, moze se reci da je podcast nesto poput privatne radijske
emisije (ili audio bloga). Naravno, tu se ni priblizno ne radi o kontinuiranom
radio streamingu, ve¢ o slusanju sadrzaja po vlastitom izboru. Naime, meto-
da je takva da pretplatnik slusa ili skida na racunalo MP3 datoteku ako i kada
to pozeli. U politickoj komunikaciji dobar je kanal za prenoSenja politickih
poruka mladoj publici ili biracima koji prvi put glasuju.
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Facebook

Facebook je servis za dijeljenje informacija i komunikaciju izmedu
prijatelja. Njegova osnovna karakteristika je socijalni graf - graf povezano-
sti izmedu njegovih korisnika - koji vjerno modelira drustvene odnose iz
stvarnog svijeta. Korisnici Facebooka na servis su prijavljeni svojim pravim
imenima i povezani socijalnim grafom sa svojim stvarnim prijateljima.>*°

Servis se sastoji od niza aplikacija kojima korisnici dijele informacije i
komuniciraju. Jedna od takvih aplikacija je Photos, koja omogucava postav-
ljanje fotografija, njihovo komentiranje te oznacavanje svojih prijatelja na
njima. Facebook ¢e putem svojih komunikacijskih kanala o takvim akcija-
ma obavijestiti korisnikove prijatelje. Danas brojne politicke stranke imaju
i svoj facebook profil kao i kandidati i politi¢ari.

Blog

Rije¢ blog nastala je spajanjem rijeci web ilog.?*” Blogovi su dnevnici ili
zapisi na mrezi tj. publikacija na internetu koja sadrzi prvenstveno perio-
dicke ¢lanke u obrnutom vremenskom slijedu - najnoviji ¢lanci nalaze se na
vrhu stranice. Blogovi mogu biti individualni (politicari) i zajednicki (stran-
ka). Terminoloski za sada nema dinstinkcije kao u engleskom jeziku gdje se
termin weblog Ce$ce koristi za zajednicke, a blog za individualne projekte.
Mogu biti u obliku casopisa, tematski ili osobni. Na weblogu prisutan je po-
seban stil pisanja; on je lezerniji, sa subjektivnim elementima autora. Mogu
biti povezani u skupine, tematski ili vezano uz domenu u kojoj se nalaze.
Postoji niz prednosti i nedostataka u koristenju bloga u politickoj komuni-
kaciji. Ako se koristi, vazno ga je redovito odrzavati.

Internet TV

Danas je znatno lakse i jeftinije emitirati na internetu nego putem zrac-
nih valova. Ta ¢injenica otvorila je vrata sve ve¢em broju televizijskih kana-
la zasnovanih na internetu. Isto tako, ta ¢injenica otvorila je pogled strate-
zima izbornih kampanja koji su ve¢ poceli koristiti internet TV u politickoj

180 |



Osnove politickog komuniciranja

promidzbi. U budu¢nosti ga svakako treba predvidjeti kao dio integrirane
komunikacije u ciljanju na birace, posebno mladeg uzrasta.

Integriranje komunikacijskih kanala

Previse komunikacijskih kanala vodi iskrivljavanju poruke, premalo ko-
munikacijskih kanala vodi blokiranju poruke, a ako nema dovoljno kanala -
teci Ce i premalo informacija. Upravo ova ¢injenica naglasava nuznost i vaz-
nost strateskog upravljanja medijima u politickoj komunikaciji i izbornim
kampanjama tj. integriranja komunikacijskih kanala u strateskom smislu.

Kod integracije komunikacijskih kanala svi oblici moraju biti u potpu-
nosti usuglaseni jedni s drugima i integrirani tako da se dopunjavaju kako
bi se $to efikasnije postigli najbolji rezultati. Integriranje komunikacijskih
kanala moze se shvatiti kao koncept uz pomo¢ kojeg politicke stranke ili
drugi akteri politicke komunikacije pozorno integriraju i koordiniraju broj-
ne komunikacijske kanale kako bi iznijela jasnu, konzistentnu i poticajnu
poruku o politickoj organizaciji i njezinim ,,proizvodima®

U praksi to moze znaciti da ¢e se komunikacijski stru¢njaci u izbor-
nim kampanjama morati odluciti koliko, kako i gdje ¢e koristiti pojedine
komunikacijske kanale kako bi se postigli postavljeni (izborni) ciljevi. Zato
na pitanje koji je najvazniji komunikacijski kanal u politickoj komunikaciji
najbolje je odgovoriti konceptom integrirane komunikacije. Da bi se komu-
nikacijski kanali integrirali u komunikacijsku strategiju-,miks", potrebni su
znanje, strucnost i iskustvo.

Kontrolirani i nekontrolirani mediji

Ne postoji veci prag na svijetu politike od onog koji razdvaja poruke za
koje je netko platio od onih koje su doprle do javnosti preko “besplatnih”
kanala. Ove prve ukljucuju oglase i politicke traktate koje plac¢aju njihovi

cija” koje dopiru do citatelja, gledatelja ili slusatelja bez izravnog placanja.
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Politicka je kampanja dogadaj koji se najostrije fokusira na razlike izme-
du besplatnih i placenih medija. Kandidati koji se natjecu za najvaznije izbor-
ne polozaje kupuju zapanjujuce skupe blokove televizijskog vremena kako bi
predstavili poruke koje u potpunosti kontroliraju. Oni to ¢ine zbog toga sto
postoji stalna napetost izmedu politickih interesa i interesa medija.>*®

Jedna od ironija americkog Zivota je da si vrlo malo skupina s politi¢-
kim ciljevima moze priustiti pristup glavnim oblicima masovnih medija.
Velika vecina politickih kandidata, stranaka i posebnih interesnih skupina
nemaju dovoljno sredstava za kupnju vremena ili prostora koji se tako slo-
bodno koriste za prodaju svega od bezalkoholnih pi¢a do dezodoransa. Uz
iznimke najmanjih lokalnih distributera kao $to su mali tjednici ili radiopo-

staje, cijena jednokratne poruke mora se izracunavati u tisu¢ama dolara. 3

Oglasavanje je tako upuceno ve¢inom na komercijalne segmente drus-
tva, ne na ljude u javnom sektoru koji su zainteresirani za prenosenje gledi-
$ta na pitanja iz nacionalne ili regionalne politike. Kao sto je zabiljezio John
K. Galbraith, “neki je od najtalentiranijih ljudi u zemlji pretresao svaki kut
psihe javnosti kako bi provjerio moze li se kultivirati zelja za neki proizvod
koji se moze prodati. Niti slican proces ne odvija se u pogledu usluga drzave
koje se ne mogu prodati”. Kada se to primijeni na politicke kandidate, jedine
znacajne iznimke su oni slavni politicari koji se kandidiraju za najvaznije
polozaje. A ¢ak i njihovi izgledi za uspjeh suzuju se nuzno$éu da zapocnu
kao vjerojatni pobjednici, jer samo dobro poznati kandidati mogu privuéi
potrebne doprinose kampanji kako bi mogli platiti troskove promidzbe.

Promidzba je bila medu kontroliranim medijima onaj medij koji je najvise
istrazivan i o kojem se najvise raspravljalo. “Ucinak je politike’; biljezi povjesni-
¢ar emitiranja E. Barnouw, “bio razoran” Slucajevi nacionalnih i regionalnih
kampanja su puni primjera potencijalnih i stvarnih zloporaba promidzbe.>*

Tijesna veza izmedu politike i televizije ima i svojih branitelja. Jedan od
zakljucaka studija politicke promidzbe je da su odredeni promidzbeni spotovi
samo ponovne izjave onoga $to su kandidati bezbroj puta izgovorili u svojim
javnim govorima. Drugi teoreticari branili su strateske prednosti tretiranja po-
liticke kampanje kao varijacije tehnika koje se koriste za marketing novih pro-
izvoda. Teorija marketinga ima legitimno mjesto u izbornom procesu: taj po-
stupak omogucuje nekom politickom kandidatu da izmjeri svoj imidz, odredi
kako se njegov imidz moze usporediti s imidzom drugih kandidata, provjeriti

182 |



Osnove politickog komuniciranja

alternativna stajalista i drzanja i pozicionirati se u nadmetanju tako da dobije
maksimalnu prednost na temelju svojih dobrih strana ili slabosti svojega pro-
tivnika.>* Jedina poteskoca u takvom pristupu je ¢injenica da se komercijalni
marketing koristi glavnim oblicima masovnih medija koji zahtijevaju proracu-
ne koji su nezamislivi za sve osim nekoliko nacionalnih politickih kandidata.

Iako su promidzbeni spotovi zasigurno puni svojih vlastitih gluposti, na-
padnih pretjerivanja i povr$nog simbolizma, predsjednicki kandidati u svo-
jim promidzbenim apelima naveliko koriste i stvarne informacije o pojedinim
pitanjima. Zapravo, tijekom kratkog vremena opce predizborne kampanje
predsjednicki promidzbeni spotovi sadrze znatno vise sadrzaja o pojedinim
pitanjima nego televizijske informativne emisije. Ta je informacija posebno
vrijedna za ljude koji malo pozornosti poklanjaju novinama. Promidzba sluzi
kako bi se lose informirane ljude ucinilo znatno upucenijima.

Komunikacijski kanali u praksi

Medu najceséim pitanjima koja se postavljaju o medijima jest i pitanje

na ovo pitanje, odgovor bi bio uvjetno “da”.

Mozda je javno najizloZeniji rad o vjerodostojnosti masovnih medi-
ja izvrsila Roper Organization iz SAD-a. Od 1959. godine oni su presjeku
americke javnosti postavljali brojna pitanja o koristenju medija i stavovima
prema razli¢itim oblicima medija. Njihove su ankete opcenito bile sinoptic-
ke: ispitanike su trazili da zabiljeZe stavove i procijene vrijeme koje provode

”» o« ” o«

uz “televiziju’, “novine’, “radio” itd. Dobiveni brojevi su bili egzaktni, ali ka-

tegorije se, naravno, bave medijima unutar kojih postoji mnogo varijacija.

Dakle, istrazujudi “snagu” pojedinih medija kao op¢ih izvora informa-
cija, Roper Organization od 1959. do 1986. godine postavljao je Amerikan-
cima sljedece pitanje: “Zelio bih vas pitati otkuda obicno dobivate vecinu
vijesti o tome sto se dogada u svijetu danas — iz novina, radija, televizije,
casopisa, razgovora s ljudima ili nekog drugog izvora”? Nakon, dakle, vise
istrazivanja odgovor na ova pitanja moguce je traziti u brojkama prikazanih
u sljedecoj tablici.
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Tablica 2. Op¢i izvori informacija Roper Organization 1959.-1992. godine

lzvorveline | 1550 | 1963 | 1967 | 1971 | 1974 | 1978 | 1982 | 1986 | 1992
vijesti (%)

Televizija 51 55 64 60 65 67 65 66 69

Novine 57 53 55 48 47 49 44 36 43
Radio 34 29 28 23 21 20 18 14 16
Casopisi 8 6 7 5 4 5 6 4 4
Ljudi 4 4 4 4 4 5 4 4 6

Izvor: Television Information Office, 1983., str. 5 1987., str. 18., u: R. Denton Jr.i G.
Woodward: Political Communication in America (1990.).

Klju¢ni trendovi su vrijedni pozornosti. Kao $to se vidi u tablici, od
1959. godine porastao je broj ispitanika koji su dobivali “ve¢inu” vijesti “o
tome $to se dogada u danasnjem svijetu” preko televizije, a pao broj onih
koji su ih dobivali preko novina. 1986. godine je 66% ispitanika spomenulo
televiziju i 36% novine. Radio je zaostajao s 14%. Od pocetka 60-ih godina
20. stoljeca televiziju se promatra kao “najvjerodostojniji” izvor vijesti. Te-
leviziju je 1986. godine 55% oznacilo kao najvjerodostojniji medij, nakon
¢ega su slijedile dnevne novine s 21 posto, te radio i ¢asopisi s 6 i 7%. Kada
se trazilo da ocijene sveukupnu kvalitetu televizijskih vijesti, ve¢ina je ispi-
tanika (izmedu 80 i 90%) smatrala da je ona “izvrsna” ili “dobra”

U sestom poglavlju The Efects of the Media, knjige D. Wattsa Political
communication today, doneseno je britansko istrazivanje utjecaja masov-
nih medija.**> IBA-ova i ITC-ova istrazivanja o stavovima prema javnim
emitiranjima omogucuju uvid u glavne izvore informacija. Istrazivanje je
provedeno 1980., 1985. i 1993. godine i ukljuceni su samo neki komunika-
cijski kanali, sto se vidi u sljedecoj tablici.

Tablica 3. Izvori britanskih i svjetskih vijesti (%)

Komunikacijski kanali 1980. (%) 1985. (%) 1993. (%)
Televizija 52 62 69
Radio 14 14 11
Novine 33 23 19
Casopisi 0 0 0
Razgovor s ljudima 1 1 1
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U ovom istrazivanjima primjetno je da se znacenje televizije kao pri-
marnog medija komunikacije povecava, a da znacCenje novina opada. Re-
doviti citatelji, posebno Ccitatelji dnevnog tiska, jo$ uvijek priznaju vazan
utjecaj njihovih omiljenih novina na njih. Navikli su se na njihov stil i pri-
stup i vjerojatno obracaju pozornost na urednicke clanke, obi¢na izvjesca i
posebne priloge.

Citatelji tabloida vjerojatnije ¢e kupiti svoje novine iz nepoliti¢kih
razloga i njihov obujam vijesti kod kuce i izvana je vjerojatno manje re-
levantan u formiranju njihovih stavova. Za njih televizija je mo¢niji izvor
znanja.

U Media and Voters (1991.) William Miller i njegov tim istrazivaca
proveli su opsezniju studiju o utjecaju medija. Oni su neposredno razgo-
varali s viSe od 3000 ljudi sredinom mandata parlamentarnoga izbornog
ciklusa i s viSe od trecine njih ponovno u razdoblju prije kampanje. Oni su
tri puta telefonski kontaktirali izmedu 1500 i 1800 ovih ispitanika, jednom
u prva dva tjedna kampanje i jednom u druga dva tjedna, te su onda pro-
veli jo$ jedan razgovor kada su izborni rezultati bili pregledani. U analizi o
najkorisnijim izvorima vijesti pronasli su da je televizija, uobicajeno videna
kao medij za upoznavanje licnosti, zapravo bila favorizirana od vecine ljudi
kao izvor njihovog problema - informacije.

R. Denton i G. Woodword (1990.) isti¢u kako istrazivaci i analiti¢a-
ri nekoliko desetljeca istrazuju izuzetno slozene veze koje postoje izmedu
izvora informacija i stavova javnosti. Koristeci se analizama brojnih istra-
zivanja, i oni u svojoj Political communication in America donose nekoliko
zakljucaka:**

% Niti jedan jedini izvor masovnih medija nema potpunu lojalnost
i sigurnu kredibilnost.

% Ljudi su obi¢no selektivni u pogledu onoga sto ¢uju, $to ucinke
bilo koje politicke komunikacije ¢ini nepredvidljivima. Pone-
kad se dolazi do zakljucaka druk¢ijih od onih koje su odasiljatelji
zeljeli posti¢i. Poruke se mogu razmotriti, trenutno prihvatiti, a
onda kasnije odbaciti.

% DPoruke, kao npr. politicke reklame, mogu proizvesti suprotan
ucinak od onoga koji su namjeravale: stvarajuci prije ve¢u odboj-
nost, negoli povecavajuci potporu.
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Ipak,

Budud¢i da su misljenja i stavovi proizvodi ukupnih iskustava,
poruke masovnih medija moraju se tretirati kao samo jedan od
mnogih uzroka. Implicirati da su samo mediji primarni uzroci u
formiranju stavova, znaci predvidjeti oba druga izvora stavova,
posebno onih koji se stjecu u medusobnom kontaktu. Stavovi se
prije stvaraju interaktivno nego jednostrano.

neki ljudi smatraju jedne medije korisnijima od drugih, ali njihova

sveukupna ocjena, bilo kao sredstva za pruzanje pitanja — informacija, lider —

informacija ili glasovanje — usmjeravanje, jasno popustaju u korist televizije,

vi$e nego novina i drugih izvora, kao $to pokazuje sljedeca tablica.

Tablica 4. Korisnost medija (ocjene do 10)

Izvor Pitanje - Lider - Glasovanje -
informacija informacija usmjeravanje

TV opcenito 7.1 6.3 4.5

BBC TV vijesti 6.6 6.1 4.4

ITV vijesti 6.3 6.0 4.3

Stranacko izborno emitiranje 5.6 55 4.2

BBC radio vijesti 5.6 5.4 3.9

Razgovori 52 5.2 4.0

Vijesti komercijalnog radija 4.8 4.7 3.6

Stranacki letci 4.4 4.2 35

Ljudi smatraju medije boljima u pruzanju informacija nego kao poma-

galo koje

im omogucava da odluce kako glasovati. Televizija je neznatno

omiljenija od tiska kao sredstvo usmjeravanja glasaca, iako 40% tvrdi da

su oba medija jednako korisna. Citatelji tabloida smatraju televiziju mnogo

utjecajnijim izvorom informacija od novina, ali samo malo vi$e korisnijim

u pomocdi

da se odluce o rjesavanju izbornog pitanja. Iznenadujuce, cCitatelji

dnevnog tiska smatraju svoje novine samo jedva malo korisnijim od citate-

lja neintelektualnog tiska.

Kada

je, pak, rije¢ o utjecaju televizije kao najvaznijeg “informatora’,

valja ukazati i na rad M. Wobera, M. Svenneviga i B. Guntera: The Televisi-
on Audinece and the 1983. General Election (1986.) koji isti¢u da su Britanci
1983. godine gledali oko 14% raspolozivog TV programa. S tim u vezi, W.
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Miller (1991.) smatra da televizija moze biti koristan izvor informacija, ali
da nije od velike pomo¢i u prosudivanju. Dijelom zato $to je televizija, ogra-
nicena izbornim zakonom i pravilima emitiranja, sklona podrzati poruke

koje donose stranke.

Inace, kada je rije¢ o britanskim studijama o medijskim uc¢incima, po-
sebno o televiziji i ponasanju biraca, John Street (2003.) istice da je prisutno
opce protivljenje da se televiziji pripiSe znacajan utjecaj. Prihvaceno je da
je, iako “informativna’; mnogo manje “uvjerljiva” od tiska.

Opce izvore informiranosti gradana i koristenje komunikacijskih kana-
la promatrat ¢emo i kroz kratak pregled rezultata istrazivanja $to ga je 1968.
godine proveo Institut za drustvene nauke iz Zagreba na uzorku od 2800
¢lanova Saveza komunista Grada Zagreba.

Prema knjizi Socijalna psihologija (1989.) M. Zvonarevica,*** izmedu
ostalih pitanja, ispitanicima je bilo postavljeno i pitanje iz kojih se izvora
uglavnom informiraju o teku¢im politickim i drustvenim zbivanjima u ze-
mlji i svijetu. Odgovori su bili ovako rasporedeni:

Tablica 5. Op¢i izvori informacija Institut za drustvene nauke, Zagreb 1968. godine

Pitanje: Iz kojih se izvora uglavnom informiraju o tekuc¢im %
politickim i drustvenim zbivanjima u zemlji i svijetu

Novine 43%
Televizija 38%
Radio 10%
Sastanci osnovne organizacije SK 5%
Slusanje onoga $to drugi govore 3%
Osobni kontakt s rukovodiocima SK 1%

Dakle, na pitanje iz kojih se izvora uglavnom informiraju o tekuc¢im
politickim i drustvenim zbivanjima u zemlji i svijetu, ¢lanovi tada jedine
politicke stranke u zemlji naveli su da su to novine 43%. Na drugom mjestu
je televizija s 38%, a treci je medij “po vaznosti” radio s tek 10%. Sastanci
osnovne organizacije SK i primanje (slusanje) informacija od drugih je 8%,
a osobni kontakti s politicarima su samo 1%.

Usporedimo li gore navedeno americko i britansko istrazivanje i istra-
zivanje Instituta za drustvene nauke iz Zagreba, primjetno je kako tih go-
dina u Americi televizija igra dominantnu ulogu u opc¢oj informiranosti
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gradana, dok su u Jugoslaviji (Zagreb) to novine s 43%, a televizija s 38%.
Razloge takve razlike utjecaja ovih medija na opc¢u informiranost svakako
valja traziti u op¢em i tehnoloskom razvitku dviju usporedenih zemalja i
¢injenicu da se televizija znacajno brze razvijala u Sjedinjenim Americkim
Drzavama u odnosu na bivsu Jugoslaviju, odnosno Zagreb, gdje televizija
pocinje s radom 1939. godine. Pored toga, znacajna je razlika i u politickom
sustavu, odnosno kulturi i stilu politickog komuniciranja.

Kada je rije¢ o znanstvenim spoznajama i iskustvima o utjecaju ko-
munikacijskih kanala na opcu informiranost, kao i na opredjeljenje bira-
¢a, u BiH je potrebno ukazati na istrazivanje Centra za promociju civilnog
drustva iz Sarajeva, provedenog pred lokalne izbore u rujnu 1997. godine,
i istrazivanja skupine sarajevskih znanstvenika N. Musabegovica, J. Vo¢-
ki¢ Avdagic¢ i A. Nuhanovica, objavljenih u knjizi Izbori ‘97. (1998.). Prema
ovom istrazivanju, ispitanici “prilicno pazljivo” (36%) prate informacije u
vezi s odrzavanjem izbora. To najradije ¢ine preko RTV BiH (54%), pa tek
onda putem HRT (9%) itd. Kad su u pitanju radiopostaje, ispitanici su od-
govorili da najradije slusaju Radio BiH (29%), zatim Radio 99 (4,4%), na
trecem je mjestu Hayat (4,3%) itd. Kod tiska 37% ispitanika se nije moglo
opredijeliti ni za jednu tiskovinu. Slijedi Dnevni avaz s 23% citanosti, Oslo-
bodenje (13,4%), VecCernje novine (12, 1%), a svi ostali su ispod 5% citanosti.

Istrazujudi dalje, bosanskohercegovacki znanstvenici su utvrdili da
su bosanskohercegovacki glasac¢i podlozniji “drzavnim” nego nezavi-
snim mas-medijima. Zanimljiva je, pak, analiza do koje su dosli istraziva-
¢i (Centar za promociju civilnog drustva) s obzirom na “podloznost bh.
glasac¢a mas-medijskom, odnosno utjecaju neposrednog komuniciranja u
izbornom opredjeljenju” Prema knjizi Izbori ‘97. autora N. Musabegovic,
J. Vocki¢ Avdagi¢ i A. Nuhanovié, utjecaj okoline presudniji je od utjecaja
medija za formiranje misljenja o strankama. Naime, 17% ispitanika sma-
tra da je okolina u kojoj zivi najbitnija u formiranju misljenja o stranci za
koju ¢e glasovati, sto je 5% vise od onih cije opredjeljenje odreduje pred-
stavljanje stranaka u medijima. Ovom postotku, smatraju autori, moglo
bi se dodati i 35% ispitanika cije je misljenje da je za uspjesan rad stran-
ke odlucujudi ¢imbenik njihovih izbornih odluka, kao i postotak od 11%
onih ispitanika na koje presudno utjece razgovor s drugim ljudima. “To
znaci da na 63% ispitanika veci utjecaj u formiranju njihovih predizbornih
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opredjeljenja imaju odredeni oblici neposrednog komuniciranja od utje-
caja mas-medija” (1998.).

Utjecaj medija na opredjeljenje biraca bila je znanstvena tema kojom se
bavio i profesor Najil Kurti¢.>*s Analizirajuci utjecaj medija, N. Kurti¢ pola-
zi od hipoteze da na izborima 1996. godine mediji nisu znacajnije utjecali.
“Biraci nisu odlucili o pobjednicima na osnovu informacija koje su dobili
posredstvom medija’, smatra N. Kurti¢. Ovakvu hipotezu N. Kurti¢ potvr-
duje kostatacijom da je “konacni poredak stranaka i kandidata u obrnutom
razmjeru s duzinom medijskog eksponiranja” Uz konstataciju da mnostvo
informacija, koje su plasirane kroz sve, a posebno elektronicke medije, nisu
znacajnije utjecale na opredjeljenje biraca, N. Kurti¢ zaklju¢uje “da infor-
macije uopce nisu imale utjecaja na rezultate bh. izbora” Analizirajuci da-
lje utjecaj medija, N. Kurti¢ je uvjerenja da bi rezultati izbora u BiH 1996.
godine bili “priblizno isti da nije emitiran najveci broj informacija u okviru
predizbornih sadrzaja medija, a da su klju¢nu ulogu odigrale informacije
akumulirane iz neposredne uronjenosti pojedinaca i skupina u socijalnu
praksu”’3*¢

Izvori informacija u BiH

Iz gore navedenih podataka vidljivo je da postoji selektivnost u uporabi
medija, bilo da je rije¢ o razini opce informiranosti ili utjecaju u politickoj
komunikaciji, odnosno izbornoj kampanji. Upravo zbog ovoga ¢ini nam se
primjereno odgovoriti s DA kada se postavlja pitanje - jesu li neki mediji

Empirijske podatke dostupne u znanstvenoj literaturi zelimo uspore-
diti i kroz istrazivanje o utjecaju i znacenju komunikacijskih kanala u poli-
tickoj komunikaciji izbornih kampanja u Bosni i Hercegovini provedenih u
izbornoj kampanji za opce izbore 2002. godine.

Da bi se utvrdilo kakve su navike recipijenata politickih poruka u BiH,
istrazivanje je obuhvatilo tri grada, odnosno tri regije u Bosni i Hercego-
vini u kojima vec¢inski zivi jedan od tri konstitutivnih naroda u BiH. To su:
Banja Luka, Mostar i Sarajevo. Istrazivanje je obavljeno na uzorku od 1200
ispitanika (N=1200). Od toga 400 ispitanika u Banjoj Luci, 400 u Mostaru i
400 u Sarajevu.’>"”
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Banja Luka

U gradu Banjoj Luci istrazivanje je obavljeno, kao i u Sarajevu i Mo-
staru, na uzorku od 400 ispitanika (N=400). I ovo je istrazivanje provedeno
pocetkom rujna mjeseca 2002. godine, a obavljeno je na podrucju grada
Banje Luke. U strukturi ispitanika najvise je ispitanih Srba, $to odgovara i
nacionalnom sastavu stanovnistva. Ostala struktura i rezultati istrazivanja
prikazani su u dolje navedenih tablicama, a dat je i kratak opis rezultata.

Tablica 6. Spolna struktura ispitanika

1. SPOL Broj %
a) zenski 212 53%
b) muski 188 47%

U anketi (od 400 ispitanika) provedenoj u Banjoj Luci prema spolnoj
strukturi ispitanika ukupno je anketirano 400 osoba. Od toga je 212 ispita-
nika ili 53% Zena i 188 ili 47% ispitanika muskaraca, sto odgovara spolnoj

strukturi.
Tablica 7. Dobna struktura ispitanika
2. DOB Broj %
a) 18-27 96 24%
b) 28-40 80 20%
) 41-50 88 22%
d) 51-60 60 15%
e) 61 ivise 76 19%

U pet zivotnih razdoblja, (dobna struktura ispitanika) ispitano je: u dobi
od 18-27 godina 24% ispitanika, od 28-40 njih 20 %, 41-50 22% gradana, od
51 do 60 godina 15 %, a preko 61 godine 18% ispitanika. Kao i kod drugih
gradova (Sarajevo i Mostar), u istrazivanju nisu sondirane osobe mlade od

18 godina jer nisu punoljetne i samim tim nisu ni biraci.
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Tablica 8. Struktura ispitanika po zanimanju

3. ZANIMANJE Broj %

a) radnik 76 19%
b) sluzbenik 48 12%
¢) | stru¢no zanimanje za koje je potrebna VSS 48 12%
d) umirovljenik 44 11%
e) ucenik ili student 64 16%
f) domacica 28 7%
g) poljoprivrednik 8 2%
h) nezaposlen 44 11%
i) obrtnik-privatnik 12 3%
j) vojna osoba ili zaposlenik u MUP-u 12 3%
k) bez odgovora 16 4%

Kod zanimanja ispitanika dobili smo sljede¢u strukturu: u ukupnom

uzorku ispitano je 19% radnika, 16% ucenika ili studenta, 12% osoba struc-
nog zanimanja za koje je potrebna VSS i sluzbenika, 11% umirovljenika i
isto toliko nezaposlenih, 7% domacica, 3% obrtnika-privatnika i vojnih oso-
ba ili zaposlenika u MUP-u. Poljoprivrednika je 2% u uzorku, a bez odgovo-

ra, na pitanje o zanimanju, bilo je 4% anketiranih.

Tablica 9. Struktura ispitanika prema mjestu stanovanja

4. MJESTO STANOVANJA Broj %

a) selo 20 5%
b) prigradsko naselje 52 13%
) grad 300 75%
d) bez odgovora 28 7%

Prema mjestu stanovanja 5% ispitanih je odgovorilo da Zivi na selu, u pri-
gradskom naselju 13% ispitanika. Dominantan broj ispitanika u anketi zivi u gra-
du Banjoj Luci, njih 75%. Ogovor o mjestu stanovanja nije dalo 28 ili 7% ispitanih.

Tablica 10. Struktura ispitanika prema mjestu prebivalista

5. JESTE LI? Broj %
a) domicil, nastanjen prije rata 204 51
b) prognanik, nastanjen u tijeku rata 120 30
C) doseljenik, nastanjen nakon rata 76 19
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51% anketiranih gradana Banje Luke potvrdilo je da su domicili, dakle
da uBanjoj Luci zZive od prije rata. Prognanika u strukturi uzorka je 30% . To
su osobe koje su se u gradu nastanile tijekom rata u Bosni i Herecegovini,
a koje su pomicane s prijeratnih mjesta prebivalista. Nakon rata u Banju
Luku je doselilo 19% ispitanika.

Tablica 11. Stru¢na sprema ispitanika

6. STRUCNA SPREMA Broj %
a) do 8 razreda osnovne $kole 40 10
b) srednja 236 59
) vi$a $kola, vi$a stru¢na sprema 60 15
d) visoka $kola ili fakultet 36 9
e) bez odgovora 28 7

Srednja stru¢na sprema dominira medu brojem ispitanika u Banjoj
Luci. Njih je 59% u uzorku. Nakon srednjoskolaca, drugo mjesto pripa-
da osobama s visom $kolom (VSS) 15%, potom dolaze osobe koje imaju
do 8 razreda neke skole 10%, a najmanje je s nekom visokom $kolom ili
fakultetom, tj. VSS 9% anketiranih. O stru¢noj spremi nije se izjasnilo 7%
ispitanih.

Tablica 12. Struktura ispitanika prema njihovoj nacionalnoj pripadnost

7. NACIONALNOST Broj %
a) Srbin 248 87
b) Bosnjak 36 9
c) Hrvat 12 3
d) Jugoslaven 0 0
e) ostali 4 1
f) bez odgovora 0 0

U Banjoj Luci je najvi$e anketirano gradana srpske nacionalnosti 87%,
zatim Bosnjaka 9%, Hrvata 3% i 1% ostalih. Nitko u Banjoj Luci se nije izja-
snio kao Jugoslaven. Vidljivo je da nije bilo gradana koji se nisu izjasnili o
svojoj nacionalnoj pripadnosti.
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Tablica 13. Struktura ispitanika prema clanstvu u politickim strankama

8. JESTE LI CLAN NEKE POLITICKE Broj %
STRANKE

a) ¢lan sam odredene politicke stranke 92 23

b) nisam ¢lan niti jedne politicke stranke 240 60

c) bez odgovora 68 17

Prema ovim podatcima, u Banjoj Luci gradani ocito nisu skloni ¢lanstvu
u politickoj stranci. 60% ispitanika se izjasnilo da nisu ¢lanovi niti jedne po-
liticke stranke. Tek 23% ima clanstvo u nekoj bosanskohercegovackoj politic-
koj stranci, a 17% se nije izjasnilo o ¢lanstvu u nekoj politickoj stranci.

Tablica 14. Ispitanici prema sklonosti kod glasovanja

9. | KOD SAMOG GLASOVANJA MIJENJATE Broj %
LI POLITICKE PARTIJE ILI GLASUJETE
UVIJEK ZA ISTU STRANKU?
a) uvijek glasujem za jednu stranku 104 26
b) uglavnom glasujem za jednu stranku 84 21
<) Cesto mijenjam stav za koga glasovati 68 17
d) ne znam 60 15
e) bez odgovora 84 21

Na pitanje “Kod samog glasovanja, mijenjate li politicke stranke ili glasujete
uvijek za istu stranku?” 26% Banjalucana je odgovorilo da uvijek glasuju za jednu
politicku stranku. Dakle, ¢etvrtina je onih koju su uglavnom odani jednoj poli-
tickoj stranci. Ako se tomu pridoda 21% anketiranih koji uglavnom glasuju za
jednu stranku, onda ukupan postotak Banjalucana koji uvijek i uglavnom glasuju
za jednu stranku iznosi 47%. Cesto mijenjaju stav za koga ¢e glasovati 17% ispita-
nika, a stav o ovom pitanju nema 15% ispitanika. Nije se izjasnilo 21% ispitanih.

Tablica 15. Izvori informacija ispitanika/TV

10. NA KOJI NACIN VI OSOBNO Broj %
DOBIVATE OBAVIJESTI O IZBORIMA,
PREDSJEDNICKIM KANDIDATIMA I
POLITICKIM STRANKAMA?

10a) PUTEM TV
a) da 364 91
b) ne 28 7
) bez odgovora 8 2
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Na pitanje “Na koji nac¢in vi osobno dobivate obavijesti o izborima,
predsjednickim kandidatima i politickim strankama’, 91% ispitanika je
odgovorilo putem TV i tako su potvrdili jos uvijek dominantnu ulogu te-
levizije kao medija preko kojeg se najvise prima informacija. 7% se izja-
snilo da “ne gleda” televiziju, tj. ne prima informacije preko TV, a 2% je
bez odgovora.

Tablica 16. Izvori informacija ispitanika/radio

10. NA KOJI NACIN VI OSOBNO Broj %
DOBIVATE OBAVIJESTI O IZBORIMA,
PREDSJEDNICKIM KANDIDATIMA I
POLITICKIM STRANKAMA?

10b) PUTEM RADIJA
a) da 296 74
b) ne 88 22
c) bez odgovora 16 4

Ni radio nije izgubio svoje mjesto kao izvor informacija u izbornom
razdoblju. U provijeri koliko se radio koristi kao kanal za predizborne infor-
macije 74% ispitanika je potvrdno odgovorilo, 22% ne slusa radio, a 4% je
bez odgovora. Dakle, radio kao tradicionalni izvor informacija nije izgubio
svoju vaznost, bez obzira na sve ve¢u snagu TV, pa i novih medija koji se
jako brzo razvijaju i primjenjuju.

Tablica 17. Izvori informacija ispitanika/dnevni tisak, tjednici i casopis

10. NA KOJI NACIN VI OSOBNO Broj %
DOBIVATE OBAVIJESTI O IZBORIMA,
PREDSJEDNICKIM KANDIDATIMA I
POLITICKIM STRANKAMA?

10c¢) PUTEM DNEVNOG TISKA, TJEDNIKA I CASOPISA
a) da 228 57
b) ne 160 40
C) bez odgovora 12 3

Vidjeli smo da su novine na ovim prostorima 1968. godine bili najvaz-
niji komunikacijski kanal u op¢oj informiranosti gradana. U provjeri koliko
se danas novine koriste kao kanal za predizborne informacije 57% ispitani-
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ka je potvrdno odgovorilo, dakle ¢itaju novine, 40% ne ¢ita i ne kupuje no-
vine koje su za njih vjerojatno i skupe, a 3% nije odgovorilo na ovo pitanje.

Tablica 18. Izvori informacija ispitanika/osobni kontakt

10. NA KOJI NACIN VI OSOBNO Broj %
DOBIVATE OBAVIJESTI O IZBORIMA,
PREDSJEDNICKIM KANDIDATIMA I
POLITICKIM STRANKAMA?

10d) 1Z OSOBNOG KONTAKTA S POLITICKIM KANDIDATIMA NA ULICI

a) da 48 12
b) ne 320 80
C) bez odgovora 2 8

Osobni kontakti kao izvor informacija, i prema navedenim istraziva-
njima Roper Organization (1959.-1986.) i prema istrazivanju Instituta za
drustvene nauke Zagreb (1968.), nisu bili izrazito zastupljeni kao komuni-
kacijski kanal preko koga se dobivala “informacija vise” U provijeri koliko se
osobni kontakt s politicarima koristi kao kanal za predizborne informacije,
80% je negativno odgovorilo, 12% biraca se susrelo s politicarima tijekom
kampanje, a 8% je bez odgovora. Ovi podatci upucuju da osobni kontakti za
politicare jo$ uvijek nisu prevazan kanal u politickoj komunikaciji i izbor-
noj kampanji.

Tablica 19. Izvori informacija ispitanika/sastanci

10. NA KOJI NACIN VI OSOBNO Broj %
DOBIVATE OBAVIJESTI O IZBORIMA,
PREDSJEDNICKIM KANDIDATIMA I
POLITICKIM STRANKAMA?

10e) NA SASTANCIMA POLITICKIH ORGANIZACIJA I STRANAKA
a) da 72 18
b) ne 288 72
C) bez odgovora 40 10

Godine 1968. (navedeno istrazivanje Instituta za drustvene nauke Za-
greb) na politickim sastancima dobivalo se 5% informacija. Kao i tada, ni
danas sastanci politickih organizacija nisu dominantno mjesto gdje gradani
dobivaju politicke - izborne informacije. Tako je odgovorilo 72% anketira-
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nih. Njih 18% odlazi na politicke/stranacke sastanke i tako dobivaju prediz-

borne informacije. O ovom pitanju 10% je neizjasnjenih.

Tablica 20. Izvori informacija ispitanika/razgovori

10. NA KOJI NACIN VI OSOBNO Broj %
DOBIVATE OBAVIJESTI O IZBORIMA,
PREDS]EDNVICKIM KANDIDATIMA I
POLITICKIM STRANKAMA?
10f) | URAZGOVORU S PRIJATELJIMA, RODBINOM ILI SURADNICIMA
a) da 288 72
b) ne 96 24
C) bez odgovora 16 4

Tijekom predizborne kampanje biraci uglavnom razgovaraju o izbor-
noj kampanji, moguc¢im rezultatima, budu¢im pobjednicima, vlasti i sl. Na
to upucuju podatci prema kojima se 72% gradana izjasnilo da razgovaraju s
prijateljima, rodbinom ili suradnicima. Od ukupnog broja anketiranih, 24%

kaze da ne pricaju o kampanji, a 4 % je bez odgovora.

Tablica 21. Izvori informacija ispitanika/brosure i letci

10. NA KOJI NACIN VI OSOBNO Broj %
DOBIVATE OBAVIJESTI O IZBORIMA,
PREDS]EDNVICKIM KANDIDATIMA I
POLITICKIM STRANKAMA?
10g) PUTEM POSEBNO TISISANIH BROSURA I
PUBLIKACIJA POLITICKIH STRANAKA
a) da 120 30
b) ne 268 67
C) bez odgovora 12 3

Ni tiskane stranacke brosure, programi, deklaracije, statuti, izjave, pro-
glasi i sl. nisu prevazan, ali ni zanemarujuci kanal komunikacije u izborno
vrijeme. Ovaj kanal koristi tek 30% anketiranih, 67% se izjasnilo da ih ne

Cita, a 3% je bez odgovora.
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Tablica 22. Izvori informacija ispitanika/izravna posta

10. NA KOJI NACIN VI OSOBNO Broj %
DOBIVATE OBAVIJESTI O IZBORIMA,
PREDSJEDNICKIM KANDIDATIMA I
POLITICKIM STRANKAMA?

10h) PUTEM IZRAVNE POSTE
a) da 72 18
b) ne 292 73
) bez odgovora 36 9

Izravna posta jo$ uvijek nije zazivjela u BiH kao vazan kanal u izbor-
noj kampanji. Tek 18% biraca putem izravne poste dobiva informacije u
kampanji. 73% izjasnilo se da ne primaju ovim putem informacije, a 9% je
bez odgovora. Razlog za ovako malo koristeni kanal treba traziti i u komu-
nikacijskim navikama, odnosno strategijama komuniciranja u kampanji, a
vjerojatno i u malim sredstvima, s jedne strane, i velikim postanskim tros-
kovima, s druge strane.

Tablica 23. Izvori informacija ispitanika/plakati i letci

10. NA KOJI NACIN VI OSOBNO Broj %
DOBIVATE OBAVIJESTI O IZBORIMA,
PREDSJEDNICKIM KANDIDATIMA I
POLITICKIM STRANKAMA?

10i) PUTEM PLAKATA I LETAKA
a) da 256 64
b) ne 124 31
C) bez odgovora 20 B

Kao jedan od najstarijih oblika promidzbe, vanjsko oglasavanje po-
tvrduje da je i dalje vrlo perspektivan komunikacijski kanali. Istrazivanje
pokazuje da je ovaj medij u Banjoj Luci na tre¢em mjestu po vaznosti kana-
la u kampanji. Putem ovog kanala komunikacije informacije u posljednjoj
bosanskohercegovackoj kampanji primilo je 64% anketiranih biraca. 31%
je kazalo da “ne gledaju” plakate i “ne citaju letke” Tek 5% je bez odgovora.
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Tablica 24. Izvori informacija ispitanika/internet

10. NA KOJINACIN VI OSOBNO
DOBIVATE OBAVIJESTI O IZBORIMA, Broi .

PREDSJEDNICKIM KANDIDATIMA I r0) u

POLITICKIM STRANKAMA?

10j) PUTEM INTERNETA

a) da 60 15
b) ne 300 75
9) bez odgovora 40 10

Iako osvaja svijet, bar kod nas internet ¢e jo$ neko vrijeme priznati
dominaciju tradicionalnih kanala informiranja. U istrazivanju u Banjoj Luci
15% ispitanih se koristi internetom i prima predizborne informacije. 75%
jos uvijek se ne koristi internetom. Za 10% ostat ¢e tajna internet u prediz-
bornoj kampaniji, jer se nisu izjasnili o ovom pitanju.

Tablica 25. Sklonost ispitanika s obzirom na razlicite vrste izvjestavanja

11. DA DOBIJETE IZVJESTAJE KOJI SU Broj %

SUPROTNI JEDAN DRUGOME ILI

RAZLICITI JEDAN DRUGOME, A

POKRIVAJU ISTE VIJESTI, KOJOJ OD
VERZIJA STE NAJSKLONIJI VJEROVATI?
ONOJ:

a) naTV 184 46
b) na radiju 56 14
c) u dnevnim novinama 32 8
d) u tjednim novinama 8
e) na internetu 8 2
f) ne znam 84 21
2) bez odgovora 28 7

Za najvjerodostojniji izvor informacija, jo$ od pocetka 60o-tih godina,
smatra se televizija. Izgleda da taj primat TV jos uvijek nije izgubila. Na
“banjalucko” pitanje: Da dobijete izvjestaje koji su suprotni jedan drugome
ili razli¢iti jedan drugome, a pokrivaju iste vijesti, viernost TV kazalo je 46%
ispitanika. Njih 14% vjeruje radiju, novinama 10%, (dnevnim 8% i tjednim
2%), internetu 2%. Nemaju stava o ovom pitanju njih 21%, a bez odgovora
je 7%.
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12. KOLIKO CESTO GLEDATE ILI SLUSATE Broj %
VIJESTI NA TELEVIZIJI ILI RADIJU?
a) redovito, svaki dan ili vecer 112 28
b) prilicno Cesto 168 42
9) ponekad 76 19
d) rijetko 28 7
e) nikada 0 0
f) ne znam 16 4

Informativni program (vijesti) na TV i radiju prilicno cesto gleda ili slu-
$a 42% ispitanika, redovito 28%, rijetko 7%, a ponekad 19% gradana. Nema
onih koji nikada ne gledaju ili slusaju ove medije, a 4% nije se izjasnilo.

Tablica 27. Ucestalost Citanja vijesti u novinama ispitanika

13. KOLIKO CESTO CITATE VIJESTI U Broj %
NOVINAMA?
a) redovito, svaki dan ili vecer 56 14
b) prilicno Cesto 92 23
) ponekad 160 40
d) rijetko 48 12
e) nikada 20 5
f) ne znam 24 6

Navika ¢itanja novina u Banjoj Luci izgleda ovako: redovito, svaki dan
ili vecer cita novine njih 14%, prilicno Cesto vijesti u novinama cita 23%
anketiranih biraca, ponekad to ¢ini 40%, rijetko 12%, nikada 5%, a nema
stava tek 6% ispitanih. Dakle, novine se nesto manje prate s informativ-
nog sadrzaja od radija i televizije. Razloge svakako treba traziti ponajprije
u financijskim razlozima. Istina, ne treba iskljuciti ni op¢u naviku citanja

gradana.
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Tablica 28. Stav ispitanika o cjelovitosti informiranja TV/radija u odnosu na tisak

14. |STO MISLITE, MOZE LI VAM POLUSATNI Broj %

DNEVNIK NA TELEVIZIJI ILI RADIJU

DATI JEDNAKO CJELOVITU SLIKU O

[ZBORNOJ KAMPANJI KAO I CITANJE
VIJESTI U NOVINAMA?
a) moze se stedi ista slika o izbornoj kampanji 120 30
b) bolja se slika moze steci gledanjem ili 168 42
slusanjem polusatnog dnevnika

9) bolja se slika moze stedi ¢itajuci novi 32 8
d) ne znam 68 17
e) bez odgovora 12 3

Polusatni dnevnik na televiziji ili radiju moze dati jednako cjelovitu sli-
ku o izbornoj kampanji kao i c¢itanje vijesti u novinama, misli 30% ispita-
nika (4% vise nego u Sarajevu); njih 42% smatra da se bolja slika moze steci
gledanjem ili slusanjem polusatnog dnevnika, a 8% vjeruje da se bolja slika
moze steci Citajuci novine. 17% nema stava, tj. odgovara s “ne znam’, a 3%
je bez odgovora. Dakle, Banjalucani jo$ jedanput potvrduju da elektronicki
mediji (televizija i radio) zahvaljujuci svojem vizualnom i zvu¢nom efektu
imaju najveci informativni efekt i snagu.

Tablica 29. Stav ispitanika o najpozeljnijem nacinu informiranja u kampanji

15. | KADA JERIJEC O IZBORNOJ KAMPANTJL Broj %

KAKO BISTE SE NAJVISE ZELJELI

INFORMIRATI O NEKOM PROBLEMU ILI
POLITICKOM STAVU?

a) da Vam problem ili stav 204 51

osobno prenese ili isprica kandidat/i
b) da Vam problem ili stav priopée 132 B8

preko TV ili radija

) da proditate o tomu u novinama 24 6
d) da dobijete odgovor putem Interneta 4 1
e) ili na neki drugi na¢in 8 2
f) bez odgovora 28 7

Vise od polovica ispitanih gradana u Banjoj Luci, na pitanje “Kada je
rije¢ o izbornoj kampanji, kako biste se najvise Zeljeli informirati o nekom
problemu ili politickom stavu” odgovorilo je da Zele osobni kontakt, raz-
govor, susret s politicarima (51%), 33% gradana jo$ uvijek voli dozivljavati
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svoje kandidate kao “TV zvijezde” i gledati ih ili slusati na radiju). Da proci-
taju o svojim problemima ili stavove politicara u novinama, izjasnilo se 6%,
putem interneta “susrete” Zeli 1% ispitanih, na neki drugi nacin zeli 2%, a
bez odgovora je 7% ispitanika.

Mostar

U glavnom sredistu Hercegovine istrazivanje je obavljeno na uzorku od
400 ispitanika (N=400). Ovo je istrazivanje provedeno u zapadnom dijelu
Grada Mostara. U strukturi ispitanika najvise je ispitanih Hrvata. Ostala
struktura i rezultati istrazivanja prikazani su u dolje navedenih tablicama, a
jednako kao i kod Banje Luke dat je kratki opis rezultata.

Tablica 30. Spolna struktura ispitanika

1. SPOL Broj %
a) zenski 204 51%
b) muski 196 49%

U istrazivanju koje smo proveli na uzorku od 400 ispitanika u Mostaru,
prema spolnoj strukturi, 51% zastupljeno je zena i 49% ispitanika muska-

raca.
Tablica 31. Dobna struktura ispitanika
2. DOB Broj %
a) 18-27 72 18%
b) 28-40 76 18%
) 41-50 92 23%
d) 51-60 100 25%
e) 61 ivise 64 16%

Dobna struktura ispitanika obuhvatila je samo punoljetne gradane, od-
nosno birace. Podijelili smo ih u pet dobnih granica i dobiveni su sljedeci
podaci: u dobi od 18 - 27 godina ispitano je 18% ispitanika, od 28 - 40 njih
18%, od 41 do 50 ispitano je 23% gradana, od 51 - 60, 25%, a preko 61 godine
ispitano je 16% ispitanika.
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Tablica 32. Struktura ispitanika po zanimanju

3. ZANIMANJE Broj %
a) radnik 80 20%
b) sluzbenik 36 7%
c) | stru¢no zanimanje za koje je potrebna VSS 44 11%
d) umirovljenik 48 12%
e) ucenik ili student 40 10%
f) domadica 36 9%
2) poljoprivrednik 12 3%
h) nezaposlen 57 13%
i) obrtnik-privatnik 40 10%
j) vojna osoba ili zaposlenik u MUP-u 8 2%
k) bez odgovora 12 3%

I u Mostaru je najvise intervjuirano radnika. U ukupnom uzorku ispi-
tano ih je 20%, nezaposlenih je 13%, umirovljenika i osoba stru¢nog zani-
manja za koje je potrebna VSS je 11%, 10% ucenika ili studenta i obrtnika
- privatnika, 9% domacica, 7% sluzbenika, poljoprivrednika je 3%, vojnih
osoba ili zaposlenika u MUP-u je 2% u uzorku, a bez odgovora na pitanje o

zanimanju bilo je 3% ispitanika.

Tablica 33. Struktura ispitanika prema mjestu stanovanja

4. MJESTO STANOVANJA Broj %

a) selo 32 8%
b) prigradsko naselje 76 19%
) grad 284 71%
d) bez odgovora 8 2%

Prema mjestu stanovanja 8% ispitanih je odgovorilo da zivi na selu, u
prigradskom naselju je 19% ispitanika. Dominantan broj ispitanika u anke-
ti zivi u gradu - 71%. Odgovor nije dalo njih 2%.

Tablica 34. Struktura ispitanika prema mjestu prebivalista

B JESTE LI? Broj %

a) domicil, nastanjen prije rata 248 62%
b) prognanik, nastanjen tijekom rata 72 18%
) doseljenik, nastanjen nakon rata 80 20%
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62% anketiranih gradana Mostara potvrdilo je da su domicili. Progna-
nika je 18% i oni su se u gradu nastanili tijekom rata u Bosni i Herecegovini.

Nakon rata u Mostar je doselilo 10% ispitanika.

Tablica 35. Stru¢na sprema ispitanika

6. STRUCNA SPREMA Broj %

a) do 8 razreda pucke skole 52 13%
b) srednja 208 52%
C) vi$a $kola, visa stru¢na sprema 64 16%
d) visoka $kola ili fakultet 56 14%
e) bez odgovora 20 5%

Srednja stru¢na sprema dominira medu brojem ispitanika i u Mostaru,
52%. Drugo mjesto pripada osobama s viom $kolom (VSS) 16%, potom do-
laze osobe s visokom $kolom, tj. fakultetom (VSS) 14%, ispitanika koji imaju
do 8 razreda neke skole - 13%. O stru¢noj spremi se nije izjasnilo 5% ispitanih.

Tablica 36. Struktura ispitanika prema njihovoj nacionalnoj propadnosti

7. NACIONALNOST Broj %

a) Hrvat 352 88%
b) Bosnjak BY 8%
c) Srbin 0 0%
d) Jugoslaven 0 0%
e) Ostali 8 2%
f) bez odgovora 8 2%

U Mostaru je najvise anketirano Hrvata 88%, zatim Bosnjaka 8%, osta-
lih je 3%. Nitko se ni u Mostaru nije izjasnio kao Jugoslaven. Bez odgovora

na ovo pitanje bilo je 2% ispitanika.

Tablica 37. Struktura ispitanika prema ¢lanstvu u politickim strankama

8. JESTE LI STE CLAN NEKE Broj %
POLITICKE STRANKE?

a) ¢lan sam odredene politicke stranke 84 21%

b) nisam ¢lan niti jedne politicke stranke 252 73%

C) bez odgovora 24 6%
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Mostarci nerado pristupaju politickim strankama ili su iz njih ve¢ izisli.
Cak 73% ispitanika se izjasnilo da nisu ¢lan niti jedne politicke stranke. 21%
ispitanika ima ¢lanstvo u nekoj politickoj stranci, a 6% se nije izjasnilo o
¢lanstvu u nekoj politickoj stranci.

Tablica 38. Ispitanici prema sklonosti kod glasovanja

9. | KOD SAMOG GLASOVANJA MIJENJATE Broj %
LI POLITICKE STRANKE ILI GLASUJETE
UVIJEK ZA ISTU STRANKU?
a) uvijek glasujem za jednu stranku 156 39%
b) uglavnom glasujem za jednu stranku 96 24%
) Cesto mijenjam stav za koga glasovati 56 14%
d) ne znam 32 8%
e) bez odgovora 60 15%

Na pitanje “Kod samog glasovanja, mijenjate li politicke stranke ili gla-
sujete uvijek za istu stranku?” 39% Mostaraca odgovorilo je da uvijek gla-
suju za istu politicku stranku. Ako se tomu pridoda 24% anketiranih koji
uglavnom glasuju za jednu stranku, onda ukupan postotak Mostaraca koji
uvijek i uglavnom glasuju za istu stranku iznosi preko 60 posto, to¢nije 63%,
§to je u odnosu na Banju Luku znatno vise. Cesto mijenja stav za koga ¢e
glasovati 14% ispitanika, a stav o ovom pitanju nema 8% ispitanika. 15%
ispitanih se nije izjasnilo.

Tablica 39. Izvori informacija ispitanika/TV

10. NA KOJI NACIN VI OSOBNO Broj %

DOBIVATE IZVJESCA O IZBORIMA,

PREDSJEDNICKIM KANDIDATIMA I
POLITICKIM STRANKAMA?

10a) PUTEM TV
a) da 340 85%
b) ne 28 7%
C) bez odgovora 32 8%

Na pitanje “Na koji nacin vi osobno dobivate obavijesti o izborima,
predsjednickim kandidatima i politickim strankama?” 85% je odgovorilo
putem TV-a, §to je manje u odnosu na Banju Luku. 7% se izjasnilo da “ne
gleda” televiziju, tj. ne prima informacije preko TV, a 8% je bez odgovora.
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Tablica g0. Izvori informacija ispitanika/radio

10. NA KOJI NACIN VI OSOBNO Broj %
DOBIVATE IZVJESCA O IZBORIMA,
PREDSJEDNICKIM KANDIDATIMA I
POLITICKIM STRANKAMA?
10b) PUTEM RADIJA
a) da 280 70%
b) ne 112 28%
9) bez odgovora 8 2%

U provijeri koliko se radio koristi kao kanal za predizborne informacije

70% Mostaraca je potvrdno odgovorilo da slusa ovaj medij, 28% ne slusa

radio, a 2% je bez odgovora. Dakle, radio je tek na tre¢em mjestu kao izbor-

ni kanal u Mostaru.

Tablica 41. Izvori informacija ispitanika/dnevni tisak, tjednici i casopisi

10. NA KOJI NACIN VIOSOBNO Broj %
DOBIVATE IZVJESCA O IZBORIMA,
PREDSJEDNICKIM KANDIDATIMA I
POLITICKIM STRANKAMA?
10c¢) PUTEM DNEVNOG TISKA, TJEDNIKA I CASOPISA
a) da 304 76%
b) ne 56 24%
C) bez odgovora 0 0%

Tisak je nesto vise koristen komunikacijski kanal u Mostaru u odnosu na

druga dva grada (Banja Luku i Sarajevo). U provjeri koliko su se novine koristile u

predizbornoj kampanji u BiH za opce izbore 2002. godine, 76% ispitanika u Mo-

staru je potvrdno odgovorilo, dakle ¢itaju novine, 24% ne cita i ne kupuje novine.

Tablica 42. Izvori informacija ispitanika/osobni kontakt

10. NA KOJI NACIN VI OSOBNO Broj %

DOBIVATE IZVJESCA O IZBORIMA,

PREDSJEDNICKIM KANDIDATIMA I

POLITICKIM STRANKAMA?
10d) 1Z OSOBNOG KONTAKTA S POLITICKIM KANDIDATIMA NA ULICI

a) da 56 14%
b) ne 308 77%
) bez odgovora 36 9%
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Osobni kontakt kao izvor informacija nije ni danas u Mostaru izrazito
zastupljen kao komunikacijski kanal preko koga se dobivala predizborna
informacija. U Mostaru je tek 14% ispitanika kazalo da se susrelo s politic¢a-
rima i s njima podijelilo predizborne poruke. 77% je potvrdilo da nisu imali
“Cast” susresti se s politicarima, a 9% je bez odgovora.

Tablica 43. Izvori informacija ispitanika/sastanci

10. NA KOJINACIN VI OSOBNO
DOBIVATE IZVJESCA O IZBORIMA, Bro .
PREDSJEDNICKIM KANDIDATIMA I 1) %
POLITICKIM STRANKAMA?
10e) NA SASTANCIMA POLITICKIH ORGANIZACIJA I STRANKA
a) da 60 15%
b) ne 300 75%
9) bez odgovora 40 10%

U kampanji za opce izbore 2002. godine sastanci politickih organiza-
cija nisu bili dominantno mjesto gdje gradani dobivaju politicke — izborne
informacije. Tako je odgovorilo 75% anketiranih. Njih 15% odlazi na poli-
ticke/stranacke sastanke i tako dobivaju predizborne informacije. O ovom
pitanju 10% je neizjasnjenih.

Tablica 44. Izvori informacija ispitanika/razgovori

10. NA KOJI NACIN VI OSOBNO DOBIVATE Broj %
IZVJESCA O IZBORIMA, PREDSJEDNICKIM
KANDIDATIMA I POLITICKIM STRANKAMA?

10f) URAZGOVORU S PRIJATELJIMA, RODBINOM ILI SURADNICIMA
a) da 156 64%
b) ne 120 30%
C) bez odgovora 24 6%

Razgovori se potvrduju kao vazan kanal u predizbornim kampanjama.
Ovim putem predizbornu informaciju razmjenjuje 64% Mostaraca s prija-
teljima, rodbinom ili suradnicima. Od ukupnog broja anketiranih 30% kaze
da ne pricaju o kampanji, a 6% je bez odgovora.
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10. NA KOJI NACI}\{ VI OSOBNO Broj %
DOBIVATE IZVJESCA O IZBORIMA,
PREDSJEDNICKIM KANDIDATIMA I
POLITICKIM STRANKAMA?
10g) PUTEM POSEBNO TISKANIH BROSURA I
PUBLIKACIJA POLITICKIH STRANAKA
a) da 168 42%
b) ne 216 54%
c) bez odgovora 16 4%

Putem posebno (u izbornom razdoblju) tiskanih stranackih brosura,

programa, deklaracija, statuta, izjava, proglasa i sl. informiralo se u posljed-

njoj kampanji u BiH 42% ispitanika u Mostaru. Ovaj kanal nije koristilo 54%

anketiranih, a 4% je bez odgovora.

Tablica 46. Izvori informacija ispitanika/izravna posta

10. NA KOJI NACIN VIOSOBNO Broj %
DOBIVATE IZV]ESCA O IZBORIMA,
PREDS]EDNvICKIM KANDIDATIMA I
POLITICKIM STRANKAMA?
10h) PUTEM IZRAVNE POSTE
a) da 140 35%
b) ne 216 54%
9) bez odgovora 44 11%

Izravna posta nesto je koriStenija u Mostaru za vrijeme kampanje u

odnosu na Banju Luku. Tako putem izravne poste 35% biraca dobiva infor-

macije u kampanji. 54% izjasnilo se da ne primaju ovim putem informacije,

a11% je bez odgovora.

Tablica 47. Izvori informacija ispitanika/plakati i letci

10. NA KOJINACIN VI OSOBNO
DOBIVATE IZVJESCA O IZBORIMA, et .
PREDSJEDNICKIM KANDIDATIMA I o) %
POLITICKIM STRANKAMA?
10i) PUTEM PLAKATA I LETAKA
a) da 288 72%
b) ne 96 24%
C) bez odgovora 16 4%

| 207



Dr. Zoran Tomi¢

I mostarsko istrazivanje potvrduje da su plakati i dalje vrlo perspekti-
van komunikacijski kanal. Putem ovog kanala komunikacije informacije u
posljednjoj kampanji primilo je 72% anketiranih biraca. 24% je odgovorilo
da “ne gledaju” plakate i “ne citaju letke” Tek 4% je bez odgovora.

Tablica 48. Izvori informacija ispitanika/internet

NA KOJI NACIN_ VI OSOBNO Broj %
10 DOBIVATE IZVJESCA O IZBORIMA,
: PREDSJEDNICKIM KANDIDATIMA I
POLITICKIM STRANKAMA?
10j) PUTEM INTERNETA
a) da 80 20%
b) ne 296 74%
@) bez odgovora 24 6%

Internet se u kampanji nesto vise koristi u Mostaru u odnosu na Banju
Luku, a malo manje u odnosu na Sarajevo. U istrazivanju u Mostaru 20%
ispitanih koristi internet i prima predizborne informacije. 74% ispitanika
se jos uvijek ne koristi internetom. Za 6% ostat ¢e tajna o internetu u pre-
dizbornoj kampanji. Jednostavno, nisu se izjasnili o ovom pitanju.

Tablica 49. Sklonost ispitanika s obzirom na razlicito izvjescavanje

11. DA DOBIJETE IZVJESTAJE KOJI SU Broj %

SUPROTN I JEDAN DRUGOME ILI

RAZLICITI JEDAN DRUGOME, A

POKRIVAJU ISTE VIJESTI,
KOJOJ OD VERZIJA STE

NAJSKLONII VJEROVATI? ONOJ:
a) na TV 160 40%
b) na radiju 32 8%
) u dnevnim novinama 76 19%
d) u tjednim novinama 8 2%
e) na internetu 16 4%
f) ne znam 80 20%
2) bez odgovora 28 7%

I u Mostaru se za najvjerodostojniji izvor informacija smatra televizija.
Izgleda da taj primat TV jo$ uvijek nije izgubila. Na pitanje: Da dobijete
izvjesca koja su suprotna jedno drugome ili razli¢iti jedno drugome, a po-
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krivaju iste vijesti, kojoj od verzija ste najskloniji vjerovati?, vjernost TV
iskazalo je 40% ispitanika. Njih 8% vjeruje radiju, novinama 21%, (dnevnim
19% i tjednim 2%), internetu 4%. Nemaju stava o ovom pitanju njih 20%, a
bez odgovora je 7%.

Tablica 50. Ucestalost gledanja/slusanja vijesti ispitanika

12. | KOLIKO CESTO GLEDATE ILI SLUSATE Broj %
VIJESTI NA TELEVIZIJI ILI RADIJU?

a) redovito, svaki dan ili vecer 100 25%
b) prilicno Cesto 132 33%
<) ponekad 96 24%
d) rijetko 48 12%
e) nikada 4 1%
f) ne znam 20 5%

Informativni program (vijesti) na TV i radiju prili¢no cesto gleda ili slu-
$a 33% ispitanika, redovito 25%, ponekad 24%, rijetko 12% gradana. Onih
koji nikada ne gledaju ili ne slusaju ove medije je 1%, a 5% nije se izjasnilo.

Tablica 51. Ucestalost citanja vijesti u novinama ispitanika

13. KOLIKO CESTO CITATE VIJESTI U Broj %
NOVINAMA?

a) redovito, svaki dan ili vecer 96 24%
b) prili¢no cesto 124 31%
C) ponekad 100 25%
d) rijetko 48 12%
e) nikada 8 2%
f) ne znam 24 6%

Navika c¢itanja novina u Mostaru izgleda sljedece: redovito, svaki dan
ili vecer ¢ita novine njih 24%, prilicno ¢esto vijesti u novinama ¢ita 31% an-
ketiranih biraca, ponekad to ¢ini 25%, rijetko 12%, nikada 2% a nema stava
tek 6% ispitanih. I ovi podatci potvrduju da su novine u Mostaru i Hercego-
vini jako ¢itan medij i smatraju se vaznim komunikacijskim kanalom.
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Tablica 52. Stav ispitanika o cjelovitosti informiranja TV/radija u odnosu na tisak

14. STO MISLITE, MOZE LI VAM Broj %
POLUSATNI DNEVNIK NA TELEVIZIJI
ILI RADIJU DATI JEDNAKO CJELOVITU
SLIKU O IZBORNOJ KAMPANJI KAO I
CITANJE VIJESTI U NOVINAMA?

a) moze se stedi ista slika o izbornoj kampanji 100 25%

b) bolja se slika moze steci gledanjem ili 142 36%
slusanjem polusatnog dnevnika

) bolja se slika moze steci ¢itajuci novine 56 14%

d) ne zna 84 21%

e) bez odgovora 16 4%

Polusatni dnevnik na televiziji ili radiju moze dati jednako cjelovitu
sliku o izbornoj kampanji kao i ¢itanje vijesti u novinama, misli 25% ispi-
tanika, njih 36% smatra da se bolja slika moze ste¢i gledanjem ili slusanjem
polusatnog dnevnika, a 12% vjeruje da se bolja slika moze steci ¢itajuci
novine. 21% nema stava, tj. ne zna, a 6% je bez odgovora.

Tablica 53. Stav ispitanika o najpozeljnijem nacinu informiranja u kampanji

15. | KADA JE RJEC O IZBORNOJ KAMPANJL, Broj %
KKAKO BISTE SE NAJVISE ZELJELI
INFORMIRATI O NEKOM PROBLEMU ILI
POLITICKOM STAVU?
a) da Vam problem ili stav osobno prenese ili 228 57%
ispri¢a kandidat/i
b) da Vam problem ili stav 76 19%
priopce putem TV ili radija
c) da procitate o tome u novinama 48 12%
d) da dobijete odgovor putem interneta 8 2%
e) ili na neki drugi nacin 16 4%
f) bez odgovora 24 6%

Vise od pola, toc¢nije 57% ispitnika u Mostaru odgovorilo je da bi se
najvise Zeljeli informirati o nekom problemu ili politickom stavu u izbor-
noj kampanji putem osobnog kontakta, razgovora ili susreta s politicarima,
19% gradana jo$ uvijek voli gledati politicare i njihove politicke stavove i
misljenja na TV-u ili slusati na radiju. Da procitaju o svojim problemima u

novinama, izjasnilo se 12%, putem interneta “susrete” zZeli 2% ispitanih, na
neki drugi nacin zeli 4%, a bez odgovora je 6% ispitanika.
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Sarajevo

U glavnom gradu Bosne i Hercegovine Sarajevu istrazivanje je, tako-
der, obavljeno na uzorku od Cetiri stotine ispitanika (N=400). Istrazivanje je
provedeno u samom gradu, to¢nije u gotovo svim njegovim gradskim dije-
lovima. U strukturi ispitanika najvise je ispitanih Bosnjaka, sto odgovara i
nacionalnom sastavu stanovnistva. Ostala struktura i rezultati istrazivanja
prikazani su u dolje navedene 24 tablice i dat je kratak opis rezultata.

Tablica 54. Spolna struktura ispitanika

1. SPOL Broj %
a) zenski 208 52%
b) muski 192 48%

U uzorku od 400 ispitanika, provedenog u Sarajevu, prema spolnoj
strukturi ukupno je anketirano 400 osoba. Od toga je 208 ispitanika ili 52%
Zena i 192 ili 48% ispitanika muskaraca.

Tablica 55. Dobna struktura ispitanika

2. DOB Broj %

a) 18-27 88 22%
b) 28-40 10 25%
) 41-50 80 20%
d) 51-60 60 15%
e) 611ivise 72 18%

Dobna struktura je podijeljena u pet Zivotnih razdoblja. U dobi od
18 - 27 godina ispitano je 22% ispitanika, od 28 - 40 njih 25%, od godine 41
do 50 ispitano je 20% gradana, od 51 do 60 godina 15%, a preko 61 godine
ispitano je 18% ispitanika. U istrazivanju nisu ispitivane osobe mlade od 18
godina.
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Tablica 56. Struktura ispitanika po zanimanju

3. ZANIMANJE Broj %
a) radnik 52 13%
b) sluzbenik 56 14%
c) | stru¢no zanimanje za koje je potrebna VSS 52 13%
d) umirovljenik 64 16%
e) ucenik ili student 20 5%
f) domadica 44 11%
2) poljoprivrednik 8 2%
h) nezaposlen 52 13%
i9 obrtnik-privatnik 24 6%
j) vojna osoba ili zaposlenik u MUP-u 20 5%
k) bez odgovora 12 3%

Kod zanimanja ispitanika bilo je: radnika (13%), sluzbenika (14%),

stru¢no zanimanje za koje je potrebna VSS (13%), umirovljenika (16%) uce-
nika ili studenta 5%, domacica 11%, poljoprivrednika 2%, nezaposlenih je
13%, obrtnika-privatnika 6% i vojnih osoba ili zaposlenika u MUP-u 5%.
Bez odgovora na pitanje o zanimanju bilo je 3% uzorka.

Tablica 57. Struktura ispitanika prema mjestu stanovanja

4. MJESTO STANOVANJA Broj %

a) selo 16 4%
b) prigradsko naselje 64 16%
) grad 312 78%
d) bez odgovora 8 2%

Na pitanje gdje stanuju, 4% ispitanih je odgovorilo na selu, u prigrad-
skom naselju 16%, u gradu zivi njih 78%, a nije odgovorilo njih 8 ili 2%.

Tablica 58. Struktura ispitanika prema mjestu prebivalista

B JESTE LI? Broj %

a) domicil, nastanjen prije rata 188 47%
b) prognanik, nastanjen u tijeku rata 100 25%
c) doseljenik, nastanjen nakon rata 112 28%

212

47% ispitanih su domicili, dakle osobe nastanjene prije rata u Sarajevu.
Prognanika, onih koji su se nastanili u ratu je 25%, a doseljenika je 28%.
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Tablica 59. Stru¢na sprema ispitanika

6. STRUCNA SPREMA Broj %

a) do 8 razreda osnovne $kole 48 12%
b) srednja 228 57%
c) visa skola, visa stru¢na sprema 48 12%
d) visoka $kola ili fakultet 60 15%
e) bez odgovora 16 4%

I u Sarajevu najvi$e je ispitanih sa srednjom stru¢nom spremom 57%,
zatim visoku skolu ili fakultet (VSS) ima 15% anketiranih, s viSom $kolom
(VSS) je njih 12%, a najmanje je ispitanih koji imaju do 8 razreda $kole. O
struc¢noj spremi se nije izjasnilo 16 ili 4% ispitanih.

Tablica 60. Struktura ispitanika prema njihovoj nacionalnoj pripadnosti

7. NACIONALNOST Broj %

a) Bosnjak 344 86%
b) Srbin 16 4%
C) Hrvat 16 4%
d) Jugoslaven 4 1%
e) ostali 8 2%
f) bez odgovora 12 3%

U Sarajevu je najvi$e anketirano Bosnjaka 86%, zatim Srba i Hrvata po

4%, 1% je Jugoslavena, ostalih je 2%, a 3% gradana se nije izjasnilo o svojoj

nacionalnoj pripadnosti.

Tablica 61. Struktura ispitanika prema ¢lanstvu u politickim strankama

8. JESTE LI CLAN NEKE POLITICKE Broj %
STRANKE

a) ¢lan sam odredene politicke stranke 112 28%

b) nisam ¢lan niti jedne politicke stranke 200 50%

9) bez odgovora 88 22%

Polovica ili 50% ispitanih nije ¢lan niti jedne politicke stranke u Saraje-
vu. Njih 28% ima ¢lanstvo u nekoj politickoj stranci, a 22% se nije izjasnilo

o stranackoj pripadnosti.
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Tablica 62. Ispitanici prema sklonosti kod glasovanja

9. | KOD SAMOG GLASOVANJA MIJENJATE Broj %
LI POLITICKE STRANKE ILI GLASUJETE
UVIJEK ZA ISTU STRANKU?
a) uvijek glasujem za jednu stranku 124 31%
b) uglavnom glasujem za jednu stranku 84 21%
) Cesto mijenjam stav za koga glasovati 88 22%
d) ne znam 36 9%
e) bez odgovora 68 17%

Uvijek i uglavnom glasujem za istu politicku stranku, odgovorilo je 52%
ispitanih. Jo$ uvijek 22% ¢esto mijenja stav za koga ce glasovati, stav o ovom

pitanju nema 9%, a 17% ispitanih se nije izjasnilo.

Tablica 63. Izvori informacija ispitanika/TV

10. NA KOJI NACIN VI OSOBNO Broj %
DOBIVATE OBAVIJESTI O IZBORIMA,
PREDSJEDNICKIM KANDIDATIMA I
POLITICKIM STRANKAMA?
10a) PUTEM TV
a) da 356 89%
b) ne 36 9%
o) bez odgovora 8 2%

Na pitanje “Na koji nac¢in vi osobno dobivate obavijesti o izborima,
predsjednickim kandidatima i politickim strankama” 89% je odgovorilo pu-
tem TV, 9% ne prima informacije preko TV-a, a 2% je bez odgovora. Dakle,
u Sarajevu je TV najvazniji izvor informacija, a on je veci i u odnosu na

Banju Luku i Mostar.

Tablica 64. Izvori informacija ispitanika/radio

10. NA KOJI NACIN VI OSOBNO Broj %
DOBIVATE OBAVIJESTI O IZBORIMA,
PREDSJEDNICKIM KANDIDATIMA I
POLITICKIM STRANKAMA?
10b) PUTEM RADIJA
a) da 284 71%
b) ne 104 26%
C) bez odgovora 12 3%
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U provjeri koliko se radio koristi kao kanal za predizborno informira-
nje 71% je potvrdno odgovorilo, 26% ne slusa radio tijekom kampanje, a 3%
je bez odgovora.

Tablica 65. Izvori informacija ispitanika/dnevni tisak, tjednici i casopisi

10. NA KOJI NACIN VI OSOBNO Broj %
DOBIVATE OBAVIJESTI O IZBORIMA,
PREDSJEDNICKIM KANDIDATIMA I
POLITICKIM STRANKAMA?

10¢) PUTEM DNEVNOG TISKA, TJEDNIKA I CASOPISA
a) da 280 70%
b) ne 100 25%
C) bez odgovora 20 5%

Samo jedan postotak manje od radija koriste se novine kao izvor infor-
macija. Istrazivanje pokazuje da putem tiska prima 70% gradana informa-
cije o politickim kampanjama. Njih 25% ne ¢itaju novine, a 5% je neizjasnje-
nih. Ovako visok postotak onih koji ¢itaju novine u kampanji nije slucajan
bududi da u Sarajevu izlaze tri dnevne i vie tjednih novina.

Tablica 66. Izvori informacija ispitanika/osobni kontakt

10. NA KOJI NACIN VI OSOBNO Broj %
DOBIVATE OBAVIJESTI O IZBORIMA,
PREDSJEDNICKIM KANDIDATIMA I
POLITICKIM STRANKAMA?

10d) 1Z OSOBNOG KONTAKTA S POLITICKIM KANDIDATIMA NA ULICI

a) da 76 19%
b) ne 292 73%
) bez odgovora 32 8%

Interpersonalna komunikacija nije ni u Sarajevu bila znac¢ajno primije-
njena. Mali broj gradana u kampanji primio je informacije iz osobnog kon-
takta s gradanima, tek 19%. U kontaktu s politicarima nije bilo 73% anketi-
ranih. O ovom pitanju njih 8% se nije izjasnilo.
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Tablica 67. Izvori informacija ispitanika/sastanci

10. NA KOJINACIN VI OSOBNO Broj %
DOBIVATE OBAVIJESTI O IZBORIMA,
PREDSJEDNICKIM KANDIDATIMA I
POLITICKIM STRANKAMA?

10e) NA SASTANCIMA POLITICKIH ORGANIZACIJA I STRANAKA

a) da 100 25%
b) ne 252 63%

C) bez odgovora 48 12%

Ni sastanci politickih organizacija nisu dominantno mjesto gdje gra-

dani dobivaju politicke — izborne informacije. Tako je odgovorilo 63% an-

ketiranih. Njih 25% odlazi na politicke/stranacke sastanke i tako dobivaju

predizborne informacije. O ovom pitanju 12% je neizjasnjenih.

Tablica 68. Izvori informacija ispitanika/razgovori

10. NA KOJI NACIN VI OSOBNO Broj %
DOBIVATE OBAVIJESTI O IZBORIMA,
PREDSJEDNICKIM KANDIDATIMA I
POLITICKIM STRANKAMA?

10f) URAZGOVORU S PRIJATELJIMA, RODBINOM ILI SURADNICIMA
a) da 220 55%
b) ne 144 36%
o) bez odgovora 36 9%

U razgovoru s prijateljima i rodbinom izborne informacije dobiva - raz-

mjenjuje 55% ispitanih gradana u ovom istrazivanju. 36% se izjasnilo da im ovo

nije njihov komunikacijski kanal u izborno vrijeme. Bez odgovora je 9% ispita-

nih.
Tablica 69. Izvori informacija ispitanika/brosure i letci
10. NA KOJINACIN VI OSOBNO
DOBIVATE OBAVIJESTI O IZBORIMA, Broi 0
PREDSJEDNICKIM KANDIDATIMA I r0) i
POLITICKIM STRANKAMA?
10g) PUTEM POSEBNO TISKANIH BROSURA I PUBLIKACIJA POLITICKIH
STRANAKA
a) da 124 31%
b) ne 220 55%
) bez odgovora 56 14%
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Ni tiskane stranacke brosure, programi, deklaracije, statuti, izjave, pro-
glasi i sl. nisu u Sarajevu dominantan kanal komunikacije u izborno vrije-
me. Ovim se kanalom koristi tek 31% anketiranih, 55% se izjasnilo da ne
¢ita ove “papire’; a 14% je bez odgovora.

Tablica 70. Izvori informacija ispitanika/izravna posta

10. NA KOJI NACIN VI OSOBNO Broj %
DOBIVATE OBAVIJESTI O IZBORIMA,
PREDSJEDNICKIM KANDIDATIMA I
POLITICKIM STRANKAMA?

10h) PUTEM IZRAVNE POSTE
a) da 104 26%
b) ne 232 58%
) bez odgovora 64 16%

Putem izravne poste 26% biraca dobiva informacije u kampanji. 58%
izjasnilo se da ne primaju ovim putem informacije, a 16% je bez odgovora.

Tablica 71. Izvori informacija ispitanika/plakati i letci

10. NA KOJI NACIN VI OSOBNO DOBIVATE Broj %
OBAVIJESTI O IZBORIMA, PREDSJEDNICKIM
KANDIDATIMA I POLITICKIM STRANKAMA?

10i) PUTEM PLAKATA I LETAKA
a) da 296 74%
b) ne 88 22%
) bez odgovora 16 4%

Plakati i letci su nesto perspektivniji komunikacijski kanali. Putem ovih
medija informacije u posljednjoj kampanji primilo je 74% anketiranih bira-
¢a u Sarajevu. 22% je kazalo da ne primjecuje — ne gleda plakate i ne uzima-
ju letke. Tek 4% je bez odgovora.
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Tablica 72. Izvori informacija ispitanika/internet

10. NA KOJINACIN VI OSOBNO Broj %
DOBIVATE OBAVIJESTI O IZBORIMA,
PREDSJEDNICKIM KANDIDATIMA I
POLITICKIM STRANKAMA?

10j) PUTEM INTERNETA
a) da 84 21%
b) ne 276 69%
9) bez odgovora 40 19%

Iako sve viSe osvaja svijet, najavljen kao medij 21. stoljeca, u jo$ uvijek
tradicionalnim kampanjama ovaj medij nije dominantan u promidzbi. 21%
ispitanih u Sarajevu koristi se internetom i prima predizborne informacije.

69% jos uvijek ne surfaju po internetu. 19% nije se izjasnilo.

Tablica 73. Sklonost ispitanika s obzirom na razlicito izvjesc¢avanje

11. DA DOBIJETE IZVJESTAJE KOJI SU Broj %

SUPROTNI JEDAN DRUGOME ILI

RAZLICITI JEDAN DRUGOME, A

POKRIVAJU ISTE VIJESTI, KOJOJ OD
VERZIJA STE NAJSKLONIJI VJEROVATI?
ONOJ:

a) na TV 132 33%
b) na radiju 20 5%
) u dnevnim novinama 64 16%
d) u tjednim novinama 32 8%
e) na internetu 28 7%
f) ne znam 92 23%
2) bez odgovora 32 8%

Da dobiju izvje$¢a koja su suprotna jedno drugome ili razlicita jedno
drugome, a pokrivaju iste vijesti, Sarajlije su najsklonije vjerovati televiziji.
Tako kaze 33% ispitanika. Njih 24% vjeruje novinama (dnevnim 16% i tjed-
nim 8%), internet ima 7% povjerenja, a najmanje radio 5%. Nemaju stav o
ovom pitanju njih 23%, a bez odgovora je 8%.
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12. | KOLIKO CESTO GLEDATE ILI SLUSATE Broj %
VIJESTI NA TELEVIZIJI ILI RADIJU?

a) redovito, svaki dan ili vecer 96 24%
b) prili¢no Cesto 140 35%
c) ponekad 64 16%
d) rijetko 88 22%
e) nikada 0 0%
f) ne znam 12 3%

vito 24%, rijetko 22%, a ponekad 16% gradana.

Vijesti na TV i radiju prilicito cesto gleda ili slusa 35% ispitanika, redo-

Tablica 75. Ucestalost ¢itanja vijesti u novinama ispitanika

13. KOLIKO CESTO CITATE VIJESTI U Broj %
NOVINAMA?
a) redovito, svaki dan ili vecer 76 19%
b) prili¢no cesto 124 31%
C) ponekad 88 22%
d) rijetko 88 22%
e) nikada 16 4%
f) ne znam 8 2%

Redovito, svaki dan ili vecer i prili¢ito Cesto vijesti u novinama cita
50% anketiranih biraca, ponekad to ¢ini 22%, nikada 4%, a nema stav tek 2%

ispitanih.

Tablica 76. Stav ispitanika o cjelovitosti informiranja TV/radija u odnosu na tisak

14. STO MISLITE, MOZE LI VAM Broj %

POLUSATNI DNEVNIK NA TELEVIZIJI

ILI RADIJU DATI JEDNAKO CJELOVITU
SLIKU O IZBORNOJ KAMPANJI KAO 1
CITANJE VIJESTI U NOVINAMA?
a) | moze se stedi ista slika o izbornoj kampanji 104 26%
b) bolja se slika moze steci gledanjem ili 104 26%
slusanjem polusatnog dnevnika

C) bolja se slika moze ste¢i ¢itajuci novine 44 11%
d) ne zna 128 32%
e) bez odgovora 12 3%
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Polusatni dnevnik na televiziji ili radiju moze dati jednako cjelovitu sli-
ku o izbornoj kampanji kao i ¢itanje vijesti u novinama, misli 26% ispita-
nika u Sarajevu, njih 26% smatra da se moze bolja slika steci gledanjem ili
slusanjem polusatnog dnevnika, a 11% vjeruje da se bolja slika moze steci
¢itajudi novine. Cak 32% nema stav, tj. ne zna, a 3% je bez odgovora. Dakle,
podjednako je gradana koji vjeruju da se moze steci ista slika o izbornoj
kampanji, kao i onih koji vjeruju da se bolja slika moze steci gledanjem ili
slusanjem polusatnog dnevnika.

Tablica 77. Stav ispitanika o najpozeljnijem nacinu informiranja u kampanji

15. | KADA JE RIJEC O IZBORNQ] KAMPANJL Broj %
KAKO BISTE SE NAJVISE ZELJELIL
INFORMIRATI O NEKOM PROBLEMU ILI
POLITICKOM STAVU?
a) da Vam problem ili stav osobno 196 49%
prenese ili isprica kandidat/i
b) da Vam problem ili stav priopée 76 18%
preko TV ili radija

) da procitate o tomu u novinama 88 22%
d) da dobijete odgovor putem interneta 0 0%
e) ili na neki drugi nacin 16 4%
f) bez odgovora 24 6%

Na pitanje: “Kada je rije¢ o izbornoj kampanji, kako bi se najvise zeljeli
informirati o nekom problemu ili politickom stavu?” dobiveni su sljedeci
odgovori: 49% ili 196 ispitanih najvise zeli da im problem ili stav osobno
prenese ili isprica kandidat/i, 22% da procitaju o tomu u novinama, 18% da
im problem ili stav priopc¢e preko TV ili radija, na neki drugi nacin zeli 4%,

a bez odgovora je 6% ispitanika.

Komparacija komunikacijskih kanala:
Banja Luka — Mostar - Sarajevo

Nakon prikaza rezultata istrazivanja u Banjoj Luci, Mostaru i Sarajevu
moze se izvrsiti usporedba koristenja komunikacijskih kanala u ova tri grada.
Ova usporedba moze dati jasniju sliku o tome koje su komunikacijske kanale
gradani preferirali, a kojim kanalima su dali manje vaznosti u izbornoj kampanji.
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Tablica 78. Komparacija koristenja komunikacijskih kanala:
Banja Luka — Mostar - Sarajevo. Komunikacijski kanali - komparacija

Banja Luka Mostar Sarajevo
1. TV 91 % 85 % 89 %
2. radio 74 % 70 % 71 %
3. tisak 57 % 76 % 70 %
4. | osobni kontakt na ulici s kandidatima/ 12 % 14 % 19 %
politicarima
5. na sastancima politickih organizacija 18 % 15 % 25 %
6. razgovor s prijateljima, rodbinom ili 72 % 64 % 55 %
suradnicima
7. putem posebno tiskanih brosura i 30 % 42 % 31%
publikacija pol. str.
8. putem izravne poste 18 % 35 % 26 %
9. putem plakata i letak 64 % 72 % 74 %
10. putem Interneta 15 % 20 % 21 %

Analizom podataka u gore navedenoj tablici primjetno je da se grada-
ni/biraci selektivno koriste medijima, odnosno da su razli¢itim kanalima
primali informacije tijekom izborne kampanje za Opce izbore u Bosni i
Hercegovini 2002. godine. Takoder je evidentno da su biraci u ova tri grada,
koji se mogu promatrati i kao tri regije ili biraci koji ve¢inski pripadaju tri-
ma razli¢itim nacionalnostima, primali informacije razli¢itim intenzitetom
s obzirom na dostupne medije. Tako je primjetno da su gradani Banje Luke
najvise “pratili” televiziju tijekom kampanje. 91% ispitanika u Banjoj Luci
je odgovorilo da putem TV-a prima najvise informacija u kampanji. Nesto
manje Sarajlija se izjasnilo “za” televiziju kao najvazniji izvor informacija u
izbornoj kampanji (89%). Televizija kao komunikacijski kanal je najmanje
gledana u Mostaru. 85% Mostaraca izjasnilo se za TV kao prvi informator
u kampanji. To je za 6% manje od Banje Luke i 4% manje od Sarajeva. Ova-
kav “nizak” stupanj izlozenosti TV u Mostaru tijekom kampanje mozda se
moze traziti u ¢injenici da, u odnosu na Banju Luku i Sarajevo, Mostar nije
ni entitetsko ni drzavno TV-u srediste.

S promidzbenoga i komunikacijskog aspekta interes za koristenje radi-
ja kao medija prije svega je izrazen moguc¢nos$c¢u Sirenja i emitiranja vijesti
i promidzbenih poruka. Promidzba je zainteresirana za koristenja radija
na konkretnom podrudju, kao $to su broj radiopostaja, $irina mreze, broj
radioprijemnika, specificnost radioprograma, brojnost slusatelja, troskovi
propagiranja putem radija itd. Radio sl. kao i drugi elektronicki medij i ko-
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munikacijski kanali takoder se najvise slusa u predizbornoj kampanji u Ba-
njoj Luci. Istrazivanje pokazuje da se putem radija informiralo 74% biraca. I
kod radija je na drugom mjestu Sarajevo sa slusano$¢u od 71%. U Mostaru
putem radija informacije je primalo 70% ispitanika.

Buducdi da citatelji kupuju i ¢itaju novine zbog novosti, posebnu prednost
tisak ima u porukama koje izvjes¢uju o novim stavovima, idejama, odlukama
i drugim temama u kampanji. Nazo¢nost novina u pojedinim podrucjima
doseze i do 70% svih kucanstava i nije ograni¢ena na samo jednu skupinu
ljudi, nego je siroko rasprostranjena. Tisak - dnevne, tjedne ili druge novine -
najvise se kao komunikacijski kanal koristio u Mostaru (76%). Nakon manjeg
“konzumiranja” TV i radioinformacija, istrazivanje pokazuje da je u ovom
hercegovackom sredistu tisak bio vazan medij putem kojeg su biraci prima-
li izborne poruke i mozda oblikovali svoje stajaliste vezano za opce izbore.
Nakon Mostara Sarajevo je na drugom mjestu po Citanju novina u kampanji.
70% Sarajlija se izjasnilo da putem tiska prima izborne informacije. Najmanji
postotak upotrebe tiska u kampanji zabiljezen je u Banjoj Luci (57%).

Jedan od vaznijih komunikacijskih kanala svake politicke kampanje
je uspjesna osobna komunikacija s biracima. Ostvarivanje interpersonal-
ne komunikacije kandidata ili ¢lanova stranke s bira¢ima nezaobilazan je
element komunikacijske strategije modernih kampanja. U komunikaciji s
bira¢ima postoji nekoliko stvari koje kandidati mogu uciniti kako bi po-
kazali bira¢ima da su oni osobe koje zasluzuju njihovo povjerenje. Sarajev-
ski politicari bili su najangaziraniji u toj osobnoj komunikaciji s birac¢ima.
Iako su postotci jako niski, treba re¢i da su u Sarajevu osobno dobili infor-
macije od politicara njih 19%, $to je 5% vise u odnosu na Mostar (14%) i
7% vise u odnosu na Banju Luku. Dakle, kao komunikacijski kanal osobni
kontakt je najmanje bio primjenjivan u Banjoj Luci, a najvise u Sarajevu.

Nesto vazniji komunikacijski kanali u izbornoj kampanji 2002. godine
bili su sastanci politickih organizacija. U Sarajevu je, ponovno, najvise bira-
¢a ovim putem dobivalo izborne informacije. 25% se izjasnilo da je poruke
dobilo na sastancima svojih stranaka. U Banjoj Luci je 18% gradana dobilo
informacije na sastancima, a u Mostaru najmanje, 15%.

Izborna kampanja, zbog uloge medija i osobne vaznosti svakog pojedinca,
zaokuplja pozornost pojedinaca, skupina, stranaka, pa i medunarodne javnosti.
Zbog njene vaznosti sasvim je logi¢no da je ona predmet razgovora prijatelja, po-
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znanika, rodbine, slucajnih prolaznika itd. Ti razgovori kao izvor nekih novih in-
formacija bili su predmet ovog istrazivanja. 72% gradana Banje Luke se izjasnilo
da prima neke (nove) izborne informacije putem razgovora s prijateljima, rodbi-
nom ili suradnicima. 64% je Mostaraca koji su “zaokupljeni” verbalnom analizom
kampanje, a u Sarajevu na ovaj nacin primi informacije samo 55% biraca.

U gotovo svim kampanjama politicke stranke tiskaju razne brosure,
publikacije, proglase, deklaracije, non-papire, statute, izborne programe,
platforme i druge materijale. Koliki je utjecaj ovakvih, cesto debelih, papira,
stratezi izbornih komunikacija gotovo da ne znaju. Istrazivanje pokazuje da
ovim kanalom u Mostaru 42% gradana prima predizborne poruke. 31% u
Sarajevu je sklono ovim izbornim papirima, a najmanje se navedene infor-
macije koriste u Banjoj Luci 30%. Nakon ovakvih podataka izborni stozeri
bi trebali razmisliti jesu li ovi materijali u¢inkoviti u razmjeru na potrosena
sredstva i vrijeme u kampanji za njihovu distribuciju.

Izravna posta na Zapadu je vazan i vrlo koristen komunikacijski kanal,
ne samo u politickoj komunikaciji nego i u ekonomskoj prodaji uopce. U ana-
liziranim uvjetima izravna posta se najvise koristila u Mostaru. Tako je od-
govorilo 35% ispitanika; dakle, izjasnili su se kako primaju informacije putem
izravne poste. 26% je Sarajlija koji su informacije uzimali iz svojih postanskih
sanducica. Izravna posta je najnezastupljenija u Banjoj Luci s 18%.

Plakati kao oblici vanjske promidzbe vazan su komunikacijski kanal u
izbornoj kampanji. Kako istice Walter Lippman u svojoj knjizi Javno mislje-
nje (1995.), “najsigurniji nacin da se drugima prenese neka ideja oduvijek su
bile slike”.?*®* Ve¢ smo ukazali da su osnovne karakteristike izlozbenih me-
dija tj. oglasavanja na otvorenom, da djeluju kao samostalan medij, dio su
urbane sredine, prilagodeni su dinami¢nom svijetu publike, povoljno mi-
$ljenje zasnivaju na vizualnom identitetu, upotrebljavaju se skupa s drugim
promidzbenim sredstvima, imaju kratak i razumljiv tekst, kratke rijeci, veli-
ke ilustracije, jake, ¢vrste boje, jednostavnu pozadinu i dr. U kampanji 2002.
godine putem ovog medija 74% Sarajlija je primalo informacije i poruke u
kampanjama. Podatak govori da su plakati bili jako vidljivi. Nesto manje
Mostaraca je putem plakata dobilo svoje izborne poruke (72%), a najmanji
postotak je zabiljezen u Banjoj Luci, gdje je plakat vidjelo 64% biraca.

Internet je postao vazno sredstvo komunikacije, medij bez kojeg je uop-
¢e nezamisliva moderna (politicka) komunikacija. Kakva mu je uloga u kam-
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panjama? Na Zapadu znacajna, a u Bosni i Hercegovini moze se reci zapa-
zena, ako je suditi po dobivenim podatcima ovoga istrazivanja. Naime, 21%
Sarajlija se izjasnilo da je “otvaralo” internet tijekom kampanje 2002. godine i
tako pratilo $to se dogada na politickoj sceni. Nesto manje, 20% je Mostaraca
pratilo i izborna “uzbudenja” preko nekih od web stranica, a 15% je to isto ¢i-
nilo u Banjoj Luci. Dakle, s obzirom na ekonomski i tehnoloski razvitak i broj
telefonskih prikljuc¢aka, moze se reci da se zapazen broj biraca koristio ovim
novim medijem kao izvorom informacija tijekom bh. kampanje 2002. godine.

Pored navedene, predmet ove usporedbe je i pitanje broj 15. ovog upitnika.
Preciznije, Zelimo usporediti kako su ispitanici iz Banje Luke, Mostara i Sarajeva
odgovorili na sljedece pitanje: Kada je rijec o izbornoj kampanji, kako biste se
najvise Zeljeli informirati o nekom problemu ili politickom stavu? Evo rezultata:

BANJA LUKA

Tablica 79. Stav ispitanika o najpozeljnijem nac¢inu informiranja u kampanji/Banja Luka

KADA JE RJEC O IZBORNOJ KAMPANTJI, KAKO Broj %
BISTE SE NAJVISE ZELJELI INFORMIRATI O

NEKOM PROBLEMU ILI POLITICKOM STAVU?

a) da Vam problem ili stav osobno prenese ili isprica 204 51
kandidat/i

b) da Vam problem ili stav priopée preko TV ili radija 132 33
c) da procitate o tomu u novinama 24 6
d) da dobijete odgovor putem Interneta 4 1
e) ili na neki drugi nacin 8 2
f) bez odgovora 28 7

Banjalucani, koji najvise informacija primaju putem TV (91%) i radija
(74%), ipak su se izjasnili da bi najvise Zeljeli da se o politickom problema
i aktualnostima informiraju u osobnoj (interpersonalnoj) komunikaciji ili
u kontaktu s politicarima. Tako misli 51%. Dakle, pored cinjenice da su
skloni pratiti kampanju putem televizije, radija i drugih masovnih medi-
ja, Banjalucani bi, ipak, najradije izbornu problematiku podijelili sa svojim
kandidatima u neposrednom kontaktu. Putem televizije Zeli se informirati
o svim problemima 33% ispitanika, preko novina 6%, putem interneta 1%,
ili na neki drugi nacin njih 2%.
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MOSTAR

Tablica 8o. Stav ispitanika o najpozeljnijem nacinu informiranja u kampanji/Mostar

KADA JE RJEC O IZBORNOJ KAMPANJI, KAKO Broj %
BISTE SE NAJVISE ZELJELI IN EORMIRATI O

NEKOM PROBLEMU ILI POLITICKOM STAVU?

a) da Vam problem ili stav osobno prenese ili isprica 228 57
kandidat/i

b) da Vam problem ili stav priopcée preko TV ili radija 76 19
c) da procitate o tomu u novinama 48 12
d) da dobijete odgovor putem Interneta 8 2
e) ili na neki drugi nacin 12 4
f) bez odgovora 24 6

Mostarci najviSe informacija, takoder, primaju putem TV signala
(85%), a zatim putem tiska (76%), plakata (72%), a radio je tek na ¢etvrtom
mjestu (70%). Medutim, u Mostaru je ¢ak 57% ispitanika “pozeljelo” susret
s politicarima i s njima razgovarati o politickim problemima, op¢oj situaciji,
osobnim stavovima i sl. Njih 19% ne Zeli susresti politicke kandidate, nego
bi ih radije vidjeli na televiziji, $to i do sada Cine. 12% je vjerno novinama i
na taj nacin zeli dobiti odgovor na sva intrapersonala pitanja, 2% bi najra-
dije izbornu problematiku saznalo putem interneta, a na neki drugi nacin
zeli se informirati 4% ispitanika u Mostaru.

SARAJEVO

Tablica 81. Stav ispitanika o najpozZeljnijem nac¢inu informiranja u kampanji/Sarajevo

KADA JE RJEC O IZBORNOJ KAMPANJI, KAKO Broj %
BISTE SE NAJVISE ZELJELI INEORMIRATI O

NEKOM PROBLEMU ILI POLITICKOM STAVU?

a) da Vam problem ili stav osobno prenese ili ispri¢a 196 49
kandidat/i

b) da Vam problem ili stav priopce preko tv ili radija 76 18
c) da procitate o tomu u novinama 88 22
d) da dobijete odgovor putem Interneta 0 0
e) ili na neki drugi nacin 16 4
f) bez odgovora 24 6
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I u Sarajevu se najveci postotak ispitanika zeli informirati face to face
s politicarima. Tako se izjasnilo 49% gradana. 18% je kazalo da zeli tu vrstu
informacija dobiti putem TV-a, a 22% putem novina. Internet je ostao za-
nemaren, a na neki drugi nacin informaciju Zeli dobiti 4% ispitanika. 6% je
bez odgovora na ovo pitanje.

Nakon analize pitanja broj 15 upitnika sljedece tri tablice dat ce ja-
san prikaz odnosa komunikacijskih kanala prema primanju informacija u
kampanji (pitanje broj 10) i zZeljama (pitanje broj 15) ispitanika, odnosno
mogucih biraca.

Tablica 82. Odnos komunikacijskih kanala prema primanju
informacija i Zeljama ispitanika/Banja Luka

Banja Luka TV Radio | Tisak | Plakat | Osobni | Internet
kontakt
Na koji nac¢in 91% 74% 57% 64% 12% 15%

najviSe dobivate
obavijesti o izborima
Kako biste se najvise 33% - 6% - 51% 1%
Zeljeli informirati o nekom
problemu ili politickom
stavu?

Tablica 83. Odnos komunikacijskih kanala prama primanju
informacija i Zeljama ispitanika/Mostar

Mostar TV Radio Tisak Plakat | Osobni | Internet
kontakt
Na koji nacin najvise 85% 70% 76% 72% 14% 20%
dobivate obavijesti o
izborima
Kako biste se najvise 19% - 12% - 57% 2%
zeljeli informirati o nekom
problemu ili politickom
stavu?
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Tablica 84. Odnos komunikacijskih kanala prema primanju
informacija i zeljama ispitanika/Sarajevo

Sarajevo TV | Radio Tisak | Plakat | Osobni | Internet
kontakt

Na koji na¢in najvise 89% 71% 70% 70% 12% 15%
dobivate obavijesti o

izborima

Kako bi se najvise zeljeli | 33% - 22% - 49% 1%
informirati o nekom
problemu ili politickom
stavu?

Usporedujuci posljednje tri tablice, rezultati upucuju na cinjenicu da
televizija i radio tradicionalno jo$ uvijek igraju vrlo vaznu medijsku (infor-
mativnu) ulogu u predizbornoj kampanji. Prema dobivenim rezultatima,
moze se zakljuciti kako i politicke stranke i kandidati jo$ uvijek u svojoj
komunikacijskoj strategiji najvise pozornosti poklanjaju televiziji, radiju i
tisku, dakle tradicionalnim masovnim medijima. Prema analizi podataka,
televizija je na prvom mjestu u sva tri grada/regije; radiju pripadaju dva
druga mjesta (Banja Luka i Sarajevo), a tisku dva tre¢a mjesta (Banja Luka i
Sarajevo) i jedno drugo mjestu (Mostar) u vaznosti komunikacijskih kanala
u izbornoj kampanji.

Dobiveni rezultati upucuju i na jos jednu vrlo vaznu ¢injenicu. Naime,
istina je da masovni mediji poput televizije, radija, tiska imaju jos uvijek do-
minantnu ulogu u informiranju biraca tijekom kampanje. Medutim, biraci
u sva tri grada - Banja Luka, Sarajevo, Mostar - ipak bi se zeljeli i htjeli tije-
kom kampanje informirati o svim vaznijim politickim pitanjima, primarno
kroz osobnu komunikaciju s politicarima. Ovakav stav ima u Mostaru 57%,
u Banjoj Luci 51% ispitanika, a u Sarajavu 49% ispitanika.
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Inacajke izborne kampanje

Povijesne rasclambe pokazuju da se izborne kampanje u zacetcima
svoga modernog znacenja javljaju gotovo istodobno s nastajanjem i dje-
lovanjem modernih politickih stranaka krajem 18. stolje¢a u Sjedinjenim
Americkim Drzavama, odnosno u prvoj polovici 19. stolje¢a u Europi.

Francuska rije¢ campagne izvorno znaci vojni pohod, bitka, vojne ope-
racije koje se vode na nekom bojistu u odredeno vrijeme.>** Takvo vojno
podrijetlo pojma izborne kampanje sugerira da se tom fenomenu i ranijih
stoljeca pridavalo izuzetno veliko znacenje. To znacenje osobito dolazi do
izrazaja sredinom prosloga stoljec¢a, kada izborna kampanja postaje organi-
zirana aktivnost, obiljeZena sustavnim i agresivnim kori$tenjem sredstava
masovnog komuniciranja. U tom smislu kljucan cinitelj profiliranja suvre-
menih kampanja jest pojava elektronickih medija.

Ispravno razumijevanje izbornih kampanja zahtijeva analizu Sest kom-
ponenata. To su: pravila, kandidati, izborno tijelo, problemi, sredstva i stra-
tegije.’*

1. Pravila — Ona definiraju izbore. Usvajaju se prije objave kandida-
ture. Svi izbori se odrzavaju sukladno izbornim zakonima i pra-
vilima koja vrlo precizno odreduju uvjete i vrijeme kandidiranja,
nacin izracunavanja mandata, izborni prag, tko ima pravo izaci
na izbore, tko moze glasovati, u kojim izbornim jedinicama vri-
jede njihovi glasovi, mogu li/smiju/moraju glasovati otvorenim
stranackim listi¢ima, predizborno koaliranje, nacin financiranja
kampanje, koriStenje televizijskog vremena i dr.

2. Kandidati - 1zborna kampanja, putem medija, usmjerena je na
kandidate, posebice na nositelja liste (u razmjernim izbornim su-
stavima). Kandidat bi trebao imati sredi$nju temu koja obuhvaca
bit kampanje, poput Reganove i Bushove “Zajedno novi pocetak”.
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Tema bi, takoder, trebala biti kandidatova najvaznija poruka. Tre-
bala bi odgovarati na pitanje biraca “Zasto bih ti (ja) trebao dati
potporu?” i trebala bi razlikovati kandidata od svih ostalih kandi-
data. Jednostavno, dramati¢na uvjerljivost je pozeljnija nego slo-
Zenost, jer tema mora biti poznata svim biracima, bez obzira na
njihov intelekt i interes.

Izborno tijelo — Cine ga oni koji glasuju na izborima. Dakle, na
izborima odlucuju oni koji izadu na izbore! Osnovno je pravilo
da je bolje biti popularan medu onima koji izlaze na izbore nego
medu onima koji ostaju doma. Izborno tijelo sacinjavaju inter-
pretativne zajednice koje treba pokrenuti transakcijski ili tran-
sformacijski u vecinska ili manjinska izborna tijela. Svaki se kan-
didat moze osloniti na izbornu osnovu temeljnih pristasa koji se
samo trebaju potaknuti glasovati.

Problemi — Svaka kampanja optuzuje svoje suparnike da “izbjega-
vaju stvarane probleme”. Novinari “psi cuvari” njuskaju oko kam-
panje i “laju” na prvi znak “klju¢nog problema”. A §to je problem?
Problem je prijeporna tocka ili izvor neslaganja, a prijeporne toc-
ke u izborima mogu biti brojka, vrijednost, ekonomska politika,
socijalna politika, vanjska politika. Stvarni problemi su oni koji
potaknu interes javnosti i rasprave i, najvaznije, utjecu na sklono-
sti kandidatovih biraca.

Sredstva -Tri su osnovna sredstva kampanje: ljudi, novac i vrije-
me. Kandidati bi trebali procijeniti ljude, novac i vrijeme koji su
im dostupni za kampanju. Ljude, novac i vrijeme vazno je uskla-
diti, jer izborni proces ima tri faze:

s prednominacijsku (povrsinsku) fazu,

< nominacijsku fazu, i

«  fazu opdih izbora.

Strategija kampanje - Strategija kampanje sastoji se u medusob-
nom uskladivanju pet prije navedenih elemenata: pravila, kandi-
data, izbornog tijela, problema i sredstava.
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S obzirom na strategiju razlikuju se tri vrste kampanja:?*
1. imidz kampanja,
2. tematska (issues) kampanja,

3. Imize/tematska kampanja.?>?

U imidz kampanjama stranke ili kandidati izbornu potporu biraca
prvenstveno nastoje ishoditi promicanjem pozitivhe promidzbe o svojim
kvalitetama u (dijelu) javnosti.

Issues (tema) kampanje se temelje na odnosu stranke ili kandidata prema
pitanjima i problemima za koje se procjenjuje da imaju najve¢u vaznost za
drustveni zivot i da ¢e ponajviSe utjecati na izbornu odluku vecine biraca.

S obzirom na vrijednosno usmjerenje, kampanje se dijele na pozitivne,
negativne i usporedne.??

Pozitivna je kampanja kojom se povjerenje biraca nastoji zadobiti promi-
canjem i naglasavanjem pozitivnih karakteristika kandidata, odnosno stranke.

Negativna je obiljezena napadima na suparnicku stranku, odnosno
kandidata, pritom se Cesto ne biraju sredstva.

Usporedna je ona kampanja kojom se pokusava dobiti §to veca potpo-
ra usporedbom stranke/kandidata, odnosno pripadajuce politike sa stran-
kom/kandidatom i politikom suparnika, uglavnom onoga najopasnijeg.

Tijekom izbornog procesa govori se o izbornoj, predizbornoj i poslije-
izbornoj kampanji. Buduéi da postoje razlike izmedu pojmova, vrijedno ih
je detaljnije razmotriti.’*>*

Predizborne kampanje vode se prije otpocinjanja sluzbenog izbornog
razdoblja, odnosno odvijaju se u okviru tzv. marketinga prisutnosti, ali i
povodom obavljanja pojedinih pripremnih radnja za izbore, kao $to je do-
bivanje nominacije uime odredene stranke.

Izborne kampanje se vode od dana raspisivanja izbora do dana odrza-
vanja izbora.

Poslijeizborne kampanje vode se neposredno poslije izbora, sve do ve-
rificiranja izbornih rezultata.

O kampanji mozemo govoriti tek kada se izmedu pojedinac¢nih aktiv-
nosti politicke stranke ili kandidata uspostavi tematska veza, ponavljanje
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poruka, vremenski kontinuitet (ponavljanje istih ili tematski povezanih po-
ruka u ogranicenom vremenu) i ciljni kontinuitet (usmjerenost svih pojedi-
nac¢nih aktivnosti na istu ciljnu skupinu).

Kampanje pokrecu politicke stranke ili kandidati. Cilj svake takve kam-
panje je pridobiti potporu politicke javnosti, odnosno dobivanje planiranog
broja glasova. Sredstvo za pridobivanje politicke javnosti, u okviru izborne
kampanje, jest persuazivna komunikacija kojom se biraci pokusavaju uvje-
riti da glasuju za stranku ili kandidata. Izborna kampanja stoga podrazumi-
jeva vrijeme politicke aktivnosti koje prethodi glasovanju. Karakter izborne
kampanje u znatnoj mjeri zavisi i od politicke kulture i politickog tempe-
ramenta jednog drustva, a prije svega od oblika njegova politickog sustava.

Prilikom utvrdivanja politike kampanje sve politicke stranke polaze
od svojih visegodi$njih prakti¢nih iskustava. Medutim, takvim iskustvima
prethodi usvajanje nekih op¢ih nacela:3*

7/

% Nacelo integralnosti (Potrebno je voditi racuna o dojmu koji ¢e
steci glasaci na temelju ponasanja kandidata u javnom i privat-
nom zivotu. Ovo nacelo se odnosi na sve kandidate i djelatnike
stranke.)

X3

A

Nacelo konzistentnosti (Treba zadrzati jedinstvo komunikacij-
skog nastupa stranke, ne smije biti bitne razlike izmedu javnog
predstavljanja politike stranke i pozeljne percepcije, potrebna
je kontinuirana dosljednost politike stranke prema socijalnom

okruzenju i drustvenim problemima.)

% Nacelo kompetentnosti (Stranacki duznosnici trebaju biti kompe-
tentni za stavove koje iznose u javnosti.)

% Nacelo kontinuiteta (Stalna i dosljedna komunikacija s javno$éu,
ne samo u vrijeme kampanje.)

X3

A

Nacelo pozitivnog pristupa (Promoviranje pozitivnih aktivnosti i
stavova stranke, aktivnosti koje javnost prihvaca.)

X3

AS

Nacelo realnih sansi (Realno procjenjivanje sansi.)

X3

A

Nacelo marketarenja (Uskladivanje poruke s izrazenim motivi-
ma, uspostava feedbacka i dr.)

X3

hS

Nacelo kooperativnosti (Uspostava kooperativnih odnosa s okru-
zenjem, izbjegavanje konfliktnih situacija.)

234 |



Osnove politickog komuniciranja

% Nacelo pripravnosti (Potrebno je adekvatno i zurno reagirati na
lo$e vijesti.)

% Nacelo feedbacka (S javnoscu treba ostvariti dvosmjernu komu-
nikaciju.)

% Nacelo funkcionalnosti (Dovodenje svih aktivnosti u okvir pre-

dizborne kampanje radi postizanja izbornih ciljeva stranke.)

% Nacelo jedinstva identiteta (Stranka treba zadrzati jedinstvo
identiteta prema razlicitim slojevima biraca i javnosti.)

% Nacelo iskustva (Koristenje iskustva iz prethodnih kampanja, s po-
sebnim osvrtom na osjetljive aktivnosti ponasanja u kampanyji.)

Ako je svrha vecine predizbornih kampanja dobiti $§to vecu potporu
glasaca i time osvojiti, zadrzati ili utjecati na vlast, s pozicije odredivanja
strategije predizborne kampanje, moze se reci da se ta svrha moze ostvariti
na mnogostruke nacine. U izbornoj kampanji, s obzirom na razlicitost po-
gleda i promisljanja u metodologiji rada, te s obzirom na ¢injenicu da velike
politicke kampanje angaziraju vrlo velik broj ljudi i marketinskih stru¢nja-
ka, tesko je uvijek i posvuda izbalansirati osobna i opcéa nacela i interese
kampanje. I iz tih razloga temeljni pristup analizi kampanje od velike je
vaznosti.

B. Obama je svojim najblizim suradnicima izloZio tri klju¢na
nacela kojih se trebaju drZati u pripremanju i provodenju predizbor-
ne utrke:?° 1) kampanju treba voditi s postovanjem; 2) treba je or-
ganizirati odozdo nagore; 3) u kampanji se ne smije dramatizirati.>?”

Cetiri osnovna pristupa analizi kampanje identificirao je G. Mauser.
Prema njemu, to su: akademski, pozitivni, pragmaticki i komunikacijski
pristup.?*®

Akademski se pristup temelji na biheviorizmu. Cilj ve¢ine ovih istrazi-
vanja bio je razumjeti ponasanje pojedinog birac¢a. Unutar ove perspektive
pozornost je usmjerena na socioloski naglasak koji nastoji identificirati ¢i-
nitelje koji utjecu na to kako ljudi odlucuju glasovati, a psiholoski naglasak
nastoji razumjeti zasto ljudi glasuju tako kako glasuju.
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Pozitivni pristup analizi kampanje na temelju teorije racionalnog iz-
bora ljudskog ponasanja nastoji objasniti kako biraci donose odluke na te-
melju osobnih ciljeva ekonomskoga i socijalnog blagostanja. Sa stajalista
ovog pristupa izbori su samo instrument za postizanje skupnih, a zatim i
individualnih ciljeva.

Pragmaticni pristup fokusira se na svakodnevne odluke i izbore s ko-
jima se suocavaju politicari. Postoji golema razlika izmedu proucavanja
politike i bavljenja politikom. Osim s aspekta popularnog tiska, jedva da i
postoje sustavne analize iz perspektive ljudi koji vode kampanju.

Komunikacijski pristup analizi kampanje pristupa ovom pitanju uz
osnovnu pretpostavku biheviorista da izborne kampanje, zapravo, ne igra-
ju veliku ulogu u izbornim rezultatima. Teoreti¢ari komunikacije dokazuju
da je prevelik naglasak u istrazivanjima kampanja stavljen na preobracenje
biraca. Takva istrazivanja imaju tendenciju ignorirati dugoroc¢ne, suptilne
efekte ili kumulativne efekte politike i politickih kampanja.

Razradujuci opce karakteristike izborne kampanje, vrijedno je ukazati na
Les Francisa, politickog savjetnika Carterovih i politickih kampanja Waltera
Mondelea, koji je identificirao deset kljucnih elemenata politicke kampanje:>>

1. sondaza - provedba ankete;

2. usmjeravanje, ciljanje;

klju¢na pitanja i istrazivanje protivnicke kampanje;
mediji;

prikupljanje financijskih sredstava;

rokovnik, planiranje i prethodnica;

pristup medijima (placeni i slobodni);

®© 3 kW

kontakt s bira¢ima (telefonom, postom, od vrata do vrata, jutarnji
sastanci);

9. organizacijsko polje, teritorij;

10. administracija, vodenja kampanje.

Bez obzira kuca li vase srce lijevi ili desno, veliki francuski strateg iz-
bornih kampanja Jacques Séguéla®** navodi deset osnovnih nacela kojih bi
se trebalo drzati u svakoj kampanji.>3*
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1. Glasuje se za Covjeka, a ne stranku.

Iako su prethodne kampanje pokazale da je vazno na cijoj ste stranackoj
listi, sve vise biraci glasuju na temelju osobnih preferencija. Posebno je to
izrazeno u politickim sustavima gdje su tzv. otvorene liste. Kako to nije slucaj
u regiji, treba znati da je stranka jaka koliko su jaki i ljudi. Ljudi ¢ine stranku.

2. Glasuje se za ideje, a ne za ideologiju.

Moze vase srce kucati lijevo ili desno, no morate znati da srce biraca
kuca po nacelu funkcionalnog modela tj. modela po kojem biraci o¢ekuju
odredenu korist od vas ako dodete na vlast. Ljudi Zele ideje, ideje koje ce
uciniti njih sretnijim i zadovoljnijim. Ovdje bi bilo dobro koristiti i Ma-
slowljevu hijerarhiju potreba.33

3. Glasuje se za buducnost, a ne za proslost.

Bira¢ nema ni sjec¢anje ni priznanje. Izabrali smo vas i vi ste posao odra-
dili dobro ili lose. Tocka. Sutra je novi dan i jedino se rac¢una buducnost
koju mi obecajete. Koliko kandidata je propalo zato $to su potrosili vrijeme
na bilancama, a ne u novim idejama. Neka pocivaju u miru.

4. Glasuje se za organizaciju (spektakl), a ne za banalnost.

Da bi vam se vjerovalo, morate pokazati snagu organiziranosti, ozbilj-
nosti i spremnosti za novo vodstvo. Ako stvorite spektakl dostojan vase
snage, to Ce biti prepoznato. Improvizacija i nemo¢ se ne nagraduju.

5. Glasuje se za sebe, a ne za kandidata.

Oprostite, izbori su vise psiholoski nego politicki. Svaki bira¢ ocekuje
odgovor na svoja pitanja, a ne na pitanja koja ¢e zadovoljiti cijeli svijet. Sto-
gaje vazno ,izolirati“ svoje birace. Gospodar igre je onaj tko prepozna svoje
i tko ih pogodi ravno u glavu.

6. Glasuje se za istinu, a ne za laz.

Biti istinit, apsolutno je pravilo. Manipulirati, znaci biti slab. Govoriti
istinu, znaci imati program i biti jak. Kad-tad istina ¢e pobijediti. Ne zabo-
ravite da izborna kampanja nije utrka na 100 metara.

7. Glasuje se za vrijednost, a ne za funkciju.

Tocno je da biraci zaposljavaju politicare. Daju im funkciju a s funk-
cijom i sve pogodnosti. To je tako. No, dajudi glas, bira¢ uvijek misli da
glasuju za vrijednost. Niste li vrijedni tog povjerenja, ne kandidirajte se.
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8. Glasuje se za aktivno, a ne za pasivno.

Nitko nikada nije dobio kampanju ako je nije proveo. Pobjeduju najak-
tivniji, koji najbrze analiziraju, najbrze reagiraju, najbrze odgovaraju, naj-
brze... Ne dobivate vi izbore, nego ih va$ protivnik gubi. Na vama je da ga
pritisnete i natjerate da ¢ini pogreske. Birajuci i mjesto i vrijeme.

9. Glasuje se za pobjednika, a ne za luzera.

Pobjeduje onaj koji vise Zeli pobjedu. Kampanja je poput boksa u teskoj
kategoriji. Nije vazno $to imate vi$e snage u prvoj rundi. Vi morate imati
snagu za sve runde i htjeti pobijediti. Zapamtite, pobjednici su termostati
(oni odreduju temperaturu), a gubitnici su termometri (oni se dizu i spusta-
ju u skladu s klimom koju pobjednici odreduju).

10. Glasuje se za sudbinu, a ne za banalnost.

Glas je tiket nade. Svatko zeli izabrati nesto izvanredno.

Definiranje izhorne kampanije, politickoga i
izbornog marketinga

Analizirajuci pojam izbornih kampanja, moguce je prepoznati pristupe
koji definiraju dva opca tipa kampanje.

U prvom pristupu, koji se moze oznaciti kao dijaloski, americki polito-
log]J. P. Vermeer definira predizbornu kampanju kao “vjezbe u komunicira-
nju” One su u biti “pokusaji kandidata da dopru do publike, birackog tijela,
sa svojim imenima, porukama, temama kampanje, stavovima o problemi-
ma i drugim sli¢nim pitanjima”3

Drugi pristup moze se odrediti kao utilitaristicko-propagandni, a ka-
rakterizira ga naglasivanje izravne koristi od kampanje. S tim u vezi, pre-
dizborne kampanje obiljezava “uvjeravanje glasaca da glasuju za odredenog
kandidata”?** U vezi s takvom definicijom, predizborna kampanja se sagle-
dava kao aktivnost koja bi trebala ostvariti neposrednu korist za pretenden-
te na obnasanje vlasti koji tu aktivnost planiraju i provode.

Pisu¢i o predizbornoj kampanji, W. H. Flanigan definira predizbornu
kampanju kao aktivnost s tri cilja. To su:33
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¢ povecati odziv na izbore;

% objaviti atraktivne kvalitete kandidata, njihovih programa i reali-
ziranja programa;

¢ prikupiti novac i regrutirati aktiviste kampanje.

Kampanje omogucavaju da vode budu izabrani, ali, u konacnici, one
nam takoder govore tko smo kao narod, gdje smo bili i kamo idemo. Po
svojoj velicini i trajanju one odvajaju nasu kulturu od svih drugih, uce nas
o politickom zivotu, postavljaju nase individualne i kolektivne prioritete,
zabavljaju nas i stvaraju temelj za drustvenu interakciju.

Prema G. J. O’Keefeu, izborna (politicka) kampanja sastoje od orga-
niziranog skupa komunikacijskih operacija da bi se postigao politicki cilj.
Cilj(evi) mogu biti izbor na polozaj, prikupljanje financijskih sredstva za
kampanju, izgradnja i prihvacenje ideja, dobiti javnu potporu od odredenih
drustvenih skupina itd.:

N. Kurti¢ kampanju (izbornu) definira kao “skup dviju ili vise, vremen-
ski, tematski i ciljno povezanih aktivnosti politickih subjekata, odnosno
posebno angaziranih profesionalnih institucija u cilju promoviranja kandi-
data, stranke ili ideje radi pridobivanja podrske politicke javnosti”33”

Da bi se postigli politicki ciljevi na politickom trzistu, izbore mora
pratiti primijenjen marketinski plan i potpuna kampanja. D. Skaro citira P.
Renstroma i C. Rogersa, koji isticu da je kampanja “svaki planirani, koor-
dinirani program postizanja odredenih ciljnih rezultata. Svaka kampanja
podrazumijeva plan, koordinaciju i management”3*

Predizbornu kampanju moguce je odrediti kao organiziranu i planira-
nu komunikacijsko - propagandnu aktivnost politickih stranaka i kandidata
s ciljem osiguranja vlasti ili utjecanja na vlast. U pluralistickom i demokrat-
skom drustvenom kontekstu predizborna kampanja treba biti usmjerena
na ostvarivanje i unaprjedenje demokratskih procesa putem tolerantnoga
javnog dijaloga izmedu politickih aktera i gradana o konkretnim pitanjima
drustvenog razvitka.?*

Izbornu kampanju mogli bismo tretirati i kao sredstvo politickog mar-
ketinga, istice B. Novak i nastavlja: “Izborna kampanja je komunikacija s
potencijalnim bira¢ima. Komunikacija tece izmedu politicke stranke, kan-
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didata i biraca. Stranka svojim programom nastoji utjecati na birace. Kan-
didat stranke u predizbornoj kampanji personificira stranku i predstavlja
njezin program s ciljem da postigne $to bolji rezultat na izborima. Biraci
svojim glasovima na izborima potvrduju ili ne potvrduju uspjesnost stranke
u predizbornoj kampanji”3+

Analiziraju¢i odredbe vise izbornih zakona, predizborna kampanja
mogla bi se definirati i kao politicka aktivnost koja ukljucuje skupove, go-
vore, demonstracije, parade i drugo, kao i koristenje medija, kojima je na-
mjera da se biracko tijelo upozna s programom odredenog kandidata ili
politicke stranke i da se pridobije podrska.

Sagledavajuci razne pristupe definiranju izborne kampanje, mozemo
se odluciti za sljededi teorijski pristup ovom pojmu: Izborna kampanja
je aktivnost politickih stranaka i kandidata u vrijeme (pred)izborne
kampanje. Uz primjenu integrirane marketinske komunikacije svrha
je kampanje predstaviti kandidate i program, izgraditi pozitivan stra-
nacki i osobni image, a zatim pridobiti birace za postizanje planiranog
izbornog cilja.

Prema tome, izborna kampanja je:

1. aktivnost (planirana i organizirana);
2. politickih stranaka i kandidata (stranacke udruge, neovisne liste i dr.);
u (pred)izborno vrijeme (prije i za vrijeme sluzbene kampanje);

4. kroz primjenu integrirane marketinske komunikacije (kombinaci-
ja komunikacijskih kanala i izbornih tehnika);

predstaviti kandidate i program (izloZenost + pozornost);

izgraditi stranacki i osobni image (povjerenje u stranku, kompe-
tentnost, postenje i ugled kandidata itd.);

7. zatim pridobiti birace za postizanje planiranog izbornog cilja
(ostati na vlasti, osvojiti vlast, participirati u vlasti itd.).

Politicki marketing

Vazno je razlikovati politicki marketing od politicke komunikacije. Politic-
ka komunikacija je oduvijek postojala da bi udovoljila najvaznijim potrebama
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svakog oblika vlasti”’3** Da bi se na vlast dospjelo, kao i da bi se ona vrsila, ili pak
da bi se gradaninu o njoj polozilo racuna, politika mora biti komunikacija. To je
razlog postojanja programa, platformi i ostalih politickih dokumenata.

Politicki marketing javlja se kao novije orude politicke komunikacije i
proistekao je iz medusobnog spoja opceg prava glasa, demokracije i razvit-
ka sredstava informiranja.

Ph. J. Maarek, profesor informacijskih i komunikacijskih znanosti,***
istice da je politicki marketing op¢a metoda politicke komunikacije. On po-
lazi od nadredenog polozaja politicke komunikacije politickom marketingu
i ilustrira taj odnos na sljedeci nacin:

| Politicko
informiranje

ey Politicko e

. Polliflt.:ko ) obrazovanje — S_pontan(? — POI||(t|();_k|
omuniciranje i socijalizacija uvjeravanje marketing
L] Politicko Politicka Strategijska
uvjeravanje propaganda propaganda
L Odnosi s | | Propaganda
javnosSéu prema vani

Slika 13. Odnos politicke komunikacije i politickog marketinga

Prema J. Lees-Marshment, “politicki marketing se tice politickih orga-
nizacija koje usvajaju shvacanja i tehnike poslovnog marketinga koji bi im
pomogli doseci njihove ciljeve. Politicke stranke, interesne skupine i mjesna
vije¢a su medu onim entitetima koji provode marketinska istrazivanja kako
bi prepoznali brige gradana, promijenili njihove stavove kako bi udovoljili
tim zahtjevima i u¢inkovitije priop¢ili $to njihovi ‘proizvodi’ nude”?*
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Kao podrucdje istraZivanja politicki marketing proucava odnos izmedu
‘proizvoda’ politicke organizacije i zahtjeva njegova trzista. Takve politicke
organizacije ukljucuju parlamente, politicke stranke, interesne skupine i bi-
rokracije; zakonodavstvo njihova proizvoda, politike ili sastanke; oni trguju
javnosc¢u, birac¢kim tijelom, ¢lanovima, financijskim donatorima, poreznim
obveznicima ili onima koji su nov¢ano uzdrzavani.’*

Politicki marketing tice se politickih organizacija (poput politickih
stranaka, parlamenata i vladinih odjela) koje usvajaju tehnike (poput istra-
zivanja trzista i dizajniranja proizvoda) i koncepte (poput zelje da zadovo-
lje zahtjeve glasaca), koji su izvorno koristeni u poslovnom svijetu kako bi
im pomogli da postignu svoje ciljeve (na primjer, pobijediti na izborima ili
usvojiti zakon).3*s

M. Bongrand definira politicki marketing kao “skup tehnika kojima je
cilj pridonijeti adekvatnosti jednog kandidata u odnosu na njegovo poten-
cijalno biracko tijelo, da s njim upoznaju najveci broj glasaca, i to svakoga
od njih ponaosob, da istaknu razliku u odnosu na konkurente, pa i protiv-
nike, te da s minimumom sredstava optimiziraju broj glasova koje tijekom
kampanje treba dobiti”+¢

M. B. Pustetta navodi da se politicki marketing “smatra onom granom
marketinga koja se bavi promocijom stranaka i kandidata” Razliku izme-
du komercijalnog marketinga, politickog marketinga i osobnog marketinga
treba traziti prije u koristenju najpogodnijih sredstava za postizanje ciljeva
nego u biti teorijskog sustava.’

Politicki marketing definiraju i D. David, ]. M. Quintric i H. C. Shroe-
der. Prema njima, ,politicki marketing je djelatnost koja ima za cilj opti-
malizaciju broja aktivista, financijskih doprinosa i pristasa jedne stranke,
programa ili kandidata, koristeci se svim nuznim sredstvima da se dostigne
postavljeni cilj u funkciji aspiracija javnog misljenja”3+

B. Spahi¢ u radu Izazovi politickog marketinga daje opcu odredbu
politickog marketinga kao “skupa analitickih, kreativnih i planskih akcija
kojima politicki subjekt nastoji osigurati $to ve¢u podrsku sljedbenika i
najsire javnosti u $to efikasnijoj realizaciji politickih ciljeva, konkretnog
politickog programa ili, pak, u osvajanju politicke vlasti u parlamentar-
nim izborima, uz istovremeno osiguravanje materijalne osnove svoga dje-
lovanja”.3+
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U knjizi Kontroverze propagandnog djelovanja B. Spahic istice da “poli-
ticki marketing, zapravo, ne predstavlja nista drugo do najsuvremenije obli-
ke postizanja raznih samo prividno politickih ciljeva, koji predstavljaju i ve-
oma znacajan segment utjecaja na mase (dakle, propagande, indoktrinacije,
socijalizacije, ‘politickog odgoja; ideologiziranja, javnih odnosa i sl.). To ne
predstavlja nista drugo do primjenu rafiniranih metoda marketinga (filozo-
fije, sistema i funkcije) ili, bolje receno, ‘marketing managementa’ (uprav-
ljanje uz pomo¢ marketinga) identi¢nog ekonomskoj sferi. Blizak pojam je
i tzv. ‘socijalni inzenjering”’3>°

B. Spahi¢, dalje, istice da je politicki marketing tzv. politicko “trzenje”
(RAZMJENA) programa, ideja, kandidata, pogodbi/aranzmana i sl. od stra-
ne politickih subjekata (medunarodnih asocijacija, medudrzavnih subjekata,
drzava, politickih stranaka i pokreta i sl.), tj. Siroka djelatnost zasnovana na
znanstveno utemeljenim metodama istrazivanja (marketing informativni/in-
teligent servis-MIS) svih relevantnih ¢initelja (parametara i varijabli) od kojih
je ovisna djelatnost i uspjesnost politickog subjekta, na osnovi ¢ega se izradu-
je OSTVARIV i politicki “trzisno kurentan” strateski plan djelatnosti (Mar-
keting pozicioniranja i pridobivanja svih vrsta potpore od strane postojecih
i potencijalnih partnera), te poslovno/djelatno-funkcionalno, takoder znan-
stveno utemeljeno i vodeno javno komuniciranje (informiranje, propaganda,
PR, Ivent/Performans marketing i sl.) kojemu je cilj poticanje i pridobivanje
pro domo sua najsirih segmenata domace ili medunarodne javnosti.

I. Siber definira politicki marketing kao “skup tehnika kojima je svr-
ha da pospjese podobnost jednoga kandidata (politicke stranke, programa)
odredenom izbornom potencijalu, da ga priblize $to ve¢em broju biraca,
da za svakog od njih nacine uocljivu razliku prema drugim kandidatima ili
protivnicima i da s minimalnim sredstvima dobiju $to veci broj glasova”?s*

Prema A. Nuhanovicu, politicki marketing je proizvod koji nastaje u
20. stoljecu kao sredstvo politicke komunikacije u suvremenim demokrat-
skim drustvima (opce pravo glasa, politicke slobode, izrazavanje javnosti
i dr.) tako da njegovi protagonisti rezolutno odbijaju bilo kakvu moguc-
nost njegova postojanja u diktatorskim, nedemokratskim drustvima.’s* U
odnosu na propagandu, prednost politickog marketinga je “u kreativnom
odnosu prema sadrzajima koji se promoviraju i oblikuju prema istrazenim
potrebama politicke javnosti”3s?
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Pri pokusaju definiranja politickog marketinga T. Pordevi¢ istice da se
pojmom politicki marketing “oznacava ¢itava mreza aktivnosti koje politic-
ke partije, subjekti politickog procesa, poduzimaju radi promocije klju¢nih
politickih ideja i vrijednosti, koje cine aksioloski stozer politickih doktrina
iz kojih je izvedena operativna paradigma vladavine socijalnih snaga, koje
u borbi za vlast konkuriraju sebi sli¢nim, grupnim strukturama koje su se u
okviru vazecega, aktualnog politickog sustava domogle politickog subjekti-
viteta, tj. sposobnosti da kompetentno preuzmu aparat javne vlasti ukoliko,
u toj konkurenciji, tu vlast osvoje”3*

Teorija politickog marketinga ukazuje na skromne teorijske os-
nove i uglavhom se zasniva na instrumentalizaciji ekonomskih kategorija
trzista i funkcionalisticke teorije razmjene politike i javnosti, odnosno na
komunikoloskom psihodinamickom modelu procesa uvjeravanja, pise F.
Vreg 35

Koncepcija politickog marketinga preko masovnih medija, smatra F.
Vreg, pridonijela je i odredenim pozitivnim osobinama politickog komuni-
ciranja, prije svega istaknula je osobnost kandidata, omogucila bolje odno-
se s javnos$cu, trazila kandidatovu sposobnost za komunikacijsku interakci-
juiu prvi plan stavila potrebe i interese gradana.

Z. Slavujevi¢ politicki marketing odreduje kao komercijalnu varijantu
politicke propagande, fokusiranu na konkretne politicke ciljeve i na krace
vremensko djelovanje, koji se, u uvjetima politickog pluralizma i autonomi-
je medija, ostvaruju publicitetom i placenim oglasavanjem.3s

S obzirom na navedene definicije politickog marketinga, moze se kon-
statirati kako se politika na temelju bogatog iskustva politickog djelovanja
samo posluzila visoko razvijenim i usavrsenim metodama i tehnikama ko-
mercijalnog marketinga. Objasnjavajudi slicnosti i razlike propagande u po-
litici i ekonomiji, B. Spahi¢ isti¢e da obje imaju za cilj (koristeci se gotovo
identi¢cnim metodama) modificiranje javnog misljenja i uvjetovanje (ne)
ponasanja mase u smjeru postizanja vlastitih ciljeva subjekata ekonomske
i politicke moc¢i i to u duljem vremenskom razdoblju, $to nije daleko od
pojma indoktrinacije.

B. I. Newman, opisujudi sli¢nosti komercijalnoga i politickog marke-
tinga, istice “kada se marketing primjenjuje u politici, proces izmjene se
usredotocuje na kandidata koji nudi politicko vodstvo u zamjenu za glas
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gradanina. Proizvod u politici je platforma kampanje i marketing bi trebao
zahtijevati da se istrazivanje i ispitivanje javnog misljenja izvrsi kako bi po-
moglo u oblikovanju platforme kandidata. Uz to iste tehnike istrazivanja se
upotrebljavaju za oblikovanje imagea kandidata”3s

Izborni marketing

U odnosu na kompleksnost i razli¢itost definicija politickog marketin-
ga, marketing koji prati izbore i izbornu kampanju naziva se izborni mar-
keting. Dakle, osnovna karakteristika izbornog marketinga jest vremen-
sko odredenje. On prati izborni proces, tj. zakonski i vremenski odredenu
kampanju stranaka i kandidata. Izborni marketing primjenjuje se prilikom
op¢inskih, gradskih, zupanijskih, parlamentarnih i predsjednickih izbora,
eventualno i referenduma. On podrazumijeva aktivan pristup u kampanji u

pravom smislu rijeci.

Zavrsetkom izbornog procesa, odnosno izborom kandidata, neki auto-
ri isticu da prestaje izborni marketing i tada ponovno nastupa razdoblje po-
litickog marketinga. Medutim, preciznije je konstatirati da nakon zavrsetka
izbora dolazi do implementacije, prvo izbornih rezultata zatim i izborne-
pobjednicke politicke platforme. To zahtijeva komunikaciju (politicku) iz-
medu svih (politickih i nepolitickih) aktera, a manje marketing (politicki ili
izborni). Dakle, izmedu izbora politicki akteri komuniciraju “tvoreci” poli-
ticku komunikaciju.

Funkcije izborne kampanje

Najvaznija funkcija izborne kampanje jest osiguranje uvjeta za pred-
stavljanje i promidzbu politickih kandidata, stranaka, programa i ideja, a
u cilju osiguravanja potpore biraca. To je funkcija mobiliziranja potpore
birac¢a. U demokratskim drustvima bez izbornih kampanja nema ni demo-
kratskih izbora. Stoga su izborne kampanje dio izbornoga i politickog pro-
cesa koji prethode prijenosu vlasti s naroda, birac¢a na kandidate, odnosno
predstavnike u zakonodavnim tijelima.
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Pored funkcije mobiliziranja potpore biracima, postoje i skrivene (la-
tentne) funkcije kampanje, kao §to su:3s®

/7

% simbolicka (simbolicki izraz narodnog raspolozenja);

‘0

% participativna (daje dojam da biraci sami sudjeluju u upravljanju
drzavom);

7
*

integrativna (znaci jacanje uvjerenja u legitimnost sustava);

X3

A

jacanje uloge politickog vodstva (uloga lidera u kampanjama je
nezamjenjiva, jer su oni glavni akteri za vlast);

7
'0

*,

informativna (bira¢i u kampanjama dobivaju mnostvo «novih»
informacija, stavova, misljenja i obecanja), i

% ideoloska (u kampanjama se mobiliziraju pristase i biraci za
ideolosku orijentaciju).

1z perspektive komunikacija, B. Gronbeck je konstruirao “funkcionalni
model istrazivanja kampanje” Taj model, u skladu s modelom koristi i za-
dovoljenja, pretpostavlja da su “primatelji aktivna ljuska bi¢a koja se podvr-
gavaju komunikacijskim porukama, a kroz izlozenost tim porukama mogu
zadovoljiti odredene potrebe, pa tako i posti¢i odredeno zadovoljenje”3s°

U kampanjama postoje i instrumentalne funkcije i potrosacke funkcije.
Jedna od tri instrumentalne funkcije je aktivacija ponasanja. Kampanje ne
sluze samo za pojacavanje stavova biraca ili mijenjanje njihovih sklonosti
nego i za stvarno motiviranje biraca da glasuju ili pomognu u kampanji.
Druga instrumentalna funkcija kampanja su kognitivne prilagodbe. Kam-
panje prema pitanjima za raspravu mogu poticati svijest o nekom pitanju,
odrazavati gledista kandidata ili rezultirati modifikacijom stajalista biraca.
Konacno, funkcija kampanja je legitimizirati i novo vodstvo i kasnija pravi-
la, zakone i propise.?*

Potrosacke funkcije su one koje su utjelovljene u komunikacijskim pro-
cesima koji idu dalje od odabira kandidata i donosenja zakona. One poma-
zu u stvaranju metaforicnih slika i sociopsiholoskih asocijacija koje stvaraju
sponu koja povezuje nas politicki sustav u jednu cjelinu. Kampanje omogu-
¢uju osobni angazman u nekoliko oblika: izravno sudjelovanje, razmisljanje
o samom sebi i definiranje samog sebe, drustvenu interakciju i raspravu i
estetska iskustva javne drame i Zivota u skupini. A kampanje, takoder, legi-
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timiziraju izborni proces, ponovno potvrdujuci nasu predanost nasoj vrsti
demokracije, debate i vodenja politicke kampanje.

Kampanje stoga porucuju i utjecu, pojacavaju i preobracaju, pojacavaju
entuzijazam i informiranje, te motiviraju i obrazuju. Kako Gronbeck doka-
zuje, kampanje “istina omogucavaju da vode budu izabrani, ali u kona¢nici
oni nam takoder govore tko smo kao narod, gdje smo bili i kamo idemo; po
svojoj velicini i trajanju oni odvajaju nasu kulturu od svih drugih, uce nas
o politickom zivotu, postavljaju nase individualne i kolektivne prioritete,
zabavljaju nas i stvaraju temelj za drustvenu interakciju».>**

Ciljevi izborne kampanje

Svaka bi izborna kampanja trebala imati svoj cilj. Politicke stranke i
kandidati utvrduju svoje ciljeve u fazi pripreme i promisljanja o kampanji.
Nitko se nece kandidirati bez nekog cilja. Taj cilj kampanje bit ¢e dio opce
strategije politickih aktera. Od ciljeva ovisit ¢e i sama organizacija, ljudstvo,
kao i troskovi kampanje. Cilj bi trebalo uskladiti realnom okviru u kojem se
nadmecu politicki akteri. Ciljevi izborne kampanje mogu biti:**

% maksimalisticki ciljevi,
% umjereni izborni ciljevi,

% minimalni izborni ciljevi,

% neizborni ciljevi.

Pored navedenih, moze se dodati i:

R/

s percepcijski cilj

Maksimalisticki ciljevi podrazumijevaju pobjedu na odredenim izbo-
rima. Pobjeda na izborima moze biti viseznacna. Jedna politicka stranka
moze se smatrati pobjednicom u slucaju da njeni zastupnici samo participi-
raju u parlamentu. Ukoliko takve stranke imaju dogovorenu koaliciju s ne-
kom ili nekim veéim strankama, to bi znacilo i participaciju u vlasti. Takvih
primjera ima u bosanskohercegovackoj postdaytonskoj sceni gdje brojne
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stranke s jednim parlamentarcem tvore vladaju¢u koaliciju koju ¢ini vise od
deset stranaka. S druge strane, vece politicke stranke izbornom pobjedom
smatrale bi dobivanje planiranih mandata da mogu preuzeti vlast u zemlji.
Definicija izborne pobjede sasvim je sigurno da se razlikuje s obzirom na
politicki i izborni sustav u svijetu.

Umjereni izborni ciljevi podrazumijevaju ostvarivanje takvih izbornih
rezultata u kojima stranka participira u zakonodavnim tijelima i nastavlja
igrati znacajnu ulogu u politickoj areni. Umjereni rezultati mogu stranku
dovesti u koalicijsku vlast ili joj dati status jake oporbe.

Minimalni izborni ciljevi mogu podrazumijevati samo participaciju
u zakonodavnim tijelima. Vidjeli smo da se u tranzicijskim zemljama taj
mandat moze dobro «prodati». Medutim, u stabilnim politickim sustavi-
ma samo participacija najce$ce bi znacila ostvarivanje minimalnih izbornih
rezultata.

Neizborni ciljevi postavljaju one politicke stranke koje samo sudjeluju
na izborima, a unaprijed svjesne svojih malih izbornih mogu¢nosti. Interes,
samo za sudjelovanjem, moze biti motiviran drugim politickim ciljevima.
Neke stranke (neizbornih ciljeva) zauzimaju mjesto «kriti¢ara», dok druge
sluze kao psiholoska potpora drugima u vrijeme politicke kampanje.

Na kraju, cilj moze biti i percepcijski. Percepcijski cilj je op¢i dojam, do-
zivljaj pojedinca, medija i javnosti. Ponekad se mogu neki ciljevi ne ostvari-
ti, ali percepcijski stranka moze izgledati kao pobjednik. Npr. na izborima
u Bosni i Hercegovini gdje se jo$ uvijek dominantno glasuje unutar nacio-
nalnih korpusa jedna politicka stranka ne mora biti (matematicki) pobjed-
nik na razini entiteta ili drzave, ali moze biti dominantni pobjednik unutar
jednog naroda. Takve stranke se smatraju pobjednicima.

Organizacija izborne kampanje

Bill Clinton, americki predsjednik od 1992. do 2000., u svojoj knjizi
Moj zivot pise kako se za uspje$nu kandidaturu mora imati dobra organiza-
cija kampanje.*®* Organizacija predizborne kampanje obuhvaca cjelokupnu
pripremu, organizaciju, realizaciju i pracenje odvijanja, odnosno korekciju
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kampanje (scheduling), kao i osiguravanje financijskih sredstava za kam-
panju (fund rasing). Prema nekim autorima (D. Lindon, Le marketing po-
litique), nacela i metode organizacije i planiranje jedne izborne kampanje
po svojoj prirodi nisu razli¢iti od onih koji se primjenjuju u industrijskim i
trgovackim poduzecima.

U organizaciji izborne kampanje jedna od najvaznijih, zapravo te-
meljnih aktivnosti je organizacija osoblja u izbornom stozeru, utvrdivanje
strukture izbornog stozera, zatim materijalna i tehnicka sredstva, nacin
prikupljanja financijskih sredstava i druga organizacijska sredstva. Cilj je
dobre organizacije kampanje osloboditi kandidate svih nepotrebnih briga
kako bi se posvetili zadatcima koji podrazumijevaju promisljanja ili nepo-
sredne kontakte na terenu. Od uspjes$ne organizacije kampanje znacajno ce
ovisiti plan provedbe kampanje i sami izborni rezultati. Stoga se organiza-
cija kampanje povjerava najstrucnijim i najiskusnijim osobama politickih
stranaka ili politickim savjetnicima.

Poslije govora i najave moje kandidature dao sam niz intervjua,
a potom sam se morao posvetiti sastavljanju organizacije i priku-
plianju sredstava. Odlucio sam da baza kampanje bude u Little Roc-
ku umjesto u Washingtonu. Ostanak u Arkansasu donio je prednost
mladom osoblju da se usredotoci na posao a ne na veliki vasington-
ski stroj za Sirenje laZi. Organizaciju sam zapoceo s osobljem koje je
bilo iz Arkansasa, a na &elu kampanje bio je Bruce Lindsey.

Craig Smit se bavio mojim imenovanjima u uprave i odbore, a
bio je i financijski direktor. Georgea Stephanopoulsa imenovao sam
zamjenikom voditelja kampanje zaduzenog za komunikacije. Georg
je bio dobro upoznat kako funkcionira 24-satni ciklus vijesti, te smo
se tako mogli obraniti od losih kritika tiska i uZivati u dobrim prica-
ma. U meduvremenu Craig Smit je otiSao na mjesto organizatora
kampanje u drzavama, a Dee Dee Myers postala je predstavnica za
tisak. Eli Segal je postao Sef osoblja kampanje zaduZen za sredisnji
ured, financije i zrakoplov kampanje. Jems Carville je sve elemente
kampanje-politiku, tisak i istraZivanje- postavio u veliki, otvore-
ni prostor stare konferencijske dvorane u zgradi novina Arkansas
Gazzete. Hillary je rekla kako je to poput «RATNE SOBE», te je taj na-
ziv i ostao. U ratnoj su se sobi svaki dan odrzavali sastanci od sedam
ujutro do sedam navecer.. .3%
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Ovisno o resursima i fazama izbornog procesa, politicke stranke u nacional-
nim sredi$njicama mogu zaposljavati nekoliko stotina osoba. S obzirom na or-
ganizaciju kampanje stranacko osoblje se rasporeduje u odjele koji su zaduzeni
za razlicite duznosti. Stru¢njaci se slazu kako nema opceg obrasca organizacije
odjela u kampanji i da to ovisi od niza cinitelja. No ako se sagledaju iskustva
izbornih kampanja, sugerira se nekoliko standardnih odjela. Tako sve kampanje
imaju odjel za financije ili odjel za prikupljanje financijskih sredstava, zatim odjel
za Clanstvo koje okluplja i mobilizira stare ali i nove ¢lanove. L. Zetter sugerira
i odjel za politiku ili istrazivanja. Tu je i odjel za odnose s medijima uz ulogu
glasnogovornika. Pored navedenih odjela treba spomenuti i ured stranackog cel-
nika kao moguceg menadzera kampanje. U ovom uredu djeluje desetak osoba.>*s

Politicke kampanje karakterizira njihova organizacijska slozenost.
Nijedna druga vrsta kampanje nema tako izrazenu slozenost kao izborna
kampanja. To je kampanja u kojoj stratezi moraju uskladiti spektar svakod-
nevnih aktivnosti, kao §to su: 3%

1) prikupljanje novcanih sredstava;

2) angaziranje i koordinacija ponekad golemog broja volontera;

3) uspostaviti i odrzavati osobni kontakt s ciljanim skupinama pu-
tem telefonskog agitiranja, od vrata do vrata, kroz govore, sastan-
ke malih skupina itd.;

4) dogovaranje brojnih oblika nastupa;

5) produkcija i distribucija brosura, materijala putem izravne po-
$te/marketinga, itd.;

6) rad s medijima - slanje priop¢enja za medije i drugi oblici surad-
nje s medijima;

7) produkcija i Sirenje pla¢enih medijskih materijala i

8) konstantna evaluacija feedback-a/povratne informacije javnosti
kroz anketiranje i druge tehnike istrazivanja.

Kod organizacije kampanje moze se govoriti o dva sveobuhvatna cilja
tijekom predizbornog razdoblja. Prvi je cilj obavljanje svih tehnickih pri-
prema prije nego se izbori raspisu, a kampanja zapocne. Drugi je cilj osigu-
rati $to vise kontakata s birackim tijelom izborne jedinice kako bi se stvorila
povoljna politicka i izborna klima kroz predizborno razdoblje.
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Organizacija izbornog stozera, s obzirom na svoje prakticno znace-
nje u kampanji, Cesto je pocetna aktivnost u pripremi izbora. Zbog svoje
prakticne vaznosti zadac¢a na organizaciji izbornog stozera povjerava se
najstrucnijim i najiskusnijim stranac¢kim ljudima i politickim savjetnicima
(agencijama) za izborne kampanje. Kroz razvoj visestranacke demokraci-
je izborna iskustva ukazuju da nema jedinstvene organizacijske strukture
izbornog stozera, tj. ima toliko nac¢ina organiziranja ucinkovitih politickih
kampanja koliko ima i stranaka odnosno kandidata. Ta struktura razlicita
je i u odnosu na izborne sustave kao i na specifi¢nosti pojedinih stranaka
ili kandidata. Medutim, isto tako u visegodisnjoj praksi potvrdili su se neki
elementi koji bi trebali biti sastavnicom svake izborne kampanje ukoliko se
zeli postici ocekivani izborni rezultat.

Kod organizacije izbornog stoZera treba imati na umu Cetiri os-
novna pravila: 1. Zapoceti organizaciju na vrijeme (Treba poceti s or-
ganizacijom puno ranije nego sto se objavi kandidatura ili sluzbeno
zapocne kampanja). 2. U organizaciju kampanje treba ukljuciti veli-
ki broj ljudi, ukljucujudii prijasnje, sadasnje i buduce pristase. (Treba
skupiti sve prijatelje i s njima planirati kampanju). 3. Kod organizi-
ranja stoZera treba imati na umu zadatke i ciljeve, te povezati orga-
niziranje s temom i porukama kampanje. (Treba razmotriti tehnike
koje se namjeravaju koristiti u svezi s temom kampanje. Npr. Zelite
li naglasiti da ste kandidat koji vjeruje u otvorenu vlast, trebate vo-
diti otvorenu kampanju ili Zelite li naglasiti osobni pristup u politici
budite spremni i¢i od vrata do vrata itd.). 4. Neka kampanja bude
organizirana tako da odraZava osobnost kandidata. (Pozorno pro-
cijeniti osobnost kandidata i njegova uvjerenja, treba razmisliti u sto
kandidat stvarno vjeruje.)

Mnogi izborni savjetnici smatraju da se u Sjedinjenim Americ¢kim Dr-
zavama, stru¢no gledano, odvijaju najkvalitetnije i najskuplje izborne kam-
panje. Medutim, iz podjele politickih, a napose izbornih sustava i s obzirom
na razlike u politickoj kulturi, jasno je da se svi elementi americke kampanje
ne mogu izvoditi u zemljama s ¢isto proporcionalnim izbornim sustavima.

No, da dobra organizacija kampanje moze biti klju¢ uspjeha svih kam-
panja, posve je poznato. Jedan od sjajnih primjera dobre organizacije jest
i mobilni medijski centar. Tijekom kampanje za americkog predsjednika
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2004. godine Demokratska stranka je krajem srpnja odrzavala cetverodnev-
nu konvenciju u Bostonu.

Dok demokrati koriste televizijske prijenose da bi Cetiri dana
iz Bostona kritizirali predsjednika i njegovu politiku, gospodin Bush
provodi radni odmor na rancu u Texasu. No, u samom Bostonu Re-
publikanska stranka je otvorila viastiti media centar, koji je direktor
za medije Republikanskog nacionalnog odbora, Scott Hogenson,
nazvao «ratnim stoZerom». - Nas posao u Bostonu je da pokusamo
odgovoriti na optuzbe, da popunimo praznine. Tamo gdje nedostaje
podataka, miih ponudimo... A kada se informacije namjerno iskriv-
ljuju, onda mi reagiramo i to ispravljamo».3*”

Kako uspostaviti izborni stozer, rasporediti ljude i odrediti im zadace,
kako uskladiti i povezati 3M (Men, Money, Minutres) osoblje, novac i vri-

jeme.3®

Strategija izborne kampanje

Svaka bi izborna kampanja trebala imati svoju strategiju. Smisljaju ih
politicki konzultanti zajedno sa stranackim vodstvom ili kandidatom. Stra-
tegija kampanje su planovi za prilagodbu pravila, kandidata, birackog tijela,
problema i resursa jedni drugima. Strategija se temelji na uo¢enim snagama
i slabostima pojedinog kandidata (stranke) u o¢ima potencijalnih glasaca u
kontekstu primjenjivih izbornih pravila.

Pisuci o izbornoj strategiji, I. Siber smatra nuznim razlikovanje izbor-
nog programa i izborne strategije. Prema njemu, izborni program je javni
dokument koji se objavljuje i pokusava uciniti dostupnim birac¢ima. S druge
strane, izborna strategija je interni dokument koji sadrzi prethodne anali-
ze i postupke pomocu kojih se pokusava maksimalizirati u¢inak kampanje.
Siber isti¢e da okvirni sadrzaj izbornog programa prethodi izradi izborne
strategije.>*®

U literaturi sustavno su izlozena i konkretnim primjerima ilustrira-
na pravila uspjesnoga realiziranja strategije predizborne kampanje. C. A.
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Smith ustanovio je 14 strateskih pravila koja vladaju u vecini predizbornih

kampanja:37°

1)

2)

3)

9)

10)

Pobjeduje kandidat kojeg preferiraju ljudi koji glasuju na dan iz-
bora.

Malo je vazno koga preferiraju oni koji nisu izasli na izbore ili
koji je kandidat imao najve¢u potporu mjesec dana uoci izbora.
Istaknuti politicki konzultant iz SAD-a Joe Napolitano je s time u
vezi rekao: “Izbori su poput jednodnevne rasprodaje”

Za postizanje preferiranja klju¢no je opetovano, uvjeravajuce ko-
municiranje medu vjerojatnim birac¢ima (likely voters), tj. onima
koji ¢e po svemu sudedi izaci na izbore.

Stratezi kampanje trebaju usmjeriti aktivnost na odredena
podrucdja gdje ima najviSe vjerojatnih biraca koje se moze uvjeriti.
Stratezi kampanje trebaju pokusati povecati izlazak na izbore
u podrucjima gdje stranka, odnosno kandidat, ima najizrazitiju
potporu.

Pozeljno je da se kandidati predstave kao ugodni ljudi, koji su u
suglasju s interpretativnim sustavima vjerojatnih biraca.

Poruke kampanje trebaju odgovarati kandidatu, pravilima i cil-
janim skupinama biraca (target voters), te moraju biti to¢ne, ra-
zumljive i liSene podcjenjivanja biraca.

Kandidat mora prihvatiti ulogu nositelja vlasti ili izazivaca, te
koristiti se argumentima koji odgovaraju ulozi: kandidati koji
su do izbora bili na vlasti trebaju naglasavati svoju legitimnost
i kompetentnost; izazivaci trebaju biti ofenzivni i kriticni prema
dotadasnjoj vlasti te nuditi alternativu.

Poruka kampanja treba se $iriti kao crveni luk oko sredisnje teme,
te se ponavljati u medijima tako da je svi ciljani biraci znaju na
dan izbora. Obrada sredisnje teme treba upecatljivo odgovoriti
na klju¢no pitanje: “Zbog cega bih glasovao upravo za toga kan-
didata umjesto za njegova protivnika?”

Kampanje trebaju istaknuti vizualne i verbalne simbole koji snaze
sredi$nju temu i izbjegavati one simbole koji su s temom u nesug-
lasju.
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11)

12)

13)

14)

Kampanja se mora usmjeriti na medij koji u danoj situaciji ima
najveci utjecaj, tj. onaj posredstvom kojeg vecina ciljanih biraca
dobiva najvise informacija. (Npr. Jimmy Carter se 1976. go-
dine intenzivno oglasavao i nastupao na radiopostajama koje su
ponajvise slusali obojeni gradani.)

Predizborne kampanje nisu adekvatan forum za otvaranje novih,
slozenih pitanja, educiranje biraca o novim prioritetima ili
porucivanje kako su prisutna vjerovanja i vrijednosti pogrjesni.
Odasiljanje poruke treba koincidirati s vremenom kada pripad-
nici ciljanih skupina bira¢a donose izbornu odluku. Sezdesetih
i sedamdesetih godina konzultanti su savjetovali kandidate da
iznesu svoje glavne argumente na pocetku kampanje kako bi
osigurali potporu, ali od druge polovine osamdesetih se klju¢ni
spotovi i druge poruke predstavljaju posljednjih dana kampanje,
jer se velik broj biraca od toga vremena odlucuje u posljednji cas
(zato $to su u razdoblju koje je prethodilo osamdesetima partisan
voters, tj. ¢vrsti simpatizeri stranaka bili puno prisutniji).

U pripremi i provedbi kampanje sve provijeriti dva puta, jer male
stvari mogu biti jako vazne, a velike stvari uvijek zasluzuju pozor-
nost.

Ta strateska pravila mogu uspjesno realizirati medijima i javnosti po-

znati kandidati, koji imaju punu potporu svojih stranaka, raspolazu s do-

voljno financijskih sredstava i suraduju s kvalitetnim konzultantima. Dugo-

godisnja izborna praksa, stru¢ni i studiozni pristupi izbornim kampanjama

potvrduju da se strategija kampanja razlikuje od izbora do izbora, pa i od

stranke do stranke i od kandidata do kandidata. Unato¢ takvoj ¢injenici,

moguce je sagledati prisutnost stanovitih zajednickih nazivnika. Americki

politolozi E. Diamond i S. Bates primjecuju da je opca strategija svake pre-

dizborne kampanje:*”*
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Razradujuci elemente strategije E. Diamonda i S. Batesa, D. Lali¢ sma-
tra da ovakav op¢i obrazac ima odredene nedostatke, ponajprije zbog jed-
nog segmenta kampanje, a to je ocjena dotadasnje vlasti. Polazeci dalje od
Diamondove i Betesove strategije i preciziraju¢i segment njihove “vizije bu-
du¢nosti nakon izborne pobjede” kao “izborna obecanja’;, D. Lali¢ polazi od
sljedece sheme elemenata strategije predizbornih kampanja:*7>

% identifikacija,

% argumentacija,

% ocjena doizborne vlasti,

% reagiranje na konkurenciju,

¢ izborna obecanja.

Prema D. Lalicu, “tijekom predizbornih kampanja politicka stranka na-
stoji u relaciji prema glasacima i javnosti u cjelini ostvariti sljedece: predsta-
viti svoju stranku i kandidate te istaknuti svoju posebnost (identifikacija);
ukazati na razloge zbog kojih treba glasovati za stranku i njezine kandidate
(argumentacija); iznijeti svoj odnos prema dotadasnjoj vlasti, (ocjena doi-
zborne vlasti); izraziti svoje misljenje o suparni¢kim strankama (reagiranje
na konkurenciju); iznijeti kakvu bi politiku vodila i $to bi ostvarila ukoliko
bi dosla na poziciju vlasti ili pak utjecaja na vlast (izborna obecanja)”373

Strategija je nacin kako postici cilj ili svrhu. U politici je cilj pobijediti
na izborima. Naravno, da bi se to ucinilo, potrebno je potaknuti pojedince
da postanu predani necijoj kandidaturi i tada, $to je jednako vazno, da za-
ista glasuju na izborima. To je uistinu dug, slozen proces. Nijedno pojedi-
nacno pitanje, dogadaj ili osobna znacajka ne moze motivirati dovoljno da
postanu predani i na izborima glasuju u dovoljnom broju. Postoji ogranicen
broj komunikacijskih pristupa ili strategija kojima se bira¢i mogu artikuli-
rati i motivirati. Stoga, pojedina pitanja, kandidati i izbori u velikom mjeri
nisu od znacajne vaznosti. Vazno je je li kandidat aktualni predsjednik ili
izazivac.>™

S tim u vezi J. Trent i R. Friedenberg (2000.) detaljno razraduju strate-
gije duznosnika (aktualni predsjednik). Prema njima, prve Cetiri strategije
su simboli¢ne prirode, a ostale su pragmati¢ne ili instrumentalne. Simbo-
licke strategije su:37s
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poklanja javno povjerenje. Oni imaju mandat potaknuti ili doni-
jeti zakon na dobrobit drustvene zajednice.

Sposobnost i ured. Duznost podrazumijeva i sposobnost. Tako
osoba koja je na vlasti moze lako prenijeti taj dojam sposobnosti.

Karizma i ured. Duznost utjelovljuje uzbudenje, vrstu domoljub-
nog glamura i zbog toga osoba koja je na vlasti poprima te karak-
teristike. Kada predsjednik stize u grad, ceste su blokirane, djeca
se pustaju s nastave, svira glazba, televizijske kamere i fotorepor-
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stvaranje pseudodogadaja u svrhu privlacenja i kontroliranja
medijske pozornosti;

ugovaranje sastanaka na drzavnoj razini;

usvajanje drzavnih zakona;

konzultiranje ili pregovaranje sa svjetskim vodama;
manipuliranje gospodarstvom ili drugima vaznim domacim pi-
tanjima;

javno izjasnjavanje stranackih i drugih vaznih voda;
naglasavanje postignuca;

stvaranje i odrzavanje stava «iznad politickih rovovax;
oslanjanje na pomoc¢nike za utiranje staze kampanje;

objasnjavanje i pojacavanje problema strane politike u svrhu
postizanja medunarodne krize.
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Segmentiranje biraca

Vrlo vazno pitanje izborne kampanje je svjesnost stranaka i kandidata
da nece biti u mogucnosti privuci sve birace razlicitih uvjerenja. Shodno
tomu, B. I. Newman istice da kandidati moraju utvrditi tko su njihovi biraci.
«Ideja o podjeli birackog tijela u razlicite glasacke blokove i potom stva-
ranje platforme kampanje koja ¢e privuci kandidatove pristase u politici
ne predstavlja nista novo. Pripadnost stranci je pojam koji odgovara ovom
nacinu razmisljanja; kandidati grade platformu kampanje kako bi zastupali
pitanja i politiku vaznu bira¢ima u svojim strankama. Medutim, ono sto je
novo jest rascjepkavanje birackog tijela, koje se sastoji od puno razlic¢itih
glasackih skupina, od kojih svaka ima svoje prioritete».?”®

Na komercijalnom trzistu marketinski struc¢njaci oslanjaju se na “se-
gmentiranje trzista” kako bi mogli poslovati u stvarnosti gdje su ukusi i Zelje
potrosaca raznoliki i mijenjaju se. Koristeno u vezi s napretkom u infor-
matickoj tehnologiji, segmentiranje trzista ima moguénost rasc¢laniti trzi-
Ste na odjele, segmente ili skupine potrosaca. Analiza segmentiranja trzista
koristi se jer marketinski stru¢njaci shvacaju da njihovi proizvodi i usluge
ne mogu zadovoljiti sve potrosace i oni prema tome moraju razvijati pro-
izvode za one potrosace koji ¢e ih vjerojatno kupiti. Proizvodi moraju biti
usmjereni tako da zadovoljavaju potrebe i zelje to¢no odredenog segmenta
potrosaca. Ovo se posebno odnosi na tvrtke koje se pokusavaju natjecati s
pokretackim silama u svojoj grani industrije.

Na isti nacin politicari su se poceli oslanjati na ovaj model kako bi se-
gmentirali skupine biraca. Svaki segment predstavlja dio birackog tijela koji
e biti potreban za pobjedu na izborima. Prvi korak pocinje analizom tr-
zista koristeci se orijentacijom potrosaca. Komercijalno trziste moze biti
segmentirano na vi$e razlicitih nacina. Standardne strategije segmentiranja
ukljucuju rasclanjivanje trzista prema zemljopisnim podrucjima, demo-
grafskoj slici, razlikama u nacinu zivota, stavovima i sl.

U segmentiranju je svojstveno identificiranje potreba biraca kao po-
cetni korak u dijeljenju trzista na segmente. Kandidati moraju privudi svoje
birace pomocu sredstava koja su im na raspolaganju. Biraci su postali profi-
njeniji i obrazovaniji u svom pristupu politici, bas kao i radnici u medijima
koji pokrivaju izbore. Zbog toga je privlacenje biraca izravno postalo teze.
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Razne skupine za posebne interese daju na znanje kandidatima da, ukoliko
ne budu zastupali odredena pitanja i politiku, nece dobiti podrsku.

Zbog utjecaja televizije kandidati imaju priliku i moguénost privudi bi-
race na razlicite razine. Medutim, postoje vazne razlicitosti izmedu biraca.
Biraci se razlikuju kroz nekoliko dimenzija koji segmentiranje trzista biraca
¢ine zadatkom drukd¢ijim od segmentiranja trzi$ta potrosaca.

Na izborima za predsjednicku nominaciju Demokratske stranke
2004. godine, mediji su pisali o Dennisu Kucinichu da je on borac za
cilieve u koje zarko vjeruje. Taj kongresmen iz Ohia smatra sebe naj-
boljim predstavnikom interesa Amerikanaca nizih i srednjih primanja.

Za istu nominaciju natjecao se i svecenik - politicar Al Sharpton.
Njegova poruka bila je da se zalaZe za interese manjina. U istoj nomi-
naciji bio je i senator John Edwards. Njegova ciljna skupina su obicni
ljudi ciji je on, kako kaZe, istinski zagovornik.

Segmentiranju bira¢a autori pristupaju na razli¢ite nacine. I. Siber u Po-
litickom marketingu citira G. Smita i ]. Saundersa koji navode Cetiri osnovna
oblika segmentacije: geografski, bihevioristicki, psihografski i demografski.
Neki autori, poput A. Dowsa (1975.), segmentiraju biracko tijelo na osam
kategorija biraca: agitatore, pasivne, lojalne, nedovoljno informirane - pasiv-
ne, neutralne, apati¢ne, nedovoljno informirane - neutralne i neopredijeljene.

Model ponasanja biraca

Promatrajudi politicki marketing s aspekta strategije kampanja, B.I. Newman
(1994.) razraduje i model ponasanja biraca. On istice da u modelu za proucava-
nje biraca postoji pet sastavnica. Kad se utvrde motivi biraca, biracko tijelo se
moze razdijeliti na segmente koji odgovaraju jednoj ili vise od ovih pet dimenzija.

Funkcionalna vrijednost

Prva sastavnica u modelu proucavanja biraca, prema Newmenu, na-
zvana je funkcionalna vrijednost. Ona predstavlja korist ili blagodati koje
birac ocekuje dobiti od kandidata kada on stupi na sluzbeni polozaj.3””

258 |



Osnove politickog komuniciranja

Medu predsjednickim kandidatima 1992. godine, biraci su glaso-
vali na osnovi problema koje su kandidati zastupali. Clinton je govorio
0 gospodarstvu, zdravstvenoj zastiti za sve gradane i vracanju ljudi na
posao, dok je Bush govorio o svojim postignucima u vanjskoj politici, a
Perotovo glavno pitanje bilo je rezanje deficita i omogucavanje narodu
da opet uzme svoju zemlju. Zastupajuéi brojna pitanja i stavove, svaki
od kandidata je na razlicite nacine nastojao privuci americki narod.

Drustvena vrijednost

Druga sastavnica u modelu ponasanja biraca jest drustvena vrijednost.
U njoj je kandidat stereotipiziran kako bi se stvorila jaca povezanost izme-
du kandidata i odabranih segmenata bira¢a u drustvu (npr. zamijecena je
potpora koju su Bushu dali konzervativci, poslovni vode i kreposna vecina,
za razliku od potpore za koju je primijeceno da su je Clintonu dali umjere-
njaci, zeleni, mladi biraci i biraci homoseksualci i lezbijke). Kandidat dobiva
stereotipe na vise nacina, ukljucujudi koristenje probranih obracanja u re-
klamama ili kandidata osobno podrzavaju skupine ili pojedinci. Kandidatov
imidz je vrlo usko vezan za ovu sastavnicu.?”®

Emotivna vrijednost

Treca sastavnica u modelu jest emotivna vrijednost. Ona takoder po-
drazumijeva da se kandidat koristi elementima osobnosti. U ovoj dimenziji
kandidat naglasava znacajke svoje osobnosti kako bi ojacao sliku u glavi
bira¢a. Cinedi to, on uspostavlja emotivnu vezu s bira¢ima stavljajuci se u
red s drugim “herojima”?”

Stalna asocijacija nastala izmedu Clintona i Johna Kennedyja
osnazila je imidz Clintona kao jakog vode koji predstavlja promjene.
Perotova tvrdnja da Ce biti praktican voda zasniva se na njegovom
uspjehu i iskustvu u poslovnom svijetu. Perot je upotrijebio to sred-
stvo kako bi se razlikovao od svojih protivnika pitajuci americke bi-
race kome bi Zeljeli pozajmiti svoj novac. Pitanje je bilo formulirano
tako da igra na kartu povjerenja i sugerira da je Perot osoba vrijedna
povjerenja, dok njegovi suparnici nisu. Bush je Zelio da ga vide kao
obiteljskog covjeka i kao toplu i briznu osobu koja Zeli ljubazniju i
njeZniju naciju. Bush je naglasavao svoja iskustva u vanjskoj politici
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kako bi naveo glasace da s njim osjecaju vecu sigurnost. Clinton se
predstavio kao ustrajan guverner koji brine o problemima prosjecnih
gradana. Perot je bio kandidat koji je govorio kako jest, dovoljno jak,
sa svojim stilom koji ne dopusta besmislice, da propise lijek potreban
u ovoj zemlji za riesavanje nasih problema.

Uvjetna vrijednost

Cetvrta sastavnica je uvjetna vrijednost koja predstavlja stvarnost u
kojoj ponekad izbor biraca ovisi o privremenim dogadajima ili privatnom
zivotu kandidata, u zemlji, ili mozda u svijetu. Kandidati se cesto koriste
ovom komponentom kao sredstvom za stvaranje iluzije da je jedan kandi-
dat sposobniji snaci se u odredenoj krizi nego drugi kandidat. Ovo sredstvo
obracanja birac¢ima je vrlo djelotvorno i u sebi sadrzava suptilna i ne tako
suptilna nastojanja da se svog suparnika prikaze u negativnom svjetlu. Ov-
dje kandidat gradi imidz ne na osnovi specificnih problema ili stavova koje
zastupa, ve¢ na osnovi hipotetickih situacija u glavi biraca zbog kojih on ili
ona misle: “Ali §to da se to stvarno dogodilo?” Prikazujuéi hipoteticke situ-
acije, kandidat prisiljava birace da u svojoj glavi donesu ¢vrstu odluku na
osnovi buducih dogadaja. Kandidat koji je uspjesniji u uvjeravanju biraca
da je njegova vizija buduc¢nosti najtoc¢nija navodi birace da potraze one ka-
rakteristike i platforme kampanje koje oslikavaju najvjerojatnije scenarije.

Clinton je pobijedio na izborima 1992. godine velikim dijelom
zbog loseg stanja u gospodarstvu i zbog njegove sposobnosti da
uvjeri birace da moze srediti probleme u zemlji. Bush je bezuspjesno
pokusao uvjeriti birace da je on “mirna ruka” u vrijeme neke krize i da
Clinton nema iskustvo potrebno za donosenje teskih odluka.

Spoznajna vrijednost

Peta i posljednja sastavnica jest spoznajna vrijednost. Ona predstavlja
dimenziju kandidatove strategije koja se obraca birac¢ima ciljajudi na njiho-
vu radoznalosti i Zelju za novine. Ovo sredstvo naglasava nezadovoljstvo
biraca trenuta¢cnom administracijom ili igra na zelju biraca da na vlasti vide
nekoga tko sa sobom donosi drukciju orijentaciju.
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Spoznajna vrijednost je ocito bila dominantna snaga na izbo-
rima 1992. godine, kada su i Clinton i Perot uspostavili svoje kandi-
dature na osnovi promjene vezane za lose stanje u gospodarstvu i
potrebe za novim vodstvom u Washingtonu. Clinton je u odredenoj
mjeri bio faktor radoznalosti u glavama nekih biraca zbog njegovog
imidZa i platforme kampanje koju je zastupao.

Pojedini teoreticari (Newman i Sheth) iznose pretpostavku da je iz-
bor glasaca voden jednom ili vise od pet vrijednosti: 1) politicka pitanja,
ili osobna uvjerenja glasaca o stajalistu kandidata o pitanjima vaznim za
glasaca; 2) socijalne slike, ili imidZ kandidata prema glasacu u smislu de-
mografskih, socio-ekonomskih, kulturalno-etnickih, i politicko-ideoloskih
atributa; 3) personalitet kandidata u smislu emocionalnih osjecanja koja su
nastala, ukljucujuci nadu, gnjev, patriotizam, pesimizam, itd.; 4) prisutnost
situacijski nepredvidenih okolnosti, npr., prolazni dogadaji koji utjecu na
kampanju, kao $to su rat, ekonomska bijeda, skandal itd; i 5) epistemicka
(spoznajna) vrijednost, koja se odnosi na takve porive kao $to su kuriozitet/
zanimanje za novog kandidata, dosada s nositeljem polozaja, Zelja za pro-
mjenama, situacija s ekspozirano$¢u kampanje, itd.>*°

Istrazivanja u kampaniji

Definirajudi instrumente politickog komuniciranja, istaknuto je da su
u demokratskim drustvima istrazivanja javnoga misljenja u vezi s politikom
izuzetno osjetljiva. Ona izazivaju veliko zanimanje javnosti (posebno uoci
izbora) i najvjerojatnije ostvaruju uc¢inak na formiranje stavova i misljenja
ljudi te na pripadajuce politicko ponasanje.

Sondaze su kao parfem, moZete ih udisati, ali ne mozete ih po-
piti - Shimon Peres

Istrazivanje u kampanji je visoko specijalizirana funkcija koja postav-
lja temelj za razvoj i provedbu strategije. Ona ukljucuje istrazivanje shema
glasovanja, izlaska biraca na biracka mjesta, demografske meduodnose gla-
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sovanja, stavove, misljenja, pitanja, registraciju biraca, te izborne projekci-
je. Vec¢ina kampanja priprema “bibliju” koja sazimlje sva relevantna pitanja
kampanje, profile “prijateljskih” biraca, analize pozitivnih strana, slabosti i
strategije protivnika i pruza lokalne podatke za postaje u kampanji. Kao i
planiranje kampanje, i razvoj strategije i istrazivanja su kontinuirani proce-
si, posebno kako se priblizava izborni dan.

Politicke ankete se “najcesce usredotocuju na tri glavne varijable: kan-
didata, javnost i odredena pitanja ili teme. Sto se tice kandidata, ankete
procjenjuju izbornu odrzivost, pozitivne strane i slabosti znacajki li¢nosti,
podudarnost profila s bira¢ima ili odredenim skupinama biraca i sadasnji
status izbora. Sto se ti¢e javnosti, ankete nastoje identificirati koja vrsta
ljudi planira glasovati za kandidata, a koja protiv kandidata, $to oni misle,
zasto razmisljaju na taj odredeni nacin i kakav ¢e utjecaj njihovo razmislja-
nje imati na izbore. Konac¢no, ankete nastoje otkriti stajalista o pojedinim
pitanjima u pogledu podrske, razvoja strategije i izbornog ucinka”3**

Autori Political communication in America u ovoj knjizi isticu znacaj-
ke ispitivanja javnog misljenja kroz tri faze:

% prednominacijska faza (izbori),

% nominacijsko izborno razdoblje, i

% razdoblje kampanje.

Istrazivanja javnog misljenja postala su stalna znacajka izborne politi-
ke. “Za kandidate u prednominacijskom izbornom razdoblju ona se koriste
kako bi se odredili stavovi biraca i njihova slika o kandidatu”3** Istrazivanja
u ovoj fazi pruzaju primarne smjernice, osobito na lokalnoj razini o pitanji-
ma koja ¢e kandidati obradivati i image koji ¢e razvijati.

Politicke stranke i kandidati troze znacajna financijska sred-
stva na istraZivanje javnog misljenja - i za vrijeme svih faza izbornih
kampanja i izmedu njih. Politi¢ke stranke vrlo Cesto istraZivanja drze
u strogoj tajnosti i ne objavljuju se u medijima. On su namijenjene
ne samo ispitivanju popularnosti (ili suprotno) stranke ili kandidata
nego i o popularnosti sireg stranackog vodstva, te politika i prijedlo-
ga politika. Te ankete mogu biti izuzetno vrijedni izvori informacija i
Cesto sluZe za strateske korake u politici. Dostupne su manjem broju
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ljudi. Medutim, ako su rezultati pozitivni, oni se mogu proslijediti i
medijima.?®

Istrazivanja javnog misljenja u nominacijskom izbornom razdoblju su
sredstvo za pracenje razlicitih utrka, a manje se osvr¢u na formiranje po-
jedinih pitanja i pozicioniranja kandidata. “Provode se ¢e$ce i daju privid
fluidne, dinamicne javnosti u stalnoj promjeni. Ankete, medutim, znacajno
utjecu na odredene nominacijske izbore. Promjena u anketama izravno je
povezana s presudom medija o pobjedniku ili gubitniku. Kandidati sada
moraju igrati viSe prema anketama nego prema javnosti. Moraju objasnja-
vati, opravdavati, te Cak pobijati rezultate anketa. Etikete iz medija i dnevni
poredak dovode to toga da je za kandidate izuzetno bitno da tijekom ovog
razdoblja dobro produ na anketama”3*

Tijekom faze opce kampanje postoje dvije vrste anketiranja. Ankete u
medijima se prvenstveno bave “utrkom konja” i time tko je u prednosti. Za
kandidate su pratece ankete puno vaznije u pogledu usmjeravanja u kojem
smjeru treba voditi kampanju. Klju¢ne regije i drzave mogu biti kriti¢ne za
izborni uspjeh i stoga je mjesto gdje treba potrositi vrijeme za odrzavanje
kampanje vaznije nego cjelokupna slika. Takoder, ankete nastavljaju pratiti
prednosti i slabosti razli¢itih dogadaja, apela i pitanja.

[...] Paralelno, u svakom domu, ostavljali smo upitnik. Naslov-
ljen je: ,Kakvu biste Sloveniju Zeljeli stvoriti za sutra?” i sastavljen
od desetak izravnih dijelova (gospodarstvo, drustvo, obrazovanje,
Europa) ostavljajuci prazan prostor gdje svatko moze izraziti svoj
stav. Ovaj veliki upitnik postavljen je na internet, a jedan ,zeleni”
broj je pruZzao dodatne besplatne informacije. Ideja je jednostavna,
ali uspjeh ¢e premasiti nasa ocekivanja: gotovo 100.000 formulara
Ce pristici tilekom ljeta. Jedan odgovor (tipskim pismom u funkciji
svake izloZzene problematike) poslat je svakom posiljatelju na jesen i
objavljena je analiza svih odgovora u tisku. Buduci da nijedan Slove-
nac nije ocekivao da ce dobiti osobni odgovor od samog premijera,
atmosfera se potpuno promijenila.?®s

Izborni stozeri stranaka ili kandidata oslanjaju se na svoja provedena
istrazivanja. Najce$ce su oni stranacka tajna, a ako se i izade s rezultatima
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javnog misljenja, postoji opravdana sumnja u njihovu vjerodostojnost. Zbog
toga politicki se akteri Cesto oslanjaju i na relevantna istrazivanja medijskih
kuca, specijaliziranih agencija, nevladinih organizacija i drugih institucija.
Oni, pored toga $to mjere odnos raspolozenja bira¢a prema kandidatima i
strankama, istrazuju i druga zanimljiva pitanja.

Pocetkom srpnja 2004. godine u zahuktaloj predsjednickoj
kampaniji objavljena su dva nova istraZivanja. Ankete $to su ih pro-
veli New York Times i TV CBS pokazuju da je senator Kerry u tijesnoj
prednosti (45%) ispred predsjednika Busha (44%). U drugom istraZi-
vanju koje je sponzoriralo Sveuciliste Georg Washington, oba kan-
didata su izjednacena s po 48% glasova. Ove ankete ukazuju da je
jaka strana Busha njegovo vodenje rata protiv terorizma, te sve bolje
stanje u gospodarstvu. S druge strane, senator Kerry dobiva potpo-
ru na racun nezadovoljstva mnogih gradana samim predsjednikom
Bushom. Veliki broj anketiranih u obje ankete vjeruje da demokrat iz
Massachusetsa cesto «kazZe ono Sto bi biraci htjeli Cuti». IstraZivanja
ukazuju da e izborima dominirati ti teme: situacija u Iraku, rat pro-
tiv terorizma te domace gospodarstvo.3*

U nekim izbornim sustavima zabranjeno je ispitivanje i objavljivanje
javnog misljenja u vrijeme izborne $utnje. Takav slucaj nije u SAD-u. Ispi-
tivanje u nod¢i uoci izbora na dan kada se ve¢ glasuje zove se izlazno (exit
poll) istrazivanje.

Teme kampanje

Svaka kampanja treba imati temu. Tema bi trebala biti osnovna svrha
kandidature i ona treba dobiti sredi$nje mjesto u kampanji te postati “po-
rukom u pozadini konkretnih pitanja’, odnosno glavnim razlogom izlaska
na izbore. Tema kampanje se odreduje na temelju studija, istrazivanja, son-
daza internih i drugih podataka. Kada se prikupe i analiticki obrade svi ti
podatci, dolazi se do sredi$njeg pitanja koje bi trebalo dominirati u jednoj
kampanji. Temeljem postavljene teme ili vi$e njih razvija se politicka poru-
ka - slogan. Slogan je nit koja ¢e povezati temu (stranku) s biracima u jav-
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nim nastupima i komunikaciji uopce. Takav logican slijed slikovno se moze
prikazati na sljedeci nacin:

Tema Izborna Komunikacija

Istrazivani S ;
strazivanja kampanje poruka/slogan / Javni istupi

Slika 14. Mjesto i znacenje teme u izbornoj kampanji

Poruke i politicka stajalista stranke ili kandidata vjerojatno se mogu
izloziti u vise ulomaka, ali u vec¢ini kampanja one se sazimaju u jednostavne
tematske izjave. Tema kampanje treba biti povezana s interesima glasaca, te
treba biti u skladu sa svim vidovima kampanje.

Tema kampanje sadrzaj je izborne poruke. U njoj su sadrzane informaci-
je: zasto se stranka (ili kandidat) natjecu na izborima, za koju javnu funkciju,
vodstvo koje ona nudi i zasto je upravo ova stranka najbolja za te funkcije.
Glasac¢ima je vazno da njihova politicka stranka ili kandidat zadovolje kriterij
odgovornosti, pristupacnosti, sposobnosti rjeSavanja bitnih pitanja kao i bri-
ge o zariSnim temama javnog Zivota, kao $to su npr. gospodarstvo, nezaposle-
nost, zdravstvo, porezi, $kolstvo, socijalna pitanja, bolji standard i dr.

U americkoj predsjednickoj kampanji 2004. godine bivsi savjet-
nici Billa Clintona pomogli su oblikovati strategiju i politicku poruku
demokratskog kandidata Johna Kerrya. Clinton je savjetovao Johnu
Kerryju da prestane govoriti o Viethamu, sto je sredisnja tema njegove
kampanje, te da umjesto toga opise po cemu se razlikuje od predsjed-
nika Busha. To su pitanja novih radnih mjesta i zdravstvene skrbi.3®

Dakle, kampanja ne smije imati dvadeset pet tema jer se na taj nacin ne
moze dobiti dovoljna specificna usmjerenost politicke poruke. U takvoj si-
tuaciji umijece izbornih strucnjaka je “ izoliranje” tri ili Cetiri skupine tema
koje ¢e dominirati kampanjom.

Pisuci o pocetcima svoje kampanje za guvernera Arkanzasa,
Bill Clinton istice kako se Zeli usredotociti na tri poruke koje smatra
vaznim za buducnost drzave: poboljsanje obrazovanja, otvaranje
novih radnih mjesta, te obuzdavanje cijena rezija.
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Ne treba zaboraviti da se Zivi u modernom drustvu gdje biraci mogu u
roku od jednog sata proci tri izborne jedinice. Ako, pak, naidu na situaciju
da u svakoj izbornoj jedinici ista stranka porucuje razli¢ite poruke, onda
bira¢ ne dobiva sliku o snazi i jedinstvu stranke, nego ¢e imati dojam o
neozbiljnosti, rastrganosti i nejedinstvu stranke. Umjesto da se ponudi gla-
sacima S$irok raspon stajalista u vezi sa svim problemima, bolje je da im se
stvori predodzba na koji ¢e nacin stranka ili kandidat pristupiti svim vrsta-
ma izbornih pitanja. Jos je vazno da se glavne teme jednakim intenzitetom
tematiziraju i na sjeveru i jugu i istoku i zapadu zemlje, $to znaci da kampa-
nja treba slijediti jedinstvenu nit poruke.

Na americkim predsjednickim izborima 2004. godine Georg
W. Bush kao aktualni predsjednik zaigrao je na kartu nacionalne
sigurnosti, rata protiv terorizma i globalne sigurnost. Nacionalna
sigurnost je i najjaci adut svakog predsjednika koji obnasa duznost,
osobito kod republikanskog predsjednika. Za razliku od njega John
F. Kerry, demokratski kandidat i senator iz Massachusettsa, nasto-
jao je preusmjeriti pozornost na domaca pitanja, kao sto su gospo-
darstvo, zaposlenost, zdravstvena skrb i savezni mirovinski fond.
William Schneider, politicki analiticar American Enterprise, u svezi s
domacim temama za CNN kaZe: ,Ljude najvise od svega zanimaju
njihovi poslovi. Trenutno je sredisnja tema predizborne kampanje
gubitak radnih mjesta za vrijeme mandata ove (Bushove) admini-
stracije. Amerikanci ne uzimaju niti jedan drugi ekonomski indikator
tako ozbiljno kao stopu nezaposlenosti”

Kada je u izbornom timu prihvacena cinjenica da je u kampanji nuz-
no koristiti temu, potrebno ju je i izgraditi. Kada se ve¢ jednom ima tema,
treba je koristiti. Iako se Zeli izbje¢i nepotrebno ponavljanje, treba imati na
umu da je tema ono sto objedinjuje cijelu kampanju. Kod koristenja teme

treba to raditi na nacin koji ¢e uciniti relevantnom za javnost:
% treba je povezati s problemima o kojima se govori;
% uputno je koristiti se ilustracijama koje se obracaju pojedinim
skupinama zainteresirane za razli¢ite aspekte problema;
% dobro je povezati temu s drugim problemima koji ¢e se pojaviti u
javnosti tijekom kampanje.
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Tema daje kampanji ton i treba prozimati razlicite poruke koje kampanja
odasilje. Zbog toga temu treba na vrijeme utvrditi i koristiti svaku priliku da bi
se iznijela u kampanji. Treba imati na umu da ce tijekom kampanje samo pola
biraca vjerojatno i cuti temu i poruku. Stoga je potrebno Cesto je ponavljati.

Politicki savjetnici vjeruju kako se moderne kampanje trebaju okrenuti
unaprijed i govoriti o “sjajnoj buduénosti” zemlje. Treba znati da bira¢ ne
poznaje nikakvu zahvalnost, $to znaci da kandidati prenoseci temu i poru-
ku kampanje bira¢ima ne smiju staviti naglasak na dokazivanje onoga $to je
ucinjeno, nego se uvijek obracdati prema buduénosti i rjesavanju postojecih
problema. Uvjeravanje biraca da misli unatrag, a ne unaprijed nece donijeti
nikakve rezultate. Samo futuristicka kampanja ima izgleda za pobjedom.
Jucer se na izborima uopce ne racuna. U to je vjerovao i Bill Clinton, ¢iji
zakon o politici glasi: «Svi izbori ti¢u se budu¢nosti».

U kampaniji za parlamentarne izbore u Njemackoj pocetkom
listopada 1998. godine vodila se Zestoka kampanja izmedu Shrédde-
rovih socijaldemokrata i Kohlovih demokrs¢ana. Ocjenjujuci kam-
panju, izvjestitelji su navodili kako je Kohl ve¢inom govorio o svojim
proslim uspjesima, a Shréder o boljoj buducnosti ako mu glasaci
dadu povjerenje. Vecina anadliticara njemacke izborne kampanje se
slaze da je Kohlova kampanja bila u perfektu, dok je Sroderova bila
u futuru (futuristicka).

Prakticari vjeruju kako je kod izgradnje teme i poruka moguce se pri-
drzavati “KISS” metode (Keep in Simple — Stupid) — Sto jednostavnije, to
bolje. Trazeci slogan koji se lako “hvata’; ne treba pokusati biti jako pame-
tan. Bolje je imati jasnu konciznu poruku koju svatko razumije nego neku
dugu knjizevnu recenicu punu velikih rijeci. Vazno je upamtiti da s glasaci-
ma treba komunicirati na njihovoj razini i ne treba biti iznad njih.

Politicke poruke / slogani u izbornoj kampaniji

U svijetu opc¢e komercijalizacije i brzine medija ¢injenica je da se medi-
ji u sve manjoj mjeri bave politickim prijedlozima, platformama, strategija-
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ma. Ta ¢injenica dovodi do izrazitog pojednostavljivanja politickih poruka.
M. Castels istice da se u takvim uvjetima slozene politicke platforme pozor-
no proucavaju kako bi se iz njih moglo izluciti nekoliko klju¢nih postavki
na koje Ce se staviti naglasak primjeren najsiroj publici. Tako dolazimo do
poruke, koja je znacajna za politicko komuniciranje i politicke kampanje.3*

Dakle, da bi se provela ucinkovita politicka kampanja, kandidat ili nje-
govi suradnici trebaju poznavati vaznost, proces razvijanja i prenosenja po-
liticke poruke. Cesto se kandidati upuste u kampanju s dobrim namjerama i
s najboljim programom koji bi predstavljao dobar izbor za birace, ali im izo-
stane kvalitetno razvijanje i preno$enje izborne poruke. Ako je cilj izborne
kampanje pobjeda, jednostavno, da bi postigla taj cilj, stranka ili kandidat
trebaju uspjesno razviti politicku poruku a zatim uvijeriti ve¢inu biraca da
na izborima glasuju upravo za njih. To pretpostavlja da cjelokupnu komu-
nikaciju tijekom kampanje stoZeri trebaju osmisliti tako da njihova izborna
poruka bude prenesena i povezana s glasacima, odnosno potrebno je preni-
jeti pravu poruku u pravo vrijeme pravim kanalima. U tom kontekstu jedna
je ¢injenica koju kampanja nikada ne moze dovoljno naglasiti, a to je ime
kandidata ili stranke. Ime je prvo $to kandidati izgovaraju kada se susrec¢u s
potencijalnim glasacima ili kada javno nastupaju. U takvoj komunikacijskoj
strategiji kandidat ili politicar sam postaje poruka, njegova osobnost posta-
je sredistem politickog djelovanja.

Svaka uspjesna politicka poruka sadrZzi tri stvari: vrijednosti i
ciljeve, zatim ideje ili prijedloge za ostvarenje tih ciljeva. Drugim ri-
jec¢ima, svi kandidati moraju objasniti tko su, $to Zele uciniti i kako to
misle ostvariti.>*

Ime kandidata ili stranke treba biti stalno istaknuto i treba ga $to ce-
$¢e spominjati u promidzbenim nastupima tijekom kampanje. Poznavanje
imena vrlo je vazan cCinitelj u pobjednickim kampanjama, ali je isto tako
vrlo vazna i poruka koja stvara ¢vrstu vezu izmedu glasaca i kandidata. Po-
ruka bi trebala biti nit koja ujedinjuje sve ostale aktivnosti kampanje. Zbog
takvog znacenja poruke u politickoj komunikaciji namece se pitanje kako se
razvija politicka poruka i koje su pretpostavke za razvijanje jedne politicke
poruke. Prije nekih modela za razvijanje politickih poruka treba istaknuti
da definiranje poruka nije tako jednostavno.
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[...] Politicki slogani su osudeni na ono osnovno, jer trebaju ih
razumijeti svi bez izuzetka. Dovoljno je uzeti povijesne primjere. F.
Roosevelt je bio ,The New Deal’; J. F. Kennedy ,The new Frontiers’ R.
Regan ,America is Back’ T. Blair ,New Britain” Ne moZe biti osnov-
nije. Dakle, pojednostavljujem nas pristup na ,“Promijenimo buduc-
nost” Slogan na taj nacin dobiva vise ociglednosti, ali i vise duha. A
koristeci se prvim licem mnozine, on angaZira svakog od nas. Poli-
ticki koncept postaje narodno naredenje. Na kraju je jednostavno.
Dvije rijeci i sve je receno.3*°

P. Kotler pise da u idealnom slucaju poruka mora privuéi pozornost,
zadrzati interes, izazvati Zelju i pokrenuti akciju.*** Razvijanje poruke po
ovom modelu naziva se i modelom «AIDA», §to znaci:

A — Attention (pozornost)

I — Interest (interes)

D — Desire (zelja)

A - Action (akcija)

Formiranje poruke, za P. Kotlera, iziskuje rjeSenje Cetiri pitanja:3*>
< Sto redi (sadrzaj poruke),

% Kako to logicki reci (struktura poruke),

s Kako to simbolicki reéi (oblik poruke),

s Tko to mora reéi (izvor poruke).

Kod oblikovanja sadrzaja poruke u komunikaciji prvo nacelo kaze kako
moramo utancine poznavati klijentovo (biracevo) stajaliste, kao i problem-
sku situaciju. Drugo nacelo kaze da se moraju poznavati potrebe, interesi i
brige ciljne javnosti. Jednostavno, isticu autori, «budi pametan i stavi se u
tudu kozux.3?

S vremenom su i politicki savjetnici i stru¢njaci za razvijanje politickih
poruka dosli do sedam pretpostavki o kojima u poruci treba voditi racuna.
To su:4
1. Poruku treba napraviti kratkom i jednostavnom.
2. Poruku treba stalno ponavljati.

3. Poruci treba vjerovati.
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Poruka treba za sve biti dovoljno Siroka.
Poruka treba biti realna.
Poruka treba biti emotivna.

Poruka treba biti efektna.

N R

J. D. Woolfe smatra da se ne moze dalje razvijati i poboljsati ve¢ odavno
iskusana formula za pisanje efikasnog teksta poruke. “Ja sam joj bio vjeran
tijekom pisanja ili redigiranja tekstova u vrijednosti od nekih 300 milijuna
dolara oglasa. Evo te formule:3

Prvo: Privucite paznju (zaustavite Citatelja ili slusatelja).
Drugo: Pobudite zanimanje (zagrijte ga).

Trece: Stvorite Zelju (izazovite neku ¢eznju).

Cetvrto: Ulijte povjerenje (neka vam vijeruje).

Peto: Navedite na akciju (potaknite ga da djeluje ODMAH).

Drugi izraz iste formule, jednostavan i laksi za pamdenje, glasi: ‘zausta-
viti, obavijestiti, impresionirati, natjerati”.?*¢

[...] U Francuskoj se sve zavrsava pjesmom, a u politici se sve
zavrsava sloganom. Zavrsavam svoje izlaganje...”Buducnost za
sve’37

Jedan od pristupa kreiranju poruke moze biti i tzv. Schoenfeldova for-
mula ,,30-3-30° Znanstvenik Clay Schoenfeld razvio je ovu poruku u kojoj
prvi broj (30) znac¢i da vam mnogi ljudi u javnosti nece dati vise od 30 se-
kundi, koliko god bila atraktivna i zanimljiva vasa poruka. U tih 30 sekundi
morate prenijeti svoju poruku, $to znaci da klju¢ni momenti moraju biti
izlozeni na snazan, pozitivan i dominantan nacin. Drugi broj (3) sugerira
da ¢e vam neki primatelji dati tri minute. To znaci da u prijenosu poruke
mozete rabiti neke detalje u poruci. Treci broj (30) odnosi se takoder na
minute. Nekim recipijentima mo¢i ¢ete «pricati» pola sata kako bi usvojili
sadrzaj poruke. Istina, sve je manji broj primatelja poruke koji se koncentri-
raju na poruku dugih trideset minuta.>*

Iz ekonomske promidzbe je poznato da je veca umjesnost kreirati za-
stitni znak, prepoznatljiv simbol nekog proizvoda, negoli sam proizvod.
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On navodi da se uz zastitni znak veze i osnovna poruka. “Za politicke stran-
ke zastitni znak je izuzetno vazan, ali su vazniji izborni slogani — kratke
sazete poruke, znak prepoznavanja pojedine stranke, a koji simbolicki iska-
zuje njenu osnovnu usmjerenost u danim izbornim procesima”?*°

Kod razvijanja politicke poruke — slogana vrlo je vazno da se ona na-
pravi kratko i jednostavno. Ako statistika pokazuje da u Sjedinjenim Ame-
rickim Drzavama prosjec¢an gradanin, dakle glasa¢, o politici misli samo
pet minuta mjesecno, onda je jasno kako se treba puno raditi na kratkoj i
jasnoj poruci. Pri definiranju poruke treba voditi racuna da kratkoca ne ide
na Stetu jasnoce, nego da se upotpunjuju.

Posjetitelji Povijesnog muzeja u New Yorku mogu poslusati
pjesme potpore petom americkom predsjedniku Jamesu Monroeu,
koji se 1821. godine natjecao za drugi mandat u Bijeloj kuci. Njego-
va izborna poruka je glasila: ,Ja sam obican i dobar ¢ovjek, poput
vas - glasujte za mene!’. Pored ove poznate poruke u kampanjama
su: CDU-Sigurno u buducnost; Naprijed s Njemackom; Smjesta Nje-
macka; Sigurno. Socijalno. Slobodno.; De Gaulleu-Da-de Gaulleu,
da Francuska; R. Regan - Sada je vrijeme; Ucinimo Ameriku pono-
vo velikom; Jean-Marie Le Pena-Francuzi oslobodimo Francusku; F.
Mitterrand - Mirna snaga; Clintona za predsjednika....

Kandidati trebaju ponavljati svoju poruku stotine puta tijekom kam-
panje. Ako kandidatovu osoblju i izbornom stozeru koje vodi kampanju ili
medijima pocinje bivati zlo pri slusanju uvijek iste poruke, to znaci da se
kandidat priblizava frekvenciji koja je potrebna da bi se doprlo do biraca.

S tim u vezi, G. Ritzer (McDonalizacija drustva-The McDonaldization
of Society) navodi da su televizijske emisije umnogome, ako ne i u potpuno-
sti, odredene kvantitativnim ciniteljima. Uspjesnost emisije, pa tako i dobiti
koju moze ostvariti od reklama emitiranih tijekom nje, odredena je gle-
danoscuy, a ne kvalitetom. Potpredsjednik programa americke televizijske
kuc¢e ABC vrlo je jasno istaknuo naglasak koji njegova kompanija stavlja na
isplativost: “Program komercijalne televizije napravljen je tako da privlaci
pozornost gledatelja na propagandne poruke koje se emitiraju tijekom emi-
sije... Kreativno - estetska vrijednost (kvaliteta) emisije je, dakako, vazna,
no ipak sekundarna... “.*°
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[...]1 Druga sugestija. U odnosu na arsenal vaseg neprijatelja,
imate samo jedno oruZje, i ono ga moZe spustiti na zemlju. To je vase
jedinstvo. Ta solidarnost moZe se pojaviti u svakoj vasoj gesti, svakoj
vasoj rijeci. Zajedno ¢emo definirati slogan. On Ce biti vasa osobna
deviza i treba oznaciti svako vase pojavijivanje...*’

Iskustva velikih kampanja u vezi s plasiranjem poruke pokazala su kako
je Cesto vrlo tesko i naporno distribuirati poruke za dno piramide. Anali-
ze pokazuju da biraci ne slusaju poruke. Ljudi ili biraci tijekom plasiranja
izborne poruke nesto rade, idu na posao, domacdice peru rublje, Ciste kuc¢u
ili, pak, obavljaju neke druge poslove, studenti studiraju i uce, mladi se za-
bavljaju itd.

S obzirom na to da biraci slabo slusaju poruke, vazno je spomenuti
i utjecaj zaboravljanja primljene poruke. On se ocituje u tome §to neki
citatelji ili slusatelji ne mogu prepoznati poruku koju su ve¢ negdje culi ili
vidjeli. Taj je problem ispitivan u psiholoskim laboratorijima jo$ od 188s.
godine. Istrazivanja su ustanovila da je zaboravljanje znacajnih elemenata
i materijala manje i sporije nego zaboravljanje beznacajnih materijala. U
oba slucaja brzina zaboravljanja je veca u pocetku, da bi se kasnije sma-
njila.

Prema R. Bartonu, ispitivanje sposobnosti ljudskog oka za registriranje
procitanih oglasa (pisana poruka) pokazalo je sljedece rezultate: oglas pro-
matran deset ili viSe sekundi nije nakon dva tjedna prepoznalo 24% ljudi;
oglas promatran pet ili viSe sekundi nije nakon dva tjedna prepoznalo 33%
ljudi; oglas promatran tri ili vie sekundi nije nakon dva tjedna prepoznalo
39% ljudi. Druga istrazivanja u Americi su pokazala da 50% ljudi, kada prvi
put ¢uju poruku, pogresno je razumiju.*

Reklamu ili oglas treba ponavljati vise puta kako bi se izbjeglo ne-
razumijevanje. Da bi neki slu$atelj ispravno primio poruku, pokazuju
istrazivanja, treba je Cuti Sest puta. Dakle, dok prosjecan slusatelj shvati
$to mu se zeli reci, kandidat ¢e utrositi dosta vremena. Stoga je znace-
nje sedam pretpostavki o kojima u poruci treba voditi racuna od velike
vaznosti.
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Javni skupovi

Javni su skupovi zbog svoje izborne ucinkovitosti sastavni dio svake mo-
derne kampanje. Pored medija i drugih sredstava komunikacije javni su sku-
povi oblici komunikacije preko kojih se prenose politicke poruke vecem broju
biraca. Postoji nekoliko vrsta javnih skupova koje stranke ili kandidati koriste
u svojim predizbornim kampanjama. To su skupovi na otvorenom prostoru -
masovni skupovi, u dvoranama, skupovi na javnim mjestima, javne rasprave i
seminari, skupovi na Zeljeznickim stanicama, jutarnji sastanci itd.

Masovni su skupovi nezamjenjiv oblik predizbornih aktivnosti svih po-
litickih stranaka. Njih karakterizira veliki broj sudionika, nazo¢nost medija,
slozena organizacija, financijski troskovi i dr. U izvedbenom smislu ovi se
skupovi organiziraju na nacin da su blizi spektaklu nego politickom skupu.
Na njima nastupaju glazbene zvijezde, dosta je glamoura, a nisu iskljuceni
ni skupi vatrometi. Broj ovakvih predizbornih skupova ovisit ¢e o izbornoj

strategiji kampanje i financijskim sredstvima.

Skupovi u dvoranama su najucestaliji oblici javnih nastupa. Vrlo su
korisni za informiranje biraca, a glavna im je zadaca privlacenje medijske
pozornosti. Skup u dvorani na kome ce se govornik usredotociti samo na fi-
zicki nazo¢nu publiku gotovo je unaprijed osuden na propast ukoliko nema
medija. Zbog njihove vaznosti potrebno ih je na vrijeme pozvati i ponu-
diti im najbolja mjesta u dvorani. S njima neka kontaktira glasnogovornik
stranke ili press tajnik pruzajuci im sve vrste pomoc¢i. Skupovi u dvoranama
trebaju biti pazljivo isplanirani, sustavno reklamirani i uspjesno izvedeni.

Zakazao sam sto je vise moguce gradskih skupova. Jedan je
odrZan u Keeneu, prekrasnom sveucilisnom gradu u New Hamp-
shireu. Nasi su radnici postavili plakate po cijelom gradu, no nismo
znali koliko ¢e ljudi do¢i. Dvorana koju smo iznajmili mogla je primiti
oko dvjesto ljudi. Na putu prema dvorani upitao sam jednu veteran-
ku kampanja koliko osoba mora do’i da se izbjegne bruka. Rekla je:
- Pedeset. — Koliko je ljudi potrebno da se okupljanje moze smatrati
uspjehom? - Sto i pedeset. — Kada smo stigli, tamo je ve¢ bilo Cetiri-
sto ljudi. Zapovjednik gradske vatrogasne sluZbe prisilio nas je da ih
polovinu preselimo u drugu prostoriju, tako da sam morao odrzati
dva skupa.*>
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Jutarnji sastanci takoder imaju svoje zapazeno mjesto u strukturi iz-
borne kampanje. Oni se mogu pretvoriti u pravi nacin predstavljanja kan-
didata javnosti, tj. birackom tijelu. U jednom danu kandidat ili predstavnici
stranaka mogu obaviti vise takvih sastanaka. Na taj se nacin otvara mo-
gucénost razgovora s daleko vise osoba nego, recimo, primjenjujuci izbornu
strategiju “od vrata do vrata” Ovim nacinom komunikacije s ljudima vece
su Sanse za osvajanje simpatija i naklonosti biraca nego na uobicajenom iz-
bornom vecernjem skupu, unato¢ tomu sto je na vecernjem skupu nazocan
vedi broj ljudi. Americka izborna praksa pokazuje da jutarnji sastanci daju
izvrsne rezultate u malim zajednicama.

Posljednjih dana americke predizborne kampanje senator
Kerry i predsjednik Bush pokusali su mobilizirati biracku bazu. Svaki
od njih je imao svoju strategiju. John Kerry je prvo nedjeljno jutro u
Colunbusu (Ohio) proveo u baptistickoj crkvi, u kojoj je pokusao za-
dobiti potporu crnackih glasaca.*

Vikend sam zapoceo jutarnjim skupom koji je ispunio nogo-
metno igraliste srednje skole Decaturu, Georgija, izvan Atlante. Sa
mnom je bio i Hank Aaron, zvijezda bejzbola. Aaron je bio pravi lo-
kalni heroj.. .45

Politicki savjetnici preporucuju da se jutarnji sastanci organiziraju tije-
kom cijele kampanje. Posebno su korisni sa sljede¢im skupina:

R/
0.0

stanovnicima podrucja s neodlu¢nim biracima,

X3

AS

s osobama i aktivistima u kampanji,

7
*

interesnim skupinama,

)
0.0

nacionalnim zajednicama,

X3

%

studentima i studenskim udrugama, itd.

Javne rasprave i seminari mogu biti znacajni u predizbornoj kampanji.
Kod organizacije ovakvih skupova dobro je da se organizira dolazak $to
veceg broja stranackih simpatizera ili ¢clanova. Nista toliko nece obeshra-
briti kandidata kao ulazak u nepoznatu dvoranu, a da u publici ne prepozna
nijednog prijatelja ili ¢lana stranke. Ako je dopusteno postavljanje i pitanja,
neka se za to pripreme posebne osobe koji ¢e ih postaviti da bi se u od-
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govoru mogla iznijeti izborna poruka stranke. Clanu druge stranke treba
postavljati konkretna pitanja o posebnim problemima. Vazno je iskoristiti
ukazanu priliku i steéi psiholosku nadmo¢ nad protivnikom, tim prije $to
ovakve javne rasprave prenose mediji.

I organizacija seminara prije pocetka i u tijeku kampanje moze biti
vrlo korisna. Seminare treba organizirati s atraktivnom temom, o ne¢emu
vaznom za zajednicu, odnosno izbornu jedinicu ili o nekom odredenom
problemu. Na njih treba pozvati Celnike i stru¢njake iz stranke, kao i sim-
patizere. Za komunikaciju sa zenskim dijelom birackog tijela dobro je orga-
nizirati predavanja o nekoj temi vaznoj za zene u toj izbornoj jedinici. Ako
se ovakvi seminari organiziraju prije kampanje ili na samom njezinu startu,
treba se potruditi da se zakljudci ili preuzete obveze sa seminara doista i
ozivotvore tijekom kampanje. O tome treba izvijestiti birace putem medija.
Ne treba donositi nikakve zakljucke ukoliko se nisu u moguénosti realizira-
ti tijekom kampanje.

Skupovi na radnim mjestima, tvornicama najbolji su nacin da se plasi-
ra poruka ciljnoj skupini glasaca — radnicima. Ova metoda je utoliko zna-
Cajnija $to se realizira u radne dane, ¢ime se ostavlja vikend za susrete s dru-
gim glasacima. Uc¢inak ovakvog skupa bit ¢e veci ako izborni stozeri stranke
ili kandidata uspiju pridobiti i predstavnike sindikata, pogotovo one koji
su omiljeni medu radnicima. Ovakvi se skupovi uglavnom organiziraju u
jutarnjim satima ili za vrijeme stanke za rucak. U poslijepodnevnim satima
radnici su umorni i Zele sto prije kuci. Ako je, pak, skup organiziran ujutro,
on cCe zasigurno biti predmet cjelodnevnog komentara i razgovora medu
radnicima. Setnja kandidata kroz pogon, pozdravljanje i rukovanje s radni-
cima, podjela promidzbenog materijala od velike su vaznosti kod ovakvih
nastupa.

U kampanji za guvernera Arkanzasa 1982. godine Bill Clinton je po-
sjetio tvornicu McDonnell Douglas koja izraduje dijelove za zrakoplove. U
svojoj knjizi Moj zivot Bill Clinton pise:**°

lako su radnici pripadali sindikatu Ujedinjenih radnika u au-
tomobilskoj industriji, bio sam nervozan, jer je prije dvije godine ve-
¢ina njih glasovala protiv mene. Na ulaznim me vratima docekala
Una Sitton, dobra demokratkinja koja je radila u odjelu za rad sa
strankama. Stisnula mi je ruku i rekla «Bille, mislim da ce ti se ovo
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svidjeti. »Kada sam otvorio vrata tvornice, umalo me oborio glasan
zvuk Williea Nelsona kako pjeva jednu od meni najomiljenijih pjesa-
ma «City of New Orleans» Stevea Goodmana... Radnici su klicali...
Prosao sam redom, rukujuci se uz zvuke glazbe i suzdrZavajuci suze.

Koliko su za Clintona bili vazni obilasci tvornica, on potvrduje u svojoj
knjizi i kroz brojne primjere.

Pri kraju svoje kampanje 1982. godine pojavio sam se u jutar-
njoj smjeni u tvornici juha, gdje su radnici pripremali purice i pilice
za juhu. U pet sati ujutro, bila je to najranija promjena smjena u ci-
jelom Arkanzasu. Te godine bilo je hladno i kiSilo je kada sam se jos
za mraka poceo rukovati. Jedan se ¢ovjek nasalio rekavsi da je mislio
glasovati za mene, ali da se promislja hoce li glasovati za nekoga tko
nema nista pametnije raditi od vodenja kampanje u noci, po hladnoj
kisi.

Obilasci javnih mjesta. Vrlo je vazno za svakog kandidata da “side”
medu svoje birace. Neposredni kontakt s bira¢cima moze imati vise koristi
nego najbolje uraden i emitiran spot. Za to se koriste razne prigode. Kan-
didati ¢esto odlaze na trznice i rukuju se s prodavac¢ima i kupcima, obilaze
gradske trgove i popularna okupljalista mladih, voze karting, koriste javna
mjesta za podjelu svoga promidzbenog materijala i za kontakt s biracima,
odlaze na sportske priredbe. Smisao je stranku i kandidate dovesti medu
ljude, a posebno je to vazno u “vru¢em razdoblju”.

Kandidat za ameri¢kog predsjednika, u kampanji 1992. i 1996.
godine Ross Perot umjesto promidZbe, placenih savjetnika i stru¢nja-
ka za ankete koji bi javnosti trebali prenijeti poruku, izravno je objas-
njavao birac¢ima za Sto se zauzima.

Ne treba zaboraviti da jedan dio sli¢nih aktivnosti mogu raditi i vo-
lonteri, no najbolji dojam kandidat ¢e ostaviti izravnim kontaktom. Izravni
kontakt kandidata s bira¢ima je, stoga, najsnaznije plasirana izborna poru-
ka i najbolje jamstvo pridobivanja glasova. Pored stranackog “spustanja na
ulice” kao sredstvo za obilazak javnih mjesta i biraca u posljednjim kampa-
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njama koriste se posebno dizajnirani autobusi. Putem takvih Media-toura
kandidati i uzi izborni stozer zajedno s novinarima obilaze birace i razgova-
raju s njima. I ovaj oblik promidzbe moze imati svoj izborni ucinak.

Najbolji primjer iz prakse je kampanja Billa Clintona 1992. godine. U
svojoj knjizi on pise:

Iduceg jutra, 17. srpnja, Al (Gore), Tipper (Gore) Hillary (Clin-
ton) i ja odvezli smo se do New Yerseya kako bismo zapoceli prvu
od nekoliko autobusnih turneja diljem Amerike. Putovanja su bila
aranzirana da nas dovedu do manijih i poljoprivrednih gradica koje
moderne kampanje nikada nisu posjecivale, nego su se usredotocile
na velika medijska trzista. Nadali smo se da ¢e autobusna turneja
produljiti uzbudenja i namjere konvencije. Putovanje je oko tisucu
petsto kilometara vodilo kroz New Yersey, Pennsylvaniju, Zapadnu
Virginiju, Ohio, Kentucky, Indianu, lllinois. (...) Tijekom cijelog puto-
vanja ljudi su stajali na poljima uz cestu i pozdravljali nas masuci na-
$im znakovima. Vidjeli smo veliki kombajn s ameri¢kom zastavom i
posterom Clinton-Gore. Autobusna turneja bila je golem uspjeh.*

Talk-show takoder je jedan od oblika javnih nastupa na kojem se moze
uspjes$no prenijeti i predstaviti politicka poruka za vrijeme kampanje. Gle-
datelji vole pratiti ovakve emisije jer se legitimiraju po laganoj i pozitivnoj
atmosferi. U talk-showu razgovor se odvija izmedu voditelja i gosta. U nji-
ma sudjeluje i publika postavljanjem pitanja gostu. Na taj nacin uspostavlja
se blizak kontakt izmedu gosta koji moze biti izborni kandidat i publike
potencijalnih biraca. R. Verney, voditelj kampanje kandidata za americkog
predsjednika Rossa Perota (1996.), tvrdi da je talk-show koristan jer se kan-
didat razgovorom s voditeljem priblizava publici. Ovakve emisije trebaju
biti aktivne, interesantne i trebaju istodobno imati visok stupanj zabave i
humora. Ako se talk-show organizira u nekom muzeju ili galeriji, mogu se
dobiti specifi¢cne male skupine koje inace nikada kandidati ne bi dobili na
klasi¢nim politickim skupovima. Kod ovakvih nastupa osnovno je ostaviti
dobar dojam i ne treba forsirati izbornu poruku.

Da predizborna kampanja ne treba «robovati» strogoj organizacijskoj
formi kad je rijec¢ o organizaciji skupova, potvrduje iskustvo Billa Clintona
iz kampanje 1992. godine. Clinton u svojoj knjizi Moj Zivot pise o autobu-
snim turnejama po Americi, jednom neobi¢nom skupu na parkiralistu i
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nekoliko drugih susreta. Svojom kampanjom Clinton potvrdujuéi tezu da
su «skupovi tamo gdje su ljudi».

Najznacajniji trenutak druge turneje dogodio se u mjestu Ce-
dar Rapis, drzava lowa, gdje smo, nakon posjeta biotehnolozima i
obilaska pogona za pakiranje Quaker Oats, odrZali skup na parkira-
listu. Skupio se veliki broj ljudi.

(...) Na jednom odmaralistu kamiona u mjestu Carlisle, Al
(Gore) i ja smo se popeli na kamion i rukovali s voza¢ima. Na odma-
ralistu Turnpike u Pennsylvaniji Sutirali smo nogometnu loptu po
parkiralistu. Na jednom od odredista cak smo se upustili u partiju
mini-golfa. Treceg smo dana posjetili tvornicu. Iste smo veceri posje-
tili farmu. Zatim smo se zaustavili na susjednom polju (...)

Stil politicke kampanje

Stil kampanje, prije svega, jest pitanje senzibiliteta u odasiljanju i pri-
jemu politicke poruke.*® Svaka kampanja treba imati svoj odredeni stil. To
zahtijevaju primarno izborne jedinice, odnosno izborna podruc¢ja, komuni-
kacija u kampanji, izborna promidzba i druga sredstva kampanje.

Kod utvrdivanja stila kampanje jasno je kako se kampanja istoga tipa ne
moze voditi u ruralnim i gradskim podruc¢jima, u sredistu grada ili prigrad-
skom naselju. Oblik kampanje i njezin intenzitet bit ¢e razli¢iti na ovim po-
dru¢jima. Stil kampanje bit ¢e razlicit i s obzirom na oblike komunikacije.
Izvjesno je da u pogledu sredstava komunikacije problemi koji se postavljaju,
kada je rije¢ o ukupnom birackom tijelu i njezinim razlikama, mogu popri-
miti brojne i slozene aspekte. To se odnosi na pravila koja se ticu izborne
promidzbe. Za vrijeme sluzbene kampanje ¢esto je dopustena samo sluzbena
promidzba, $to, recimo, podrazumijeva lijepljenje plakata samo na panoima
koji su postavljeni u svrhu kampanje. Dakle, vrijeme sluzbene kampanje zna-
¢ajno se moze razlikovati od oblika kampanje koja je pocela mjesecima ranije.
U tom smislu i stil kampanje je razli¢it s obzirom na ¢imbenik vremena.

Prema M. Bongrandu, “stil kampanje ogleda se obi¢no u jednom od tri
sljedeca efekta ili njihovoj kombinaciji:**
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R/

% efekt utjecaja,
% efekt moci,

% efekt zavodenja.

Efekt utjecaja najcesce se postize organiziranjem nekog dogadaja:*°
% isticanjem kandidature;

% iznenadnim pribjegavanjem odredenim sredstvima: znacenje
prvog plakata ili prve poruke;

% originalno$¢u tona kampanje i kvalitetom upotrijebljenog slo-
gana”.

Efekt utjecaja nastupa pocetkom kampanje ili u tijeku kampanje. M.
Bongrand vjeruje da se efekt moci postize intenzitetom i ponavljanjem
odredenih sredstava. Zadatak efekta moc¢i je mobilizacija stranackih aktivi-
sta, $to pomaze da se pruzi dojam da sumnje vise nema i da je pobjeda nad
protivnikom izvjesna. Efektivno i sentimentalno pristajanja uz neku stran-
ku ili kandidata podrazumijeva efekt zavodenja. Ovaj efekt Cesto proizvode
mediji protezirajuci kandidate kojima su i sami podlegli. Takav je primjer
u politickim kampanjama Kennedy 1960., Shirac 1995., Clinton 1996., itd.

Kada govori o stilu, M. Bongrand misli na kampanju. Kako je istaknuto,
stil kampanje odreduje i komunikacija u kampanji. Americki istrazivaci po-
liticke komunikacije J. S. Trent i R. V. Friedenberg navode da stil ukljucuje
sve negovorne aspekte komunikacije — ukljucujudi fizicko ponasanje, ton
glasa, oblik i pokret tijela, izgled, odjecu i izbor okruzenja — koji operi-
raju kao simboli koji stvaraju znacenja koja mi zakljucujemo iz transakci-
je.#* Prema Trentu i Friedenbergu, “u izbornim kampanjama stil se moze
objasniti kao mjesavina onoga verbalne komunikacije, §to kazu u govorima,
na tiskovnim konferencijama, intervjuima, reklamama, brosurama itd. — i
njihove neverbalne komunikacije — rukovanje, odijevanje, mahanje masi,
poljupci djeci, izraz lica, pokreti itd

Jorg Haider kao mladi politi¢ar gradio je svoj stil i imidz populi-
sta. Politicki angaZiran, mladi Haider je Cesto obilazio gradove i sela.
U svom automobilu imao je razlicitu vrstu odjece. Prije svakog nastu-
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pa uz rub ceste preoblacio bi se u odgovarajuce odijelo: kaputic¢ na-
rodne nosnje za seoske gostionice, traperice za disco klubove, odijelo
i kravatu za liberalni sastanak.*”

Jedan od najnaglasenijih komunikacijskih stilova su predsjednicke
kampanje Billa Clintona. On je jako naglasavao stil neposredne, face to face
komunikacije s bira¢ima. U svojoj knjizi Moj Zivot brojni su primjeri takvog
stila komuniciranja. Navest ¢emo neke primjere.

Al (Gore) je odrzao svoj najbolji govor u dva sata ujutro. Ja sam
ucinio isto, a zatim smo se vise od jednoga sata rukovali s birac¢ima.

Nakon govora na Wall Streetu spustio sam se u publiku, rukuju-
¢i se sa simpatizerima i pokusavajuci uvjeriti ljude koji su imali druk-
Cija misljenja.

U New Yorku sam otisao na skup za prikupljanje financijskih
sredstava. Dok sam prolazio kroz kuhinju do glavne dvorane hotela
Sheraton, rukovao sam se s konobarima i kuhinjskim radnicima.

Pobrinuo sam se da kampanju provedem kroz svaki mali grad
u regiji, Cesto provodeci no¢ s novim simpatizerima. Ova je strategija
takoder donijela glasove u velikim gradovima, gdje su ljudi bili za-
divljeni kada su se u novinama pojavijivale slike kako se rukujem u
podrucjima koja kandidati nikada nisu posjecivali.

Prema navedenim autorima, stil je i nac¢in vodenja kampanje, a razli-
kuju stilove kao “duznosnicke’, “izazivacke” i kombinirane “duznosnicko -
izazivacke” Za Trenta i Friedenberga u razmatranju stila vaznu ulogu igra

imidz.
Negativna politicka kampanja -
«Vrijeme je da se iznese smece i ociste sStale»

Oblikovanjem politickih vijesti pocinje se oblikovati sama politika. U
nastojanju da se utjeCe na birace, politicki stratezi djeluju iz medija i s me-
dijima. Bududi da se danas vijes¢u smatra jedino losa vijest (Vijest je sve
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ono sto smeta, ono sto netko ne zeli da se objavi, sve ostalo je reklama-W. R.
Hearst), politicka reklama se sve vise usredotocuje na negativne poruke ko-
jima je cilj unistiti protivnicke teme i stajalista. Ispitivanja su pokazala da se
bolje pamte negativne poruke. One, stoga, i snaznije utjecu na politicke sta-
vove. S obzirom na cinjenicu da se politika personalizira u svjetlu kreiranja
imidza i televizijskih sapunica, ocrnjivanje neke osobe postaje vrlo mo¢no
oruzje. Razotkrivanjem necijega neprilicnog ponasanja moze se uzdrmati
ili upropastiti politicke projekte (Afera Clinton-Lewinsky), pa i ¢itava poli-
ticka karijera (afera Watergate i odstupanje Nixona s vlasti).

Dakle, politicke kampanje mogu biti vrlo prljave i politicki nekorektne.
To pokazuju i posljednje kampanje u SAD-u gdje vlada “napadacki” trend u
politickom oglasavanju. Nacelno, biraci imaju pravo upoznati osobe koje bi-
raju. S jedne strane, kandidati sebe pokusavaju prikazati u najboljem svjetlu,
s druge strane, stvaraju negativnu i najgoru mogucu sliku o svojim izbornim
protivnicima, posebno u zadnje dane izborne utrke. Zbog mogucih izbornih
ucinaka negativni spotovi i istrazivanje protivnicke kampanje postali su redo-
vita pojava. Ako se istrazi protivnicka kampanja, istrazivanje donosi znatne i
vazne informacije za planiranje kampanje i nastup kandidata.

[...] Prvi ¢in jedne ,teorije” jest raspitati se o konkurentima,
informirati se o njihovim snaznim to¢kama kako bismo predvidjeli
njihove namjere i mogli ih unistiti prije samog predstavljanja. Istra-
Ziti i njihove slabosti da bismo lansirali male ubojite recenice koje ¢e
posijati sumnju.+™

Negativni su spotovi poceli prevladavati kako je televizija postala vaz-
nija u vodenju kampanje. Neki autori tvrde da su “osobito osamdesete bile
desetlje¢e dominacije negativnih kampanja i blacenja, te su izrac¢unali da se
u kampanji za predsjednicke izbore 1988. izmedu 60 i 70 posto svega poli-
tickog oglasavanja sastojalo od negativnih spotova”+s

Strucnjaci ukazuju da se istrazivanje protivnicke kampanje moze izve-
sti na viSe nacina.

[...] Na svaki skup protivnika isao je jedan komandos kombi-
jem, opremljen laptopom i spojen satelitskom vezom sa svojim sta-
bom u Arkanzasu. Njihov zadatak je bio prenijeti u sekundi svaku
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kupljaju podatke. U svrhu istrazivanja protivnicke kampanje stalno se prate
nastupi kandidata i sadrzaj njihovih poruka. Tako je u kampanji za parlamen-
tarne izbore u Francuskoj sredinom 1997. godine kandidat socijalista Lionel
Jospin Cesto na “stol” stavljao neispunjena obecanja predsjednika Jacquesa
Chiraca iz prethodne predsjednicke kampanje.*'” Prisjetimo se samo kako je
na americ¢kim predsjednickim izborima 1996. godine predsjednicki kandidat
Bob Dole u zadnjoj fazi kampanje “o$tro zaigrao na kartu agresivnog pokazi-

temu koju pokrene G. Bush. U narednih 30 minuta Clintonovi savjet-
nici su pisali priopcenja za javnost dajuci svoje misljenje o spornim
pitanjima. Bio je to efekt prst u oko jer su novinari dobijali kontrain-
formatcije prije samog kraja zavrsetka govora G. Busha.*™®

Ponekad se u protivnicke timove ubacuju “agenti” koji $pijuniraju i pri-

vanja etickih mana Billa Clintona i njegove Demokratske stranke.**

zivot, a koji jako ilustrira svu bezobzirnost i politicku prljavost kada su u
pitanju izbori. U vrijeme kada se trebao odluciti hoce li se kandidirati za
americkog predsjednika, Clintona je nazvao Rogera Portera iz Bijele kuce:
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Kampanja moze definirati ,istraZivaca suparnika” Ovdje za-
pravo govorimo o vasem obavjestajnom strucnjaku. To je netko Ciji
je posao doznati Sto je moguce vise informacija o kampanji i kandi-
datu suparnicke strane. On bi tako trebao biti koordinator i arhivist
vase baze novinskih ¢lanaka. Njegov je zadatak i otkriti kontradikcije
u kampaniji suparnickih stranaka, kao i sve sumnjive pojedinosti iz
proslosti njihovih kandidata. ..

Kada smo kod Clintona, izdvojit ¢emo jedan dio iz njegove knjige Moj

Roger me upitao hocu li se kandidirati za predsjednika 1992.
godine. Rekao sam mu da jos nisam odlucio, da sam sretniji na mje-
stu guvernera (...) da mi je obiteljski Zivot dobar i da bih ga nerado
remetio (...). Roger je prekinuo razgovor i presao na stvar. — Guver-
neru, ne seri. Rekao je da su oni proucili sve potencijalne kandidate
koji bi se mogli suprotstaviti predsjedniku. Svi senatori bi mogli biti
poraZeni na temelju njihovih rezultata glasovanja. No, ja sam bio
drukciji. Stoga, ako bi se kandidirao, morali bi me unistiti kao oso-
bu. - Evo kako Washington funkcionira, rekao je. — Mediji moraju za
svake izbore imati neku metu, a mi éemo im dati vas. Potrosit ¢emo
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koliko god je potrebno novaca kako bismo naveli koga god bude po-
trebno da kaze sto god bude potrebno kako bismo vas eliminirali.
I napravit cemo to vrlo rano. Upozorio me, ako pricekam do 1996.,
mogao bih pobijediti. Ako se kandidiram 1992., unistit e me, i moja
Ce politicka karijera biti zavrsena.*>®

»Povijest“ kandidata ne istrazuju samo protivnicki timovi. Tu vaznu
ulogu igraju i mediji. Mediji se bave kandidatima i traze nove, so¢ne price.
O tomu kako su istrazivali njegovu proslost pise americki senator i kandidat
za americkog predsjednika John Kerry u knjizi Poziv na sluzenje domovini.

Predvidaju¢i moju kandidaturu, Boston Globe istrazivao je
proslost moje obitelji. Novine su otkrile da je prije sto godina moj
djed po ocu bio austrijski Zidov po imenu Fritz Hohn, koji je pro-
mijenio prezime u Kerry i presao na katolicizam neposredno prije
emigracije u Massachusetts. Jedna stvar koja se nije promijenila za
mene kao posljedica tog otkrica jest moje katolicko nasljede. Ja sam
katolik koji vjeruje i prakticira vjeru, oZenjen sama katolkinjom koja
takoder vjeruje i prakticira vjeru.**"

Pored izbornih obec¢anja, meta istrazivanja u nekim slucajevima moze
biti i kandidatova povijest, odnosno dotadasnje Zivotne navike. Posebno se
traze neke nezakonite radnje, obiteljski skandali i sl.

Da su se prijetnje Bushova izbornog stozera ostvarile, kada je
rije¢ o «meti» Clinton, svjedoci i primjer o istraZivanju Clintonova
Cetrdesetodnevnog putovanja u sjevernu Europu, Sovjetski Savez i
Cehoslovacku jos 1969/70. Bushov stoZer je naredio americkim vele-
poslanstvima u Londonu i Oslu da pozorno pretraZe svoje evidencije
u potrazi za bilo kakvim informacijama o statusu sluZenja vojnog
roka i zahtjevu za drZavljanstvom. Kasnije je na povrsinu izislo kako
su Bushovi ljudi i od vlade Johna Majora zahtijevali uvid u moje ak-
tivnosti u Engleskoj.

U predsjednickoj kampanji u SAD-u 1992. godine George Bush, Ro-
sse Perot i Bill Clinton koristili su privatne istrazitelje da priskrbe materi-
jale koje su stavili u svoje reklame. Njihove aktivnosti (sluzbeno nazvane
“istrazivanje oporbe”) sadrzavale su trazenje bilo kakvih informacija koje bi
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mogle biti iskoristene na $tetu oporbe. Republikanska stranka je instalirala
i sofisticirano rac¢unalo koje je trenuta¢no gutalo i pronalazilo podatke, od
podataka o Clintonovim skolskim kolegama, do svakog ¢lanka napisanog o
njemu u novinama iz Arkanzasa.

U osobnim obracunima Bush je optuZio Rossa Perota za unaj-
mljivanje privatnih istraZitelja da traZe stetne informacije o njemu dok
je bio potpredsjednik i da baca sjenu na njegovu djecu. Perot je na te
optuZbe kazao da su samo dio republikanskih prljavih trikova. Bush
je, takoder, pokusao oslikati Clintonov put u SSSR, dok je bio skolarac,
kao sastanak s komunistima. Clinton je u protunapadu napao Busha
kao muskarca koji je bio orude volje bogatih i mocnih i Cije je vrijeme
provedeno u uredu prouzrocilo sramotu Amerikanaca. Clinton je na-
pao i Perota opisujuci ga kao kandidata cije ¢e uvaZavanje nestati ¢im
glasaci shvate kako bi on malo mogao ispuniti ako dobije utrku.

I predsjednicka kampanja 2004. godine u SAD zapocela je vrlo prljavo.
The Washington post je upozorio da ¢e predsjednicka kampanja 2004. go-
dine «biti jedna od najbrutalnijih u modernoj povijesti».*>* Na to ukazuje i
sljedeci detalj najnovije predsjednicke kampanje u SAD.

Sredinom veljace, dvadeset dana prije pocetka medijske kam-
panje G. Busha, u javnosti su se pojavila pitanja o Bushovu sudenju
u Nacionalnoj gardi Vijetnamskog rata. Potom je izbila kontro-
verza kada su americki mediji objavili fotografiju demokratskog
predsjednickog kandidata Johna Kerryja kako sjedi na jednom an-
tiratnom skupu nekoliko redova iza glasovite antiratne aktivistice
i glumice Jane Fonda. Nakon toga Bushova je kampanja objavila
promidZbenu video poruku u kojoj napada Kerrya kao neprincipi-
jelnog politicara.

Do koje mjere je ucinkovita prljava kampanja, staro je retoricko pita-
nje. Postoje neka nepisana pravila koja se slijede u negativnom oglasavanju:

% izbjegavanje uporabe netocnih informacija,

0.0

drzanje podalje od seksa i droge,

X3

A

ne lagati ni o Cijem identitetu kada se traZi informacija, ali, u isto
vrijeme, takoder ne odstupiti od nacina identificiranja nekoga.*
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Kod negativne kampanje zanimljivo je i jedno talijansko iskustvo. Kako
pise G. Gamaleri u izbornoj kampanji 1994. godine, ljevicari su se tako oko-
mili na kandidata Forzza Italia Silvija Berlusconija, da su ga proglasavali

» o« ”» o«

“crnim vitezom’, “malim juznim americkim diktatorom’, “zaostalim Robi-
nom Hoodom’, “Sarlatanom’; “mafijasem” itd.*** Naposljetku je devet “pro-
gresivnih” redatelja snimilo devet dvadesetominutnih reklamnih filmova
koji su se prikazivali u kinima i koji su pokusali diskreditirati Berlusconija.
Filozof Lucio Colletti u svojim ¢lancima u tjedniku LEspresso upozorio je
neke osobe s lijevog krila - poput urednika dnevnika La Repubblica — na
kontraproduktivnost napada na Silvija Berlusconija. “Ne demonizirajte
protivnika, nikad ne podlegnite napasti da ga napravite neprijateljem naro-
da. Ocrnjenje se moze koji puta vratiti kao bumerang”+s
D. Lali¢, pisuci o negativnoj kampanji, ukazuje na misljenja kriticara
koji Cesto upozoravaju na $tetnost vodenja negativne kampanje.*** Bilo zato
$to ona nije dovoljno propagandno plodna, tj. ne utjece na misljenje i po-
nasanje ljudi u vezi s izborima, bilo zato sto kampanja koja je dominantno
i isklju¢ivo usmjerena na nedostatke suparnika nepovoljno utjece na ra-
zvitak demokracije i rjeSavanje nagomilanih drustvenih problema. “No, i
u vezi s tim dolazi do terminoloske zbrke koja se u velikoj mjeri moze sve-
sti na (ne)razlikovanje negativne od tzv. prljave kampanje. Naime, kako je
prljavu kampanju moguce tretirati i kao podvrstu, zlo¢udnu izraslinu one
negativne, ta dva tipa kampanje su po mnogo ¢emu nejednaki i treba ih
razlikovati”+” D. Lali¢ klju¢nu razliku izmedu negativne i prljave kampanje
vidi u tome “Sto prva ima demokratski legitimitet, a druga takav legitimitet
nema’**®
Ipak, u svakoj kampanji se izmjenjuju i prljavi i negativni elementi.
To potvrduje jos jedan primjer iz predsjednicke kampanje u SAD-u 2004.
godine.
Tijekom kampanje mnogo se polemike diglo oko jednog rekla-
mnog spota koji kritizira demokratskog predsjednic¢kog kandidata
Johna Kerryja. Spot prikazuje nekolicinu americkih veterana iz Vijet-
namskog rata koji tvrde da John Kerry laZe o svojoj vojnoj sluzbi u Vi-
jetnamu. Demokratski predsjednicki kandidat, odlikovan s nekoliko
odli¢ja za hrabrost u tom ratu, uzvratio je udarac skupini veterana
optuzujuci ih da obavljaju «prljavi posao» za predsjednika Busha.
Kerry je naveo i imena bogatih Teksasana koji financiraju aktivnosti
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skupine vijetnamskih veterana, nazvavsiih «fasadom iza koje se krije
Bushova kampanja». Kerryjev stoZer uloZio je i sluzbenu Zalbu protiv
skupine vojnih veterana iza koje stoji, kako pise New York Times, Bus-
hova obitelj i mocni i bogati teksaski politicari.

Politicke debate

Predsjednicki izbori u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, ali i velikom
dijelu ostalog demokratskog svijeta, postali su nezamislivima bez televizij-
skih suceljavanja predsjednickih kandidata, tijekom kojih najcesce dva vode-
¢a pretendenta na funkciju predsjednika drzave informiraju milijune televi-
zijskih gledatelja o svojim stajalistima i vizijama te ih u medusobnoj raspravi
pokusavaju uvjeriti da su kvalitetniji izbor od svoga protukandidata.**®

Dakle, sposobnost vodenja politickih rasprava dio je svih modernih
kampanja. Da bi se ta sposobnost javnog komuniciranja stekla, potrebno je
uloziti mnogo napora u pripremi i savladavaju vjestina javnog suceljavanja.
Pored vjezbanja, politicki i stranacki savjetnici tvrde da je nuzno poznavati i
drugu stranu svojih vlastitih stajalista. Isto tako, kandidati trebaju razumje-
ti pretpostavke koje druga strana koristi. Treba znati i razloge za ta suprot-
na stajalista, kao i ¢injenice koje im idu u prilog. Na kraju, kandidati trebaju
dobro poznavati korake i zakljucke kojima se protivnici koriste.

Debata je prema izborima isto sto i defile u kupacim kostimima
na izboru za miss svijeta: surovo ogoljavanje gdje svaka mala mana
moZe dobiti katastrofalne razmjere. B. Clinton

Kako isticu J. Splaine, P. Splaine i J. Splaine, kada jedanput kandidat
upozna argumente za obje strane problema, tada moze:*°

7

% usmjeriti se na implicirane pretpostavke koje protivnici koriste,

0.0

iznositi argumente protiv tih pretpostavki,

R/
0.0

iznositi argumente protiv objasnjenja i ¢injenica koji oni iznose,

X3

%

iznositi argumente protiv zakljucaka i stajalista koje iza njih sli-
jede.
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Dakle, posve je izvjesno da se neka tvrdnja moze napadati s mnogo
strana.

% Moguce je napadati ili problematizirati pretpostavke na kojima se
zasniva.

% Razlozi koje kandidati navode za svoje stavove trebaju biti logi¢ni
i razumni.

< Cinjenice koje oni iznose trebaju biti provjerljive temeljem zas-
novanih izvora, te relevantne za predmet o kojem se raspravlja.

s Moguce je dovesti u pitanje i zakljucke, te stavove koji iz njih sli-

jede.

[...] John McCain tocno i dinamic¢no govori, u prvoj polovini i
sredinom suceljavanja ima inicijativu, iznosi brojne primjere iz stvar-
noga Zivota... doima se nervoznim i pretjerano agresivnim, te se
zajedljivo smije i pravi grimase dok rije¢ ima Obama. B. Obama opu-
Sten, koncentriran, pristojno slusa voditelja i McCaina, povremeno
se bez vidljive zlobe smjeska na primjedbe svoga suparnika, jasno
govori povremeno se koristeCi konkretnim primjerima, gleda pravo u
kameru kad porucuje nesto vazno...#’

U pripremi za rasprave svakom kandidatu ¢e pomoci poznavanje nje-
govih vlastitih obrazlozenja, razloga, Cinjenica i pretpostavki, kao i argume-
nata kojima se moze koristiti druga strana. Kandidati trebaju u potpunosti
razumjeti svoje argumente te biti pripravni braniti ih jer ¢e se i njihovoj
temi, porukama i stavovima suprotstavljati tijekom kampanje.

Danima prije prve rasprave naporno sam radio kako bih bio
dovoljno pripremljen. PaZljivo sam proucavao prirucnik o debata-
ma i sudjelovao na nekoliko radionica o raspravama. Predsjednika
Busha glumio je vasingtonski odvjetnik Bob Bernett. Perota je glu-
mio kongresnik Mike Synar. Bob i Mike su me prili¢no iscrpili u tesSkim
obracunima prije rasprave.+*

Pretpostavi li se da protivnik u javnom suceljavanju ima solidne argu-
mente, gdje je tesko napasti bilo pretpostavke ili ¢injenice kojima se koristi,
na kandidatu je da izlozi jo$ jaCe argumente. Jedan od najboljih nacina da se
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to nauci jest proucavanje onoga $to rade drugi kandidati. Takvom analizom
moze se izgraditi vlastita argumentacija, koja ¢e se zasnivati na prihvatlji-
vim pretpostavkama. U takvim situacijama tvrdnje kandidata, potpomo-
gnute argumentima i ¢injenicama, bit ¢e logicnije i vjerodostojnije, a poli-
ticki stavovi na ¢vrs¢im temeljima.

Tijekom TV debate pred brojnim gledateljima trenutni francu-
ski predsjednik Nicolas Sarkozy i njegov protukandidat na predsto-
jec¢im predsjednickim izborima Francois Hollande su gotovo tri sata
razmjenjivali uvrede. Zestok okrsaj u TV debati dogodio se u srije-
du navecer (2. 5. 2012.) izmedu francuskog predsjednika Nicolasa
Sarkozyja i njegovog protukandidata na predsjednickim izborima
Francoisa Hollandea. Tako je trosatnu raspravu, koju je pratilo oko
20 milijuna ljudi, obiljeZio niz uvreda koje su izmjenjivali Sarkozy i
Hollande. Trenutni francuski predsjednik nazvao je svog protukan-
didata “malom babom tracarom’; a Hollande mu je odgovorio da
je “neodgovorni zabusant koji obija prihvatiti odgovornost za svoja
djela” Vise puta su se medusobno tijekom rasprave optuZili da lazu.
Hollande je Sarkozyju, izmedu ostalog, porucio da je unistio ekono-
miju, a Sarkozy mu je odgovorio da se samo ulizuje sindikatima kako
bi osvojio izbore.*33 Politicki komentatori smatraju da debata nece
utjecati na odnos medu kandidatima i da je samo uévrstila stavove
glasaca, sto ide u korist Hollandu, koji treba sacuvati postojecu pred-
nost. Francuski televizijski komentatori zakljucili su da je Sarkozi na-
stupio “poput boksaca’; a Hollland kao “dZudo borac” koji je koristio
napade svog protivnika da ga izbaci iz ravnoteze.*3*

U nominacijskoj kampanji Demokratske stranke za americ¢kog pred-
sjednika 2004. godine natjecao se i general Wesley Clark. U vrijeme kada je,
prema istrazivanjima, Clark bio najozbiljniji kandidat predsjedniku Bushu,
bostonski Christian Science Monitor pise da ¢e klju¢ni trenutak za njega
biti debata kandidata. ,On mora pokazati da u potpunosti vlada pitanjima
koja su aktualna na americkoj domacoj sceni, jer mu je pitanje nacionalne
sigurnosti i vanjske politike ve¢ vrlo jaka tocka®, citira misljenje stru¢njaka
Christian Science Monitor.

U javnim suceljavanjima kandidatima se preporucuje da budu pozitiv-
ni jer ¢e pozitivnost poduprijeti odgovore i protuargumente. Politicki sa-
vjetnici ukazuju na nekoliko preporuka o tome kako ostati pozitivan.
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% Negativne dogadaje u kampanji treba shvatiti kao izazove.
% Naglasiti svoje jake strane, a umanjiti znacenje svojih slabosti.
% Razotkrivati slabosti stavova protivnika tijekom cijele kampanje.

% Naglasiti nacine na koji kandidatove prednosti mogu pomodi u
razrje$avanju problema koji su identificirani.

% Treba uvijek biti u napadu (proaktivan), ali bez grubosti. Osobni
napadi na protivnika Cesto ukazuju na to da kandidat nema pri-
premljene protuargumente.

s Treba biti prodoran, ali ne i arogantan.

Javna suceljavanja mogu predstavljati uzbudljiv i izazovan test kandida-
tovih ideja. Stoga svaki kandidat u javnhom suceljavanju trebao bi najmanje
jedanput naglasiti svoju temu, te slati izravne poruke i protivniku i slusa-
teljstvu. Treba biti pozitivan i prema protivniku se odnositi s postovanjem.

[...]10d prvog pitanja, na ople zaprepastenje, ustao je i krenuo
u centar. Tamo, oci u oci s kamerom, priop¢io je svim Poljacima o
manevru njihovog predsjednika: ovaj covjek kome se suprostavljam
nije dostojan da vas vodi. Nakon argumenata, nakon primjedbi,
vidjevsi da mu izbori izmicu, usudio se napasti moju suprugu da bi
mene diskreditirao. PoStenje je nisko i, Stovise, lazno. Njegova op-
tuzba je netocna. | poceo je mahati dokumentima koji objasnjavaju
glupost njegovog rivala. Od ove veceri predajem ove papire mediji-
ma i ostavljam vama da prosudite o toj netocnosti... Aleksandar se
okrece, priblizava iznenadenom protukandidatu i baca optuZujuci
dosje na njegov stol...*3*

Politicki savjetnici preporucuju da snaga argumenata i sadrzaj prijed-
loga budu stilom pri raspravi. U protivnom, moze biti problema.

Druga po redu debata na americkim predsjednickim izborima
odrzana je 1976. godine izmedu predsjednika Geralda Forda koji se
natjecao za drugi mandat i demokrata Jimmya Cartera. Ford je u toj
raspravi izrekao Sto ga je skupo kostala na dan izbora: «U Isto¢noj
Europi nema nikakve sovjetske dominacije, niti ce je ikada biti pod
mojom administracijom». Poznati gaf (neverbalni) u predsjednickoj
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raspravi 1992. ucinio je i aktualni predsjednik George Bush kada je
pogledao na sat, sto je pojacalo uvjerenje da nije u dodiru s prosjec-
nim Amerikancima.

Rasprave imaju nekoliko prednosti za biracko tijelo. “One pruzaju priliku
za usporedbu li¢nosti i stajalista kandidata o pojedinim pitanjima u pomalo
spontanom okruzenju. One takoder pozivaju na ozbiljno razmatranje i privlace
pozornost na kampanju i kandidate na taj nacin poticudi interes biraca za iz-
bore. I kona¢no, one svakako povecavaju odgovornost kandidata. Ono $to oni
kazu, podupiru ili obecaju, biljezi se za buducu procjenu. Medutim, suvremene
predsjednicke rasprave nisu toliko slobodne ili spontane, kako vecéina biraca
misli. One se planiraju, uvjezbavaju i konstruiraju kao svaki drugi govor, komer-
cijalna ili javna prezentacija. Kandidati raspravama pripisuju mnogo vaznosti.
Definiranje i potvrdivanje imidza vaznije je od razvoja pitanja i rasprave”**

[...] Na kraju, Valéry ¢e uputiti Frangoisu posljednji izazov:
trecu i posljednju debatu dvojice velikih viadara francuske politike.
Okrutna medijska cirkuska igra koja masu lijepi za ekran u istoj bo-
lesnoj znatiZelji da bi vidjela jednog golijata kako nanosi poraz dru-
gome. Rim je u Rimu. Nasi predstavnici ne trebaju biti akteri - keceri
svoje politike, a jo§ manje Soumeni. Kako bira¢ moZe za 6o minuta
donijeti razboritu odluku koja ce trajati sedam godina? Smijesna je
ta trka s preponama koja postaje trka s mrznjom, a da nikada nije
utrkivana na duge staze. Frangois Mitterandu dao sam jednostavan
recept: naspram tog elektroni¢kog oka koje vas sleduje, nasigurni-
ja karta da budete prirodni je da pustitev da vase ruke govore. Od
tog dana miteranovska televizi¢nost je oslobodena. S timom smo
raspravljali o temama. Popisali smo sve moguce kutove Giscardova
napada, ak smo ih formulirali u njegovom stilu. Francois Mitterand
je isprobavao svoje replike u kojima je pojacavao svoje argumente.
Na nama je bilo da odmjerimo za i protiv. Znao je da je to cas odlu-
ke, mozZda najznacajniji u njegovom politickom Zivotu. Pripremio se
planski, mirno i napeto. Savjetovao sam mu da otkaZe sve sastanke
dva dana uocidebate i da posljednji dan kasno ustane, ruca s obitelji
i ode u dugu setnju po Sumi kako bi se opustio prije Soka.*3”

Nazoc¢nost u medijima mozda je vaznija od samih rasprava, jer uzro-
kuju puno izvjestavanja u vijestima i donose razne analize. S tim u vezi, E.
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Diamond i K. Friery identificiraju pet tema izvjestavanja o debati u medi-
jima. "

Prema njima, mediji zapoc¢inju tjednima unaprijed signalizirajudi veliki
dogadaj. U tisku i elektronickim medijima raspravlja se o pitanjima, stra-
tegijama, pripremi i pregovorima. Ima puno spekulacija o ulozi i vaznosti
debata. Tjedan dana prije dogadaja sve mreze naveliko promoviraju svoje
programe o izvjeStavanju i analizi debata. Odbrojavanje pocinje i dominira
svim vijestima i naslovnim stranicama nacionalnih i lokalnih listova.

Drugo, mediji troSe puno vremena biraju¢i pobjednike i gubitnike. Oni
spekuliraju o tome tko je pobijedio i s kojim u¢inkom. Ova funkcija analize
dovela je do razvoja koristenja takozvanih “stru¢njaka za friziranje infor-
macija’, profesionalaca za kampanje koji nastoje oblikovati interpretaciju
dogadaja unutar kampanje u medijima. Nakon rasprava “stru¢njaci” svakog
od kandidata stoje pred kamerama proglasavajuci pobjedu i navodeci osvo-
jene bodove.

Treca tema u medijima je tema procjene kandidatova izgleda. To uklju-
Cuje posebne reportaze o kandidatovim sposobnostima povezane s usme-
nim izrazavanjem, licno$¢u i imidzom. Biljeze se ¢ak i aspekti kao Sto su
nervoza kandidata i sposobnost da izade na kraj s pitanjima. Srediste takvih
reportaza viSe je na stilu izvedbe nego na pitanjima o kojima se raspravlja.

Cetvrta tema ima tendenciju fokusirati se na raspravu kao kazaliste.
Novinari zele uzbudenje, dramu i sukobljavanje. Jezik izvjestavanja o do-
gadaju odrazava potrebu za “koloritnim” komentarom. Cesti su komentari
o “ljutim napadima’, “jednoli¢nosti’, “zadavanju smrtnog udarca” Atletska
slika borbe prozimlje ve¢inu komentara.

I peto, autori ¢e dodati temu izbjegavanja Cinjenica. Tisak je previse
zaokupljen izvjestavanjem o impresijama o debati, a nedovoljno izvjestava-
njem o ¢injenicama iz debate. Televizija je pogotovu los medij za predstav-
ljanje ¢injenica i “Cistih” informacija.

Govorilo se da je John Kennedy prvi americki televizijski predsjednik.
Ne zato $to je do$ao na politicku scenu u vrijeme procvata tada jos relativno
novog medija, ve¢ zato $to je bolje nego itko ranije iskoristio sve njego-
ve prednosti. Mnogi su i danas uvjereni da je on 1960. godine postao naj-
mladi predsjednik Sjedinjenih Americkih Drzava zahvaljujudi, pored osta-
log, i televiziji. Tada je njegov konkurent u trci za Bijelu ku¢u bio Richard
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Nixon, koji je bio mnogo poznatiji od mladoga i ambicioznog senatora iz
Massachusettsa.**

Pred kraj americke izborne kampanje 1960. godine John Kennedy je
izazvao Nixona da u seriji otvorenih rasprava pred najsirom publikom i
americkim birackim tijelom zajedno izloze svoje poglede na vruce teme
americke i svjetske politike. Iako je Nixonu savjetovano da ne prihvati taj
izazov, siguran u svoje vece iskustvo, prihvatio je ¢ak Cetiri suceljavanja s
Kennedyjem. Poslije nastupa istrazivanja su pokazala da glasaci koji su na
radiju slusali njihovo predizborno suceljavanje misle kako nije bilo velikih
razlika u nastupu. Gledatelji, koji su izravno na televiziji gledali njihovo
predizborno suceljavanje, rekli su da je Kennedy uvjerljivo imao bolje, jace
i spremnije nastupe te da je u ovim javnim nastupima apsolutno pobijedio.
Oni su vidjeli Kennedyja kao buduceg predsjednika SAD-a.*°

Sto je presudilo u korist Kennedyja? Jednostavno, Kennedy je dobro
izgledao. Bio je zgodan, sarmantan, vitak i vitalan, dobro informiran i suge-
stivan. Uspio je predstaviti svoj imidz kao netko komu se moze vjerovati,
komu se moze dati svoje povjerenje, svoj glas. Za razliku od njega, Nixon
je izgledao losije, s podoc¢njacima i blijede koze, umoran. Kad se Nixon po-
novno nadmetao za predsjednicki polozaj 1968. i 1972. godine, nije vise
prihvatio poziv na raspravu.

Nixon je dvije godine kasnije napisao: Gledajuci sad unazad na
te rasprave, nema sumnje da je Kennedy u njima vise dobio nego ja.
Istina, mnogi promatraci smatraju da sam ja imao prednost u po-
sljednje tri rasprave, ali on je bio bolji u prvoj i to je odlucilo, jer 20
milijuna ljudi koji su gledali tu prvu raspravu nisu Zeljeli gledati i dru-
gu, trecu i Cetvrtu. U budu¢im kampanjama mislim da bi rasprave
bile mnogo zanimljivije i da bi vise sluzile svrsi ako se ogranice na
konkretne teme o kojima bi govorili samo kandidati, s tim da traju
dva a ne jedan sat, kako bi se teme mogle produbljivati.

U predizbornim raspravama opravdano se strahuje da se u njima
pruza prilika kandidatu, s malim $ansama da izvede izborni preokret.
Iskustvo iz dosadasnjih americkih predizbornih rasprava pokazuje da su
u njima najvise profitirali manje poznati kandidati. Zbog toga su i danas
neizbjezne racunice o tome tko u televizijskim suceljavanjima vise gubi,
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a tko vise dobiva i otuda ¢e uvijek biti i neizvjesnosti je li Sest, jedna ili
nijedna TV rasprava.

U predizbornoj kampaniji 2004. za americkog predsjednika
kandidat Demokratske stranke John Kerry predlozio je, sredinom
ozujka, da predsjednik Bush i on svaki mjesec do izbora u studenom,
odrZe po jednu televizijsku raspravu na kojoj bi raspravljali probleme
zemlje i nacine na koje ih se moZe rijesiti. Senator John Kerry pozvao
je predsjednika da pristane na «stvarnu raspravu o buducnosti Ame-
rike »Republikanski izborni stoZer na «bacenu rukavicu» reagirao
je iziavom da ce predsjednik sudjelovati u raspravama «kada za to
dode prikladan trenutak».

Ipak, izborni stozeri predsjednika Busha i senatora Kerryja u nacelu su
se slozili oko odrzavanja tri izravne rasprave izmedu dvojice kandidata za
novog predsjednika SAD-a. Prve dvije rasprave bile su posvecene vanjskoj
i domacoj politici, a treca rasprava je odrzana pred publikom koja je mogla
postavljati pitanja kandidatima. Pored predsjednickih kandidata, raspravu
su odrzali dopredsjednik Cheney i demokratski senator Edwards, kandidat
za dopredsjednika.

Danizbora / ,Dan D”

Teorijski se ve¢ na pocetku postavljaju pitanja sto su to slobodni i pra-
vi¢ni izbori, kako osigurati pravilnost izbornog procesa, koja je uloga ne-
vladinih organizacija i predstavnika politickih stranaka u nadzoru izbornog
procesa itd.

Slobodni izbori trebaju stvoriti izborno ozracje bez zastrasivanja, pod-
micivanja, nasilja, prinude ili bilo ¢ega ¢emu je nakana unistiti volju na-
roda.*** Slobodni izbori trebaju takoder osigurati izbornu proceduru koja
jamci tajnost glasovanja, to¢nost brojenja i objavu rezultata izbora na vri-
jeme.*** To je bit izbora. Zbog toga je promatranje izbora vrlo vazan de-
mokratski i izborni institut u svim zemljama. U duhu promicanja demo-
kratskih vrijednosti, interes za promatranje izbora imaju mnoge nevladine
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organizacije i udruge. Takoder, mnoge politicke stranke promatranju izbo-
ra posvecuju znacajnu pozornost.

Nemate li razraden plan za ,dan D" odnosno ne uspijete efika-
sno organizirativlastite snage sve pripreme proteklih godina, mjese-
ciili tiedana bit ¢e bacene u vjetar. Izbore najcesce dobivaju stranke
koje na dan izbora uspiju uvjeriti svoje glasace da izidu na biralista.
Bez obzira sto vam govorili rezultati kampanje od vrata do vrata ili
predizborne ankete, razlike u izlaznosti glasaca pojedinih stranaka
izbore mogu okrenuti naglavce.*

Kada je rije¢ o stranackom promatranju izbora, o kojemu ce dalje biti
rijec, taj je dio izbornog procesa neucinkovit ukoliko ne postoji sustav pu-
tem kojega se mogu iznijeti zapazanja tijekom cijelog izbornog postupka.
Stoga, politicke stranke trebaju osigurati promatrac¢ima kontrolne obrasce
kako bi se nedostatci demokratske procedure mogli dokumentirati. Takav
kontrolni obrazac pomaze da stranacki promatraci sto objektivnije motre
na sve vidove izbora koji se odrzavaju. Snaga stranackog promatranja ne
lezi samo u mogu¢nosti prijavljivanja nepravilnosti izbornim vlastima, ve¢
da se odredena zapazanja biljeze na jasan i tocan nacin, koja se potom upu-
¢uju politickoj stranci.

Pored vaznosti kontrolnog obrasca, vazno je stvaranje ucinkovite organi-
zacije za obuku, razmjestaj i izvjes¢ivanje. Novacenje i pracenje razmjestaja i
rad stranackih predstavnika jest zadatak koji zahtijeva stvaranje nove organi-
zacije unutar politicke stranke. Ovakva organizacija bit ¢e potrebna strankama
kako bi se osiguralo da izvje$ca stranackih predstavnika o znacajnim pojavama
na bira¢kim mjestima brzo i na vrijeme stignu u stranacki izborni stozer. Cel-
nici stranke trebaju stalno znati $to se zbiva, tako da dobivaju informacije sa
svakog birackog mjesta iz svih izbornih jedinica u zemlji. Iskustva pokazuju da
cak i s ograni¢enim materijalnim sredstvima stranka moze organizirati ucin-
kovit nacin dostavljanja izvjes¢a stranackih predstavnika s birackih mjesta do
sjedista ogranka, do Zupanijskih ureda i do sredisnjice. Kljuc lezi u postavljanju
osoba na svim razinama, od lokalne do drzavne, ¢iji bi zadatak bio organizira-
nje promatranja izbora i razvijanje u¢inkovita sustava izvjes¢ivanja.

Uloga predstavnika stranaka u promatranju izbora je vazna. Osoba
koju je politicka stranka odredila za promatranje izbora ima zada¢u u ime
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svoje stranke provjeravati sve $to se dogada tijekom glasovanja i pri broja-
nju glasova. Nazoc¢nost promatraca u ime stranke iskljucuje mijesanje u rad
birackih odbora. Osnovni posao promatraca je pomo¢i da izbori protjecu
$to je moguce lakse i pravednije.

Stranacko promatranje predizbornog razdoblja

Posao stranackog promatraca zapocinje prije samog dana izbora. Nje-
gova je uloga slozena i odgovorna, jer prati Sirok spektar aktivnosti, po-
sebice na dan izbora. On treba pratiti zakonske okvire u kojima se izbori
odvijaju.

Svi pokusaji da se na birace i ¢lanove birackih odbora utjece predstav-
ljaju nepravilnost u predizbornom razdoblju. Takve nepravilnosti ukljucu-
ju davanje i posudbu novca, obec¢anjem zaposlenja ili napretka na poslu,
prijetnjama osobama ili njihovim obiteljima, ometanje pravilnog procesa
priprema za izbore poput objavljivanja neto¢nih izvjesc¢a, onemogucavanje
prijevoznih sredstava itd. Zadaca je promatraca, ukoliko uoce takve pojave,
pozorno ih dokumentirati i izvijestiti svoju stranku o tome $to je uoceno, a
stranke ¢e odluciti hoce li uloziti zalbu sredisnjem izbornom povjerenstvu.
Kod prijave takvih slucajeva dobro je da promatraci navedu ime i prezime
onih osoba koje su ukljucene u nepravilnost, kao i imena i adrese svjedoka
tih nepravilnosti. Pri obavljanju svoga posla vazno je da ne nasjedaju na
glasine, price prve osobe koju susretnu ili primjedbe pojedinaca.

Priprema za dan izbora

Dan izbora zapravo zapocinje vecer prije. Vi i vase najodanije pristase
morate biti na terenu i dijeliti posljednje letke i pisma o podrsci. Materijali
koji se distribuiraju moraju biti podsjetnik da se sutra odrzavaju izbori.**

S druge strane, da bi se stranacki promatraci dobro pripremili za
uspjesno obavljanje svog posla, americki National Democratic Institute
preporucuje sljedece:

R/

% temeljito se upoznati s obveznim izbornim uputama i pravilima;

% provjeriti kod koordinatora za promatranje izbornog procesa u
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sredisnjem izbornom stoZeru na koje se biracko mjesto ili koju
izbornu komisiju treba javiti;

% pripremiti sve §to je potrebno za dan izbora.

Nekoliko stvari, prema NDI-u, mogu olaksati posao na dan izbora. To su:

®,

% Provjeriti komu se promatrac treba javiti i treba li imati posebno
odobrenje ili iskaznicu koju izdaje sredi$nje izborno povjeren-
stvo.

X3

AS

Biljeznica u kojoj ¢e se upisati brojeve sjedista izbornog stozera
kao i broj telefona sredi$njeg izbornog povjerenstva. Treba za-
pisati i adresu birackog odbora i izbornog povjerenstva izborne
jedinice, kao i adresu mjesta nadleznog za popis biraca.

7
*

Priruc¢nik za predstavnike stranke,

X3

A

Kontrolni obrazac,

K/
.0

-,

Kemijske olovke,

0‘0

Baterije,

X3

hS

Vodu za pice i suhi obrok, pokretni telefon ili telefonsku karticu,

.0

Mali pribor za prvu pomo¢ u slucaju lakse povrede.

*,

Izvlacenje glasova - Get Out The Vote

Tradicionalne operacije na dan izbora zahtijevaju vazna planiranja i
veliki broj vojnika. Ako nemate spremne planove za taj dan, svi vasi napori
mogli bi biti uzaludni. Planovi na dan izbora ticu se izvlacenja operacije
24-satnog glasovanja (Get Out The Vote). Za ostvarivanje planiranog za-
dnji dan su vam potrebni ljudi, i to sto vise ljudi. Takoder i logistika. Treba
osigurati timove za prijevoz bira¢a od domova do birackih mjesta. Taj plan
prijevoza treba rasporediti na cijeli dan. Da biste znali koga prevoziti (sta-
rije, invalide i dr.), morate prethodno imati bazu podataka i informacije o
tim ljudima.*s

U vrijeme dok timovi rade svoj posao, kandidati jednostavno trebaju
si¢i medu ljude i biti u kontaktu sa stozerom u i sredisnjici. Nacelo je, ako
su kandidati tijekom izborne kampanje koristili sva ona sredstva koja su na
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najbolji nacin promovirala njihove teme, poruke i imidz, sada mogu primi-
jeniti drugu taktiku, odnosno da se vide na sto vise mjesta kako bi ih biraci
prepoznali i upamtili.**

Nadgledanje izbora

Za pripreme prije pocetka glasovanja promatracima se savjetuje odije-
vanje udobne odjece i obuce jer Ce cijeli dan provesti na birackom mjestu.
Kod odjece treba postivati pravilo da se ne smije odijevati odjeca s politic-
kim porukama, ni stranackim obiljezjima. Kako glasovanje obi¢no pocinje
u 7 sati yjutro, uputno je prijaviti se na mjesto promatranja sat vremena
ranije. U vremenu od jednoga sata promatraci bi trebali uraditi sljedece:
predstaviti se kao predstavnik odredene stranke predsjedniku birackog
odbora, promatrac¢ima i drugim predstavnicima stranke, ispuniti onaj dio
kontrolnog obrasca koji se odnosi na pripremu birackog mjesta i pronaci
mjesto na kojemu Ce sjediti na tom birackom mjestu.

Ukoliko u tom razdoblju dode do odredenih nepravilnosti, treba ih
prijaviti predsjedniku birackog odbora, a ukoliko sam predsjednik birac-
kog odbora radi odredene nepravilnosti, tada to sa svim detaljima prijavite
stranci. Takoder, treba upoznati stranku i izborno povjerenstvo na svaki
izborni materijal koji nedostaje, na materijal iz kampanje politickih stra-
naka koji se nalazi unutar ili u blizini birackog mjesta, na glasacke kutije
koje se nisu otvorile i okrenule, kako bi se prije samog pocetka utvrdilo
da su prazne, na uredenje prostorije u smislu tajnosti glasovanja i druge
nepravilnosti.

Tijekom glasovanja ve¢inu vremena stranacki promatraci provode pro-
matrajuci korake u procesu glasovanja, pazedi pri tome da se sve odvija u
skladu s izbornim propisima. Vrlo je vazno upozoriti izborno povjerenstvo:

% ukoliko se na birackom mjestu ili njegovoj blizini ne postuje dan
izborne $utnje ili se na drugi nacin utjece na glasace;

% ukoliko se dopusti glasovanje osobama koje se ne nalaze na ko-
na¢nom birackom popisu;

s ukoliko c¢lanovi izbornog povjerenstva odbiju dati glasacki listi¢
osobi Cije je ime upisano u popis biraca;
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X3

%

ukoliko dode do mijesanja u slobodu i tajnost glasovanja;

7
*

ukoliko dode do zastrasivanja glasaca pri ubacivanju listi¢a u gla-
sacku kutiju;

X3

A

ukoliko opravdano sumnjate da je osoba glasovala na nekoliko
mjesta;

% ukoliko dode do unistavanja ili skrivanja legitimnih glasackih kutija.

Nadgledanje brojanja glasova je proces koji slijedi nakon zatvaranja
birackih mjesta. Ukoliko je stranka odredila istu osobu za promatranje na-
¢ina glasovanja i proces prebrojavanja, stranacki promatraci trebaju dobro
prouciti izborna pravila koja se odnose na brojanje glasova. S obzirom na
postupak brojanja glasova, stranacki promatraci trebaju upozoriti izborno
povjerenstvo ukoliko:

/7

% ukupan broj listi¢a ne odgovara broju glasaca koji su glasovali;

R/
0.0

glas na listi¢u nije pribrojen;

X3

%

glas je is¢itan drukcije nego sto se glasovalo;

X3

A

dode do namjernog krivog upisivanja na dokumentacijske obras-
ce tijekom citanja broja glasova;

X3

hS

dode do unistenja, krade ili zamjene izbornog materijala nakon
brojanja.

O svim nepravilnostima promatraci trebaju izvijestiti svoju stranku, a
s obzirom na stupanj provjere, stranka se moze zaliti sredi$njem izbornom
povjerenstvu.

U svezi s promatranjem izbora, pogledajmo kako je Gerard Chevallier,
stru¢njak za promatranje izbora Nezavisnog demokratskog instituta (NDI),
sastavio podsjetnik za promatranje izbora, namijenjen promatrackim misi-
jama BiH u inozemstvu za izbore 1996. g. Tim se kriterijima bave sve svjet-
ske agencije za izbore.

I. INSTITUCIONALNO OKRUZENIJE (pravni okvir u kojemu se
izbori odrzavaju).
1. Pravednost zakona i pravila.

2. Pravilnost izbornog sustava (tiskanje glasackih listi¢a, distribucija gla-
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sackih listica /od mjesta gdje su tiskani pa do glasaca/, potvrdivanje
identiteta glasaca prema Registru, dopusta li ljudima da glasuju vise
nego jednom, $to se dogada s neiskoristenim glasackim listi¢cima).

3. DPonasanje izbornih vlasti.

II. KAMPANJA

1. DPoliticke stranke ili drugi kandidati (jesu li sve stranke sudjelovale
u jednakim uvjetima, sloboda kampanje /je li bilo nasilja bilo koje
vrste/, pristup glasacima, postivanje dogovorenih pravila medu
strankama i kandidatima.

2. Nestranacko, nepristrano ponasanje Vlade i drugih drzavnih or-
gana (ponasanje ¢lanova Vlade, koristenje Vladinih sredstava za
vodenje kampanje).

3. Prava naroda (pristup informacijama /neovisnost medija/, slobo-
dan pristup kandidatskim aktivnostima, je li bilo zastrasivanja ili
bilo kakvog pritiska).

III. VOLJA NARODA

1. Glas naroda (je li dopusteno ljudima da se upisu u Registar, mogu
li oni glasovati; jesu li na vrijeme dobili svoje glasacke listice, jesu
li bili zastrasivani, ili su bili izlozZeni bilo kakvom pritisku).

2. Situacija na biralistima (postivanje svih odredbi i pravila, je li za-
jamcena tajnost glasovanja /jesu li bile uklonjene osobne identifi-
kacijske oznake/, ponasanje stranackih pripadnika).

3. DPecacenje glasackih listic¢a i procedura njihova slanja do centara
gdje ce se glasovi brojati.

Postkampanja

Vazna znacajka u suvremenoj demokraciji i politici je obe¢anje dano u

kampanji. Izabrani duznosnik, stranka ili koalicija duzni su ispuniti obeca-
nja koja su dali tijekom kampanje kao rezultat izbornog mandata. Vodeci se
tezom dr. Samuela Johnsona da je obecanje dusa propagande, svaki izbori
radaju brojna obecanja stranaka i kandidata.
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Iz komunikacijske perspektive postoje Cetiri zapazanja o obecanjima iz
kampanje.*

Prvo, stupanj vaznosti koji se pripisuje nekom obecéanju ovisi o tome
koliko ispunjenje obecanja utjece na sve nas. Tako ¢e se od svih obecanja
koja se daju tijekom kampanje pamtiti samo ona koja su nama relevantna
kao skupini ili pojedincima.

Drugo, ono od Cega se sastoji ispunjenje obecanja prije ¢e biti pokusaj
djelovanja nego potpuno ispunjenje obecanja. Sniziti inflaciju jedan posto
znadi ispuniti obecanje da e se to uciniti, ali to moze biti od male vaznosti
u ekonomskom smislu. Stoga je pitanje $to odreduje ispunjenje obecanja iz
kampanje stvar interpretacije i rasprave o kampanji.

Trece, najbolje je ne davati odredena obecanja, koja kandidata mogu
proganjati u buduc¢im izborima. Zbog toga je bolje davati izjave o vrijedno-
stima nego izjave o pojedinim pitanjima.

I Cetvrto, retorika videnja kampanje uistinu se razlikuje od retorike
vladanja. Jedno je retorika nade, obecanja i sigurnosti, a drugo je retorika

pregovaranja, uvjeravanja i kompromisa.

Kako bi pokazali ozbiljnost s kojom su dana, Carterov je tran-
zicijski tim sastavio popis na 114 strana sa svim obecanjima koje je
on dao tijekom kampanje 1976. godine. Medutim, obecanja je tesko
odrzati ili ispuniti. Reagan je 1980. godine obecao da ¢e smanijiti sa-
veznu potrosnju, sniziti savezne poreze, smanijiti inflaciju, izbalansi-
rati savezni proracun i povecati izdatke za obranu. Do 1984. godine
Reaganov je savezni proracun imao najveci deficit u americkoj po-
vijesti. Netko moZe tvrditi da ispunjenje tri od pet velikih obecanja iz
kampanje nije los rezultat. Naravno, kada se radi o testovima u skoli,
rezultat od 60% prema svim standardima znaci neprolaznu ocjenu.
Netko drugi moze tvrditi da i samo obecanje da ce se smanjiti sa-
vezna potrosnja i uravnoteZziti proracun odraZava krajnju naivnost.
Medutim, odrZavanje obecanja iz kampanje teSka je zadaca i nje-
zino ispunjenje ovisi o suradnji drugih. Jedva da se neko obecanje
moZe ispuniti samo izjavom predsjednika.

Kad je rije¢ o postkampanji, mnogi autori vjeruju da postoje prili¢cno
jaka pravila koja vode pobjednicke izjave i izjave odstupanja koje kandidati
daju uvecer izbornog dana. «Priznavanje pobjede ili poraza gotovo da su
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postali ritual americke politike. Postoje tri pravila koja vode izjave nakon
kampanje. Gubitnik u natjecanju mora odstupiti prije nego $to pobjednik
moze zatraziti pobjedu. Gubitnik ¢ita pismo s Cestitkom koju je poslao po-
bjedniku, a pobjednik taj brzojav ponovno ¢ita pred svojim pristasama.
Gubitnik se pred pristasama pojavljuje okruzen obitelji. Tako niz poruka,
Citanje brzojava gubitnika i osobni izgled kandidata okruzenog ¢lanovima
obitelji daju kontekstualno ocekivanje koje se povezuje s izjavama pobjede
i poraza».**®

Medutim, i sadrzaj izjava je takoder poznat. Gubitnici obi¢no, prije
svega, zahvaljuju obitelji, prijateljima, suradnicima i pristasama tijekom
kampanje. Tada cesto daju izjavu potpore novoizabranom predsjedniku.

Pobjednici, takoder, zahvaljuju svojim pristasama, suradnicima i obite-
lji. Osim toga, oni Cesto u svojim komentarima hvale svoje oponente. Pri-
znaju da je kampanja bila dobra i izrazavaju postovanje za svog oponenta.
Nadalje, pobjednik mora otvoreno apelirati na nacionalno jedinstvo. On
jest i bit ¢e predsjednik svih ljudi bez obzira na pitanja i gledista. Vecéina
ovih izjava je manje orijentirana na mjere politike, nego je vise opca po svo-
joj prirodi. Pobjednik, bez sumnje, izrazava skromnost i zaklinje se gradani-
ma da je predan nacelima koja su Ameriku ucinile velikom nacijom. Konac-
no, veéina pobjednika uvjerava javnost da e pri prijenosu vlasti postojati
kontinuitet ili, ako se radi o aktualnom predsjedniku, da ¢e administracija
nastaviti raditi bez prekida.

U meduvremenu pobjednik ¢e okupiti svoj stozer, prijatelje, volontere,
stranacke duznosnike na pobjednickoj zabavi. Svrha je ovakvog susreta za-
hvaliti na angazmanu u kampanji.

Drugog dana nakon predsjednickih izbora razgovarao sam s
nekoliko stranih voda. Iste smo veceri organizirali zabavu za sudio-
nike kampanje. Jos sam uvijek bio prilicno promukao pa sam jedva
uspio izgovoriti: «<Hvala». Vecinu sam vremena proveo rukujuci se s
ljudima i Secuci se u maijici s natpisom: «Oprostite, ne mogu pricati» i
«Odradili ste odlican posao».*#

U mjesecima prije inauguracije mediji naciju preplavljuju informacija-
ma o novom predsjedniku. Ta se osoba postavlja u povijesnu perspektivu
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duznosti predsjednika. Podize se ocekivanje ¢lanova nove administracije.
Novoizabrani voda, kada govori pred nekom skupinom, poziva na naci-
onalno ujedinjenje, potporu i ponovno artikulira svoju viziju buduc¢nosti
koja ulijeva nadu, povjerenje i uzbudenje. Do inauguralnog se dana kandi-
dat etablirao kao predsjednik. Inauguracijske aktivnosti i govor vrhunac su
procesa potvrde primitka i prihva¢anja nove administracije.*°
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Predsjednicke kampanje

Izbori za predsjednika SAD-a odvijaju se posredno preko izbornika u
svakoj drzavi zasebno. Onaj kandidat koji osvoji najveci broj glasova u po-
jedinoj drzavi dobiva sve predvidene izbornike (elektore). Jedna drzava je
jedna izborna jedinica, pa stoga vrijedi vecinski izborni sustav. Raspodjela
izbornika svake drzave ovisi o omjeru stanovnika prema ukupnom stanov-
nistvu SAD-a. Iako se natjece niz kandidata, u politickoj praksi relevantni
kandidati su samo iz Demokratske stranke i Republikanske stranke.

Formalni kriteriji da bi se postalo predsjednikom odredeni su ¢lankom
II, odlomkom 1. Ustava i sastoje se od tri elementa: kandidat mora biti ame-
rickog drzavljanstva, imati najmanje 35 godina starosti i boravista u Sjedi-
njenim Drzavama u trajanju od 14 godina. Medutim, brojni su neformalni
kriteriji koji ukljucuju: politicko iskustvo, osobnu karizmu, prikupljanje fi-
nancijskih sredstava i prilagodbu publici.

Kampanje su slozene komunikacijske aktivnosti. Posljednjih desetljec¢a
biljezi se sve vedi utjecaj komunikacijskih specijalista na svim razinama po-
litickih kampanja.** Natjecanje za predsjednika SAD-a je najjedinstvenije
na svijetu. Zbog velicine te duznosti svaki su predsjednicki izbori povijesni
i utjeCu na ostatak svijeta.

Danas je predsjednicka utrka duza od tradicionalne tromjese¢ne kampa-
nje izmedu Praznika rada** i studenog svake Cetiri godine. Zapravo je utrka
postala trajna i za neke sudionike predmetom cjelozivotnog osposobljava-
nja i manevriranja. “Pravog se ¢ovjeka” jednostavno ne pronalazi, njega tre-
ba stvoriti, pokazati i artikulirati pred americkom javnosti. Razlika izmedu
predsjednika i predsjednickog kandidata je gotovo nestala. Kampanja u pred-
sjednickim izborima nije viSe samo nacin na koji se bira predsjednik nego
zapravo utjece na tip osobe koja se bira i prioritete koje ¢e ona imati kao pred-
sjednik. Stoga su strategije i taktike kojima se predsjednicki kandidati koriste
za predstavljanje i komunikaciju s americkom javnosti od vitalne vaznosti.*?
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U analizi pristupa americkim predsjednickim kampanjama treba ista-
knuti da postoje Cetiri vazne faze u predsjednickoj kampanji:+s+

*,

¥ prednominacijski izbori,

X3

A

nominacijski izbori,

7
.0

*,

kongresi stranaka, i

% opca kampanje.

No, prije nego ukazemo na najvaznije karakteristike navedenih faza,
vazno je imati na umu kako su od pocetka 20. stolje¢a biraci bili ti koji su
odabirali stranacke kandidate za mnoge izborne javne duznosti Sjedinjenih
Drzava, a ne stranacki celnici. Danas vrijedi univerzalno nacelo da kandidate
koji se kandidiraju pod stranackom oznakom odabiru oni biraci koji se poi-
stovjecuju sa strankom, a ne oni u (obi¢no slaboj) stranackoj organizaciji.*ss

Prednominacijski izbori

Utrka za predsjednika postala je dug, skup i slozen proces. Razdoblje
izmedu izbora vitalno je za uspjeh bilo koje predsjednicke kampanje. Tije-
kom izbora birace se bombardira uvjeravaju¢im apelima. Izborno uvjerava-
nje se usmjerava prvenstveno na jac¢anje percepcija i povecanje predanosti
birackog tijela nekom kandidatu. Stoga je razdoblje izmedu izbora idealno
za razvoj pojedinih pitanja i imidza, s obzirom da je politicka svijest niska,
a apeli stranaka manje upadljivi. Tijekom tog razdoblja potencijalni kandi-
dati jacaju kontakt u medijima, piSu knjige ili ih drugi piSu u njihovo ime.
Kandidati takoder pokrecu radijske programe i nacionalne kolumne koje
se objavljuju u velikom broju novina. Takve aktivnosti sluze za promicanje
gledista kandidata, kao i za postizanje stalne nazocnosti pojedinca u javno-
sti. A javnost je prijemljivija glediStima i kandidatu nego u razdobljima koja
neposredno prethode izborima.**

Nitko nije bio uspjesniji u maksimaliziranju politickog potenci-
jala u tom razdoblju od Ronalda Reagana. Reagan je 1976. godine
vjerovao da u narodu postoji velik broj konzervativnih biraca. Izra-
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Zavajuci to vjerovanje u javnosti, uspio je identificirati pristase, de-
monstrirati stalan interes za politiku i pokazati predanost jednoj ide-
ologiji. Takav je pristup Reaganu omogucio da vise vodi kampanju
za ideju nego za sebe, sto je rezultiralo vec¢im medijskim uspjehom i
prepoznavanjem imena. Krajem 1976. godine Reagan je poceo emi-
tiranje radioemisija na vise od stotinu postaja, te je pokrenuo novin-
sku kolumnu koja se objavljivala u cijeloj zemlji. To je Reaganu omo-
gucilo da svoja gledista zadrZi u javnosti kao “zaposleni gradanin’+s?
Takoder, govoreci kao “nekandidat’, Jimmy Carter nije mogao odgo-
voriti na Reaganove brojne napade. Tako je do 1978. godine Reagan
uzgojio birace, povecao svoju politicku bazu, ucvrstio svoje odnose s
medijima i prikupio mnogo politickih zaduZnica.

Lekcija je jasna — rano poceti, rano se organizirati (u svim drzavama)
i nastojati biti u velikoj prednosti tako da te nitko ne moze sustic¢i ili, kako
istice N. Bowles ,rani je zalet osnova za kasniji uspjeh®.+s*

Prema misljenju teoreticara, ta “sezona izlozaba” pocinje dan poslije
op¢ih izbora do pocetka sezone nominacijskih izbora i kongresa radi iz-
bora kandidata koji ¢e se odrzati otprilike tri godine nakon toga. Krajem
prednominacijskoga izbornog razdoblja J. Trent prepoznaje ritualni i kljuc-
ni prvi ¢in “predsjednickog izranjanja”. Predsjednicko izranjanje predstavlja
niz prili¢no specifi¢nih, predvidivih i planiranih retorickih transakcija koje
sluze i u potrosacke i u instrumentalne svrhe tijekom faze prednomina-
cijskih izbora u predsjednickoj kampanji. Aktivnosti izranjanja ukljucuju:
izgradnju organizacija u drzavama; drzanje govora na javnim skupovima;
istrazivanje javnog misljenja, stavova i pitanja; razvoj formalne strategije
kampanje; prikupljanje novca; i odrzavanje kontakata s medijima zbog ini-
cijalne izloZenosti.**

Tijekom razdoblja izranjanja mnoge su aktivnosti simboli¢ne i ritualne
po svojoj prirodi. Ono kandidatu daje priliku da se doima predsjednicki, da
se suoce s razlicitim skupinama i pitanjima i da pokazu da su sposobni za tu
duznost. Kao po ritualu, svaki kandidat mora sazvati konferenciju za tisak,
sluzbeno javno najaviti svoju namjeru i sluzbeno zapoceti kampanju kako
bi osigurao nominaciju svoje stranke. Ali tijekom razdoblja izranjanja po-
stoje i jednako vazne instrumentalne ili pragmati¢ne funkcije. Masovni se
mediji predstavljaju kandidatu, oblikuju se ocekivanja javnosti, pojavljuju
se pitanja i teme kampanje, a ozbiljni se takmaci identificiraju.**
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Teoreticari i prakticari se slazu da postoji nekoliko bitnih ¢initelja ili
elemenata koji su zajednicki svim kandidatima i zahvacaju sve faze pred-
sjednicke kampanje, poput ispitivanja javnog misljenja, medija, organiza-
cije, imidza i dr.

Ispitivanja javnog misljenja postala su stalna znacajka izborne politike u
SAD-u. Za kandidate u prednominacijskom izbornom razdoblju ona se kori-
ste kako bi se odredili stavovi biraca i njihova slika o kandidatu. Ona pruzaju
primarne smjernice, osobito na lokalnoj razini, o pitanjima koja ¢e kandidat
obradivati i imidZu koji ¢e razviti. Stoga se one provode Cesto i visoko su per-
sonalizirane. Tijekom ovog razdoblja ve¢i se dio financijskih sredstava koristi
za anketiranje nego za oglasavanje u medijima i organizaciju.

Buduci da je otpor biraca na politicke poruke nizak, mediji mogu odi-
grati najvazniju ulogu tijekom ove faze kampanje. Stavovi i misljenja nisu ni
medija koji utjecu na kandidate tijekom prednominacijskoga izbornog raz-
doblja. Prvo, bududi da mediji imaju malo vremena ili mjesta za izvjestava-
nje o dogadajima, oni koriste etikete kako bi definirali kandidate i njihove
kampanje. Te se etikete pojavljuju u ranoj fazi kampanje i rijetko kada ne-
staju. Koristenje etiketa moze ili pomo¢i ili $tetiti imidzu ili reputaciji poje-
dinih kandidata. Drugo, mediji igraju vrlo vaznu ulogu spominjuci kandida-
te. Kandidatima je potrebna besplatna prisutnost u medijima i na lokalnoj
i na nacionalnoj razini. Osoblje tro$i znacajnu energije razvijajuci taktiku
kako bi privukli pozornost medija na svog kandidata. Naravno, reputaci-
ja i prepoznavanje iz proslosti mogu im olaksati posao. Trece, istrazivanja
javnog misljenja osnova su za medijsku prisutnost razlicitih kandidata. Ta
rana istrazivanja koje provode novinske organizacije ili koja im dostavljaju
kandidati pomazu pri odredivanju programa kampanje. Mediji ih osobito
koriste kako bi odredili pitanja za razvoj prica, stvorili oc¢ekivanja biraca
o kandidatima i stvorili dramu “konjicke utrke” identificirajuci favorita.**

Televizija i americki izbori: medij i poruka

Televizija je preuvelicala obiljezja americke predizborne kam-
panje koja su vec bila vidljiva: predstavljanje politike kao konjske utr-
ke u kojoj je jedino vaZan rezultat i sukladno tomu usredotocenost
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na osobnost. Televizija preuvelicava pobjedu simbola nad materi-
jom, ali ona to nije izmislila... televizijjski gledatelji svoje razumije-
vanje americke izborne politike uglavnom temelje na kanalima triju
mreza i cable News netwoeku (CNN). Svi oni daju kratka izvjiesé¢a u
svojem tridesetominutnom programu vijesti i time potvrduju, a ne
ublazuju tehnolosku logiku kojoj je usrodotociti se na osobna, a ne
politicka pitanja, na simbol, a ne na materiju te na stvorene imidZe,
ane na pokazanu bit.*s

Kada je rijec o imidzu, stru¢njaci su identificirali pet podrudja bitnih za
stvaranje i odrzavanje “predsjednickog” imidza. Uloga tempiranja u pred-
nominacijskom izbornom razdoblju fokusira se na pojavljivanje i proglasa-
vanje kandidature. Uvijek postoji rizik od preranog ili prekasnog zapocinja-
nja utrke. U prvom slucaju rezultat moze biti apatija javnosti, a u drugom
moze ostati premalo vremena za prikupljanje sredstava i osiguravanja
adekvatne podrske. U stvaranju “retoricke vizije” kandidat mora razviti i
artikulirati temu za kampanju. “Tema kampanje” prelazi preko odredenih
pitanja i omogucava kandidatu da s biracima podijeli svoju viziju Amerike i
americkog sna. “Retoricki program’, koji je dio retoricke vizije, sastoji se od
klju¢nih pitanja na koja ¢e se kandidat usredotociti tijekom kampanje. Ta se
pitanja, naravno, temelje na anketama i lokaliziraju se u ranoj fazi kampanje
kako bi se maksimalizirao u¢inak. “Rituali u kampanji” tijekom ovog razdo-
blja uklju¢uju priredbe za prikupljanje financijskih sredstava. Funkcija tih
rituala je privuc¢i pozornost medija, susresti se s birac¢ima i izgraditi skupnu
potporu i stvarno pomo¢i kandidatu da izostri svoje vjestine za razdoblje
nominacijskih izbora koje slijedi. Konac¢no, element imidza kandidata koji
je mozda najteze definirati i demonstrirati jest “predsjednicki materijal”
Izuzetno je bitno da javnost kandidata percipira kao “drzavnika” i vjero-
dostojnog kandidata. To se radi prezentiranjem znanja i ekspertize, kao i
putovanjima u inozemstvo ili uvodenje posebnog zakonodavstva. Stoga je
imidz tijekom prednominacijskog izbornog razdoblja vise imidz stvaranja,
definiranja i demonstriranja nego jacanja, kao $to ¢emo vidjeti u kasnijim
fazama kampanje.*
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Nominacijsko izborno razdoblje

Nominacijski izbori su “rituali pobune” koji u konacnici sluze za oslo-
badanje sukoba i emocija koji ¢e rezultirati kohezijom i konsenzusom. Svi
nominacijski izbori su lokalizirano natjecanje, pri ¢emu nacionalna publika
gleda utrku. Nominacijski izbori definiraju pojedina pitanja, identificiraju
skupine, testiraju od cega je neki kandidat “nacinjen”**

Stoga postoji prilicno specificirani ritual koji se asocira sa svakim nomi-
nacijskim izbornim natjecanjem. Kandidati se moraju suociti jedni s drugima
(retoricki ili licem u lice), susresti se s javnoscu (rukovati se s bira¢ima), pred-
vidjeti rezultate predstojecega i krajnjeg natjecanja i jacati svoj imidz.

Ovo razdoblje izlaze kandidata medijima i omogu¢ava mu da pojaca ze-
ljene percepcije imidza pobjednika, predsjednickog materijala, favorita, itd.
Ono takoder kandidatu daje priliku da dadne skromna predvidanja, a onda
ostvari bolje rezultate nego sto je predvidio. U ovom razdoblju kandidatu se
omogucava prilika da oblikuje ocekivanja u prednominacijskim izborima.
Predvidanje rezultata pomaze pri stvaranju interesa za izbore i, kako se kan-
didati nadaju, povecéanju broja biraca koji izlaze na biracka mjesta.*

Teoreticari tvrde da postoje tri “retoricka zakona” nominacijskih iz-
bora. Prvo, kandidati svoje $anse za pobjedu na nominacijskim izborima
ili broj glasova koji ¢e dobiti prikazuju manjima, tako da, ako dobiju vise
nego $to je predvideno, mogu tvrditi da ¢e pobijediti bez obzira na rezultate
nominacijskih izbora. Drugi retoricki zakon nominacijskih izbora je “za-
kon 40 posto”. Kandidat autsajder bit ¢e proglasen pobjednikom ako dobije
vise od 40 posto glasova u utrci u kojoj sudjeluju dvije osobe. Komentari
nakon nominacijskih izbora zauzimaju jedno od sljedeca cetiri stajalista.
Odredena interpretacija pobjede ovisi o tome koliko je nominacijskih izbo-
ra dobiveno ili izgubljeno, o vremenu sezone nominacijskih izbora, o tome
kolikom je ve¢inom pobjeda ostvarena i o broju predstavnika o kojima se
radi. Drugo stajaliste koje sudionik moze zauzeti jest stvoriti privid da je
pobjednik ostvario manje nego §to mu je bio cilj ili nego sto je predvidao.
Jo$ jedno stajaliste koje kandidat moze zauzeti je potvrditi predvidanja
iz prednominacijskog izbornog razdoblja i naglasiti da kao kandidat ima
dobre izglede, da je uspjesan i da dobiva na zaletu. Konac¢no, ako kandi-
dat zauzme trece ili nize mjesto, mora se dati neko objasnjenje neuspjeha.
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Obicno je to objasnjenje nesto kao “ne mozete na svima pobijediti’, “cijelo
vrijeme sam i oCekivao da ¢u izgubiti” ili posvemasnja iskrenost i priznanje
da se nije uspjelo i ¢estitke pobjedniku.**

Komentari i interpretacije rezultata nakon nominacijskih izbora jos su
jedan nacin angaziranja biraca u izbore. Zavrsavanjem neposrednog doga-
daja oni takoder postavljaju pozornicu i daju ton za sljedece natjecanje ili
ponovni susret. Komentari nakon nominacijskih izbora takoder pruzaju
dodatnu prisutnost u medijima za kandidate kako bi mogli dati objave na
nacionalnoj razini.**’

U svakim predsjednickim izborima ¢ini se da ima sve veci broj kandi-
data — posebno iz stranke koja nije u Bijeloj kudi. Takav veliki broj kandi-
data od njih zahtijeva da se diferenciraju vise na temelju aspekata osobnog
imidza nego na temelju pojedinih pitanja koja zastupaju. Jednostavna je
istina da nema dovoljno pitanja ili stajaliSta o pitanjima koja bi odvojila
velik broj kandidata jednog od drugoga.***

Aktualni predsjednik obi¢no naglasava ¢injenicu da predstavlja stran-
ku, te da bi uskrac¢ivanje nominacije doslovno podijelilo stranku i tako sta-
vilo izbore na kocku. Aktualni predsjednik takoder cesto tvrdi da su ozbiljni
napadi na predsjednika zapravo napadi na naciju. Ovo je zaista jak apel.+*

Izazovi predsjedniku ¢e obi¢no tvrditi da aktualni predsjednik ne pru-
za vodstvo kakvo nacija treba. Oni ¢e takoder dokazivati da je predsjednik
toliko slab da ¢e svi stranacki kandidati zavrsiti porazom u izborima u stu-
denom. Konacno, izazivaci ¢e takoder optuziti predsjednika da nije odrzao
obecanja koja je dao u proslim izborima.*°

U ovom razdoblju ankete imaju znacajan utjecaj na nominacijske izbo-
re. Promjena u anketama izravno je povezana s presudom medija o pobjed-
niku ili gubitniku. Kandidati sada moraju igrati viSe prema anketama nego
prema javnosti. Moraju objasnjavati, opravdavati, te ¢ak pobijati rezultate
anketa. Etikete iz medija i dnevni poredak dovode to toga da je za kandidate
izuzetno bitno da tijekom ovog razdoblja dobro produ na anketama.**

Uloga medija se znatno povecava tijekom nominacijskoga izbornog
razdoblja. Glavni kandidati viSe ne moraju aktivno nastojati dobiti pristup
medijima. Sada se moraju vi$e brinuti oko predstavljanja i portretiranja u
medijima. [zvjestavanje o kandidatima sastoji se od tri dimenzije. Prvo, me-
diji se fokusiraju na stil i licnost kandidata. Ponasanje u javnosti i predstav-
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ljanje postaju jednaki po vaznosti kao i poruke sadrzaja. Drugo, mediji se
koncentriraju vise na reportaze o kandidatima od interesa za ljude nego na
raspravu o pitanjima i istrazivanje. Rituali vodenja kampanje se slijede jer
su dramaticni, slikoviti te su jednostavno ono §to se naziva “dobrom televi-
zijom” Trece, izvjestaji u medijima se prosiruju; reportaze, pitanja i rezul-
tati nominacijskih izbora se pojednostavljuju. Kako se ubrzava ritam ovog
razdoblja, fokus je vise na aktivnostima kampanje nego na analizi pojedinih
pitanja i usporedbi kandidata.*”

Mediji tijekom ovog razdoblja pocinju puno vise suditi. Identificiraju
se pobjednici i gubitnici, mediji daju zamah nekim kandidatima i uzrok
su politicke smrti drugih. Favorit se pojavljuje puno brze kroz izvjestaje u
medijima nego kroz stvarni broj glasova u nominacijskim izborima. Po-
javljuje se zacarani krug: izgubi$ li u medijima, izgubio si i nominacijske
izbore; izgubis li nominacijske izbore, izgubio si i prisutnost u medijima.
Stoga zadaca postaje stvoriti snagu u anketama tijekom prednominacijskog
izbornog razdoblja kako bi se privukla pozornost medija tijekom nomina-
cijskoga izbornog razdoblja koje e, nadaju se, prerasti u pobjede.*”

Odrzavanje imidza i izlozenost postaju ciljevi nominacijskog izbor-
nog razdoblja. Televizija je najbolji medij za portretiranje predsjednickog
imidza. Imidz pobjednika tijekom ovog razdoblja jednako je vrijedan kao i
predsjednicki imidz.

Do ovog trenutka organizacija kandidata ne samo da mora biti dobro
uspostavljena nego mora savrseno funkcionirati. Preostaju zadace “kon-
trole Stete” i “objavljivanje rezultata glasovanja” Pomo¢ volontera sada igra
vaznu ulogu u pridobivanju ljudi na ankete.

Nacionalni stranacki kongresi

Politicki kongresi stranaka zapravo imaju tri funkcije:

1. Ujedinjuju stranku i za lokalne i za nacionalne kandidate i sluz-
beno nominiraju stranackog kandidata.*’* S porastom broja no-
minacijskih izbora, kongres stranke vi$e nije stvar politicke stran-
ke nego kandidatova zabava. Nominirani kandidat je zvijezda i
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srediste pozornosti. Cijeli kongres stranke sluzi kao sredi$nja po-
zornica za nominiranog kandidata, te moze biti dobar pocetak za
sluzbenu kampanju. Stoga kongres koji je zapeo na mrtvoj tocki
moze biti san za promatraca, ali noé¢na mora za kandidata.*’s Po-
djela, debata i kontroverza mogu pruziti uzbudenje, ali malo pri-
donose jedinstvu, lojalnosti i jacanju kandidatovog imidza.*”®

2. Stranacki kongresi uravmoteZuju stranacki program odabirom
pratecega kandidata kao potpredsjednika.*”” Ravnoteza obicno
poprima geografske i ideoloske okvire.

... Cetvrtak 16. srpnja bio je zadnji dan (stranacke) konferenci-
je... za moj izlazak za govornicu moji su prijatelji izradili kratki film
naziva: Covjek iz Hopea” Govor je poceo sporo. Govorio sam ,U ime
svih onih koji rade i placaju porez, odgajaju djecu i Zive po zakonu, u
ime svih Amerikanaca koji naporno rade i ¢ine nas zaboravljeni sred-
ni stalez"... govorio sam o svakom djetetu u Americi koje pokusava
odrasti bez majke i oca, o novom zavjetu mogucnosti, odgovornosti
i zajednistva. Potom sam pozvao na nacionalno jedinstvo. ,Meni je to
bio najvazniji dio govora’ Trebamo jedni druge. Svi mi trebamo jedni
druge. ... nasi ljudi oduvijek su vjerovali u velike ideje: da sutra moZe
biti bolje od danas i da svatko od nas ima osobnu i moralnu odgovor-
nost da to omoguci. Govor sam zavrsio pozivom na nadu: Braco, Ame-
rikanci, zavrsit ¢u veceras tamo gdje je za mene sve pocelo: jos uvijek
vjerujem u mjesto koje se zove Nada, Blagoslovio Bog vas i Ameriku.
Kada sam zavrsio govor, konferencija je zavrsila pjesmom.+7

3. Sluze za predstavijanje stranackog programa. Program se detaljno i
precizno sastavlja da bi se umirili i utjecajni disidenti. Godine 1988.
npr. J. Jackson je uspio izvuci neke ustupke za stranacki program
od guvernera Dukakisa: to se obi¢no radi u promotivne svrhe.*”*

Kampanja

Na mikroskopskoj je razini svaka predsjednicka kampanja jedinstve-
ni povijesni dogadaj. Svaka od njih posjeduje svoje vlastite likove, pitanja,
sukobe i kontekste. Predsjednicka kampanja, je “gorljiv poziv na oruzje”
Kandidati mobiliziraju svoje snage za razracunavanje ili obracun, zasipajuci
jedan drugoga retorickom kisom.*°
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Postoji ograniceni broj pitanja, imidza, taktika i strategija raspolozivih
za bilo koju kampanju. Zapravo, “od pocetka stoljeca do danasnjih dana
tri teme dominirale su jedna za drugom u godini kampanje: politika kao
sukob, politika kao savjest i politika kao pomirba. Ova sekvenca ide svojim
tijekom kroz razdoblje od dvanaest godina, a onda ponovo pocinje”.*** Sto-
ga postoje velike slicnosti izmedu svih predsjednickih kampanja. Uloga i
priroda komunikacije je struktura koja osigurava zajednicke karakteristike.

U meduvremenu, jacanjem uloge marketinga, politika se promijenila
iz umjetnosti u znanost. Posebno s vrhunskom vaznosti masovnih medi-
ja, politi¢ari koriste marketinske tehnike i istrazivacke metode. Kandidati i
marketinski stru¢njaci imaju iste osnovne probleme i ciljeve. I jedni i drugi
se natjecu za podrsku odredene ciljne skupine uz vremenska, novc¢ana i ka-
drovska ogranicenja. Stoga je prili¢no prirodno da se politicari u izbornim
kampanjama koriste marketinskim tehnikama za proizvode.***

Iako je tradicionalno anketiranje identificiralo popis vaznih nacionalnih
problema, biracko je tijelo zapravo htjelo pozitivno gledanje na budu¢nost.
Kako bi pobijedili, kandidati su morali promijeniti percepcije birackog tijela o
buduc¢nosti. Tako je ]. Carter, kada je odlucio Reagana uciniti glavnim pitanjem,
prakticki izgubio izbore. Taj se zakljucak temeljio na studiji ocekivanja biraca,
koje je provedeno u lipnju prije kongresa stranaka i glavnog razdoblja kampa-
nje. 4

Postoje dvije vrste anketiranja tijekom faze opcée kampanje. Ankete u
medijima se prvenstveno bave “utrkom konja” i time tko je u prednosti.
Medutim, $to se tice kandidata, pratece ankete su puno vaznije u pogledu
usmjeravanja gdje treba voditi kampanju. Kljuc¢ne regije i drzave mogu biti
kriticne za izborni uspjeh i stoga je mjesto gdje treba potrositi vrijeme na
odrzavanje kampanje vaznije nego cjelokupna slika. Takoder, ankete na-
stavljaju pratiti prednosti i slabosti razlicitih dogadaja, apela i pitanja.**

Politicka promidzba tijekom opcih izbora usredotocuje se na pitanja i ista-
knute apele. Prema kraju kampanje kandidati ¢e vise osobno apelirati da se za
njih glasuje. Kandidat nastoji dati biracima razloge da za njega glasuju i poku-
$ava zadrzati one koji su mu predani. Popularni mediji se prvenstveno bave
time tko pobjeduje, te izvjes¢uju o dnevnim dogadajima kandidata za odredeni
polozaj i za polozaj zamjenika. Kandidati se, naravno, paze da dobiju prave ele-
mente za vecernje novosti. Predstojeci izbori dominiraju paznjom medija.**s
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U ovoj su fazi kampanje imidz i percepcije kandidata uspostavljeni.
U najboljem slucaju sve aktivnosti i placeni mediji nastoje pojacati Zeljeni
imidz. Javne priredbe, kao $to su debate, mogu sada na imidz utjecati vise
nego promidzba. Iako se mnogo napora ulaze u odrzavanje dosljednog i
jasno definiranog imidza, izgledi za velike promjene su slabi.

Kao sto je bio slucaj u razdoblju kampanje u nominacijskim izborima,
kandidatova organizacija mora biti dobro uspostavljena i funkcionirati pu-
nom brzinom. Zamah nosi organizaciju tijekom ove faze. Interna suradnja
i koordinacija kriti¢ne su tijekom ovog razdoblja. Neodluc¢nost osoblja i su-
kobi mogu biti izrazito Stetni.

Strategije kampanje

Postoji prili¢no jasna razlika izmedu strategija kampanja i izjava u
javnosti o strategijama kampanja. Izjave u javnosti o strategijama kampa-
nja dolaze iz tri izvora: od kandidata, kandidatova glasnogovornika ili od
suparnika. Izjave o strategiji Cesto su rezultat izravnog izazova suparnika,
medija ili odredenoga glasackog bloka gradana. Ponekad ¢e, u pokusaju da
privuce paznju medija ili redefinira pitanja iz kampanje, kandidat dati izja-
vu u kojoj artikulira stajaliste ili strategiju kampanje. Veéina izjava u javno-
sti o strategijama bave se odredenim djelovanjima koja ¢e se poduzeti, ako
kandidat budi izabran, osjecajima ili emocijama relevantnim za sadasnje
stanje stvari i namjerama u pogledu provedbe kampanje. Ove posljednje
sluze da se uspostavi privid postenja, otvorenosti i iskrenosti. Teme vecine
javnih izjava o strategiji su dvojake: dosljednost i jedinstvenost. Dosljed-
nost se povezuje s time kako ¢e kandidat zadovoljiti potrebe i ocekivanja
javnosti, a jedinstvenost se povezuje s time kako ¢e kandidat pruziti novo
vodstvo i dati nova rjesenja za stare probleme.*¢

Izjave o strategiji mogu se klasificirati na pet nacina prema njihovoj
ocitoj namjeri:
1. nudenje interpretacije nekog velikog dogadaja iz proslosti,
2. nudenje objasnjenja za sadasnje dogadaje iz kampanje,

3. nudenje opisa budu¢nosti,
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4. trazenje reakcije na neki aspekt kampanje koji se moze koristiti
kao “pokusni balon” i referenca u buduénosti, i

5. stvaranje Zeljene percepcije nekog dogadaja ili stajalista o nekom
pitanju koji samo $to nisu postali vidljiv dio kampanje.

Vecina javnih pogleda na strategiju, s komunikacijskog stajalista, je ra-
sprava kandidata o pojedinim pitanjima. Kriticari i teoreticari tvrde da sa
svakom suvremenom kampanjom, prava pitanja postaju manje upadljiva i
manje shvacena.*”

Strategija je nacin kako postici cilj ili svrhu. U politici je cilj pobijediti
na izborima. Naravno, da bi se to ucinilo, potrebno je potaknuti pojedince
da postanu predani necijoj kandidaturi i tada, $to je jednako vazno, da
zaista glasuju na izborima. To je uistinu dug, slozen proces. Nijedna po-
jedina¢na mogucnost, pitanje, dogadaj ili osobna znacajka ne moze mo-
tivirati dovoljno da postanu predani i na izborima glasuju u dovoljnom
broju. Isto tako, niti jedna pojedinacna strategija ne moze pobijediti na
izborima. Medutim, postoji ograni¢en broj komunikacijskih pristupa ili
strategija kojima se bira¢i mogu artikulirati i motivirati. Stoga, pojedina
pitanja, kandidati i izbori u velikom mjeri nisu od znacajne vaznosti. Ono
$to je vazno jest je li kandidat aktualni predsjednik ili izaziva¢.**

Strategije aktualnog predsjednika

Nekoliko je strategija kampanje aktualnih predsjednika. Jedan pred-
sjednik ima puno viSe opcija strategije od izazivaca. Neke od strategija
ukljucuju maksimalizaciju simboli¢nih, suptilnih aspekata duznosti. Aktu-
alni predsjednici sigurno ¢e se okruziti cisto simboli¢nim vanjskim zna-
kovima duznosti. Ti vanjski znakovi ukljuc¢uju koristenje predsjednickog
podija ili pecata, “pozdrav predsjedniku” i razlicite sluzbene kulise. Takva
sredstva prenose snagu i grandioznost duznosti. Ona sluze kao podsjetnik
publici da slusaju predsjednika Sjedinjenih Americkih Drzava, a ne samo
nekog prosjec¢noga gradanina.*®
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Ne iznenaduje, stoga, da je u travnju 1984. godine predsjednik
Reagan promijenio lokaciju svojih tiskovnih konferencija koje je pre-
nosila televizija. Stajao je ispred otvorenih vrata u Isto¢noj sobi Bijele
kuce koja otkriva dugacak, elegantan hodnik. Kamere su snimale
dostojanstven okvir i otmjen izlaz koji dramatizira vaznost predsjed-
nicke duznosti. Osim fizickih predmeta koji pojacavaju prestiz aktu-
alnog predsjednika, sam mandat budi osjecaj legitimiteta, kompe-
tentnosti i karizme svojeg vlasnika. Svakog tko drzi mandat percipira
se kao racionalnog, inteligentnog, te mu se iskazuje postovanje. Ce-
remonijal, povijest i dostojanstvo duzZnosti predsjednika prenosi se
na duznosnika. U kampaniji su takve percepcije vrlo vrijedne.

Predsjednici imaju trenutan i gotovo totalan pristup medijima. Za njih
je vrlo jednostavno stvoriti pseudodogadaje u svrhu postizanja pozitivhog
pojavljivanja u medijima. Takvi pseudodogadaji uklju¢uju davanje poseb-
nih najava, imenovanja ili objava koji imaju vise politicki uc¢inak neko uci-
nak kao mjera politike.

Kada je Reagan posjetio Juznu Koreju, njegovi su savjetnici
osigurali da bude okruZen bodljikavom Zicom i vrecama s pijeskom.
Zapravo su dali postaviti i oklopno vozilo u pozadinu dok je govorio
pred vojnicima. lako je Reagan na utakmici ostao samo tijekom jed-
nog ininga na dan otvaranja sezone bejzbola u Baltimoreu, sljedeci
dan su ga mediji pokazali kako baca loptu i jede hot dog u odmara-
listu igraca.

Tijekom razdoblja kampanje predsjednici zakazuju mnogo sastanaka
za odbore za radna mjesta i posebne odbore. To je nacin da se stane na
stranu pristasa u ranoj fazi kampanje, mobiliziraju talenti pri ponovnom
kandidiranju i identificiraju ljudi za klju¢ne polozaje nakon izbora. Osim
toga, obi¢no se za vrijeme razdoblja kampanje otkrivaju izvjestaji o poseb-
nim radnim skupinama. Radne skupine su djelotvoran nacin za bavljenje
posebnim pitanjima ili brigama biraca bez stavljanja na raspolaganje sred-
stava ili osobne podrske. Sam ¢in osnivanja radne skupine prenosi brigu o
doti¢nom pitanju i obecanje djelovanja u buducnosti. Zapravo, on kandi-
datu omogucuje da odgodi zauzimanje stava o kontroverznim pitanjima,
istovremeno apelirajuci na odredenu skupinu biraca.*
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Aktualni predsjednici ¢e tijekom izborne godine posjecivati svjetske
lidere. Takva putovanja pruzaju veliku dramu i pokazuju predsjednika kao
svjetskog vodu kojega postuju mnoge zemlje. Posjeti inozemstvu takoder
pruzaju repertoar referenci u buducnosti koji se moze potaknuti u deba-
tama i predavanjima kako bi se pojacale ideje vodstva i iskustva. Pripre-
majuci se za drugi predsjednicki mandat, na godis$njicu ubojstva Osame
bin Ladena (2. svibnja 2012.), americki i afganistanski predsjednici Barack
Obama i Hamid Karzai potpisali su u Afganistanu sporazum o strateskom
partnerstvu, koji ocrtava buduce americko - afganistanske odnose nakon
okoncanja NATO-ove borbene misije u toj zemlji 2014. godine.*"

Ironi¢no je bilo kad je predsjednik Reagan, koji je vecinu svoje
politicke karijere proveo protiveci se kineskim komunistima, ne samo
posjetio Kinu nego i ponudio americku ekonomsku i tehnolosku po-
mod¢. Medutim, najvaZznije je bilo da je put bio televizijski spektakl.
Michael Deaver, predsjednikov savjetnik, proveo je devet dana u Kini
trazeli lokacije koje ce predsjednik posjetiti. Republikanski nacio-
nalni odbor poslao je posebnu filmsku ekipu da snimi materijal koji
Ce biti koristen u politickim televizijskim spotovima. Cak je i na plan
Reaganova puta utjecao potencijal za prisutnost u medijima. Put do
rijeke Yangtze otkazan je zbog toga Sto nije bilo nacina da se vrpce
dostave mreZama za emitiranje.

Aktualni predsjednici imaju moguénost manipulirati pitanjima iz unu-
tarnje politike. To se radi na dva nacina. Prvo, predsjednici mogu otkloniti
ili umanjiti utjecaj vijesti stvarajuci konkuriraju¢e pseudodogadaje.** Drugi
nacin za manipuliranje pitanjima unutarnje politike je poduzimanje kratko-
ro¢nih mjera koje e rezultirati barem privremenim uc¢inkom. To je posebno
istinito u sferi gospodarstva. Obic¢no se prije izbornog vremena kamate i in-
flacija snize. Zapravo, od 1900. godine trziste dionica palo je samo Sest puta
tijekom 21 godinu u kojima su odrzavani predsjednicki izbori. Administra-
cije se u posljednje dvije godine svojeg mandata fokusiraju na ekonomsku
ekspanziju kako bi poduprli nastojanja stranke da bude ponovno izabrana.

Strategija koja je posebno korisna aktualnim predsjednicima je prido-
bivanje javne podrske od strane lokalnih, postovanih, uspjesnih i popular-
nih politicara. U ovom slucaju kandidat se pokusava povezati s ve¢ etabli-
ranim vodama.*?
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Predsjednici, takoder, mogu koristiti surogate koji ¢e sudjelovati u
kampanji umjesto njih. Popularni ¢lanovi vlade ili lokalni ¢elnici koji su dio
vlade mogu imati vrlo pozitivan ucinak na kampanju. Jednostavno zbog
dnevnih zahtjeva posla jednostavno gotovo su svi predsjednici prisiljeni
oslanjati se na pomo¢ drugih tijekom sezone kampanje.**

Nixon je 1972. godine koristio preko 50 surogata, a u izborima
1982. godine Republikanski nacionalni odbor je razvio program
nazvan “Surogat 82" u kojem se od svih ministara iz uZeg kabine-
ta zahtijevalo da izdvoje 15 dana za aktivnosti kampanje. Tijekom
predsjednicke kampanje 1980. godine Carter je bio prisiljen koristiti
surogate zbog svoje izjave da nece voditi kampanju sve dok Ameri-
kanci budu drzani kao taoci u Iranu. Kako se duljina njihovog zatoce-
nistva produljila, Carter je morao opozvati svoju izjavu.

Nema granice koriStenja surogata. Americka javnost ocekuje od kan-
didata da putuju i imaju izravne kontakte s biracima — do jedne odredene
granice. Aktualni predsjednik ne smije ostaviti dojam da zapostavlja svoj
posao upravljanja drzavom. Stoga je koristenje surogata vise najbolja nado-
puna vodenja kampanje aktualnog predsjednika nego njegova zamjena.**s

Na neki nacin povezano je i nastojanje vecine aktualnih predsjednika
da stvore sliku o tome da su oni iznad politicke borbe i distancirani od
svakodnevnih napada i protunapada politike. Prvi su predsjednici, kako je
ve¢ spomenuto, rijetko aktivno sudjelovali u kampanjama ili ¢ak nazoci-
li stranackim kongresima. Takvo sudjelovanje ¢inilo se nedostojanstveno
i nesvojstveno predsjedniku. U novije se vrijeme ekstrem takve strategije
naziva strategija “Rose Garden”. Vrlo jaki kandidati mogu ostati u Bijeloj
kudi izgledajuci predsjednicki, predani i ozbiljni.*®

Gotovo svi predsjednici tvrde da bi njihov ponovni izbor svijetu pre-
nio osjecaj stabilnosti. Veéina aktualnih predsjednika pojacava svoje opise
vanjskopolitickih problema kako bi stvorila iluziju krize koja ¢e motivirati
birace da se skupe oko i podrze vladu.*”

Glavna strategija svakog aktualnog predsjednika je naglasiti postignuca
svoje administracije. Oni moraju pokazati opipljive rezultate obecanja koja
su dali i problema koje su rijesili. Ako ne, moraju poreci da su problemi i
jasno krivnju staviti na jednog pojedinca ili skupinu. Djela cesto govore gla-
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snije nego rezultati. Predloziti ustavni amandman kako bi se izbalansirao
proracun, iako takav prijedlog nikada ne bi mogao biti ozbiljno prihvacen,
znaci istovremeno ispuniti obec¢anje iz kampanje i otkloniti krivnju ako se
to ne prihvati. Za svako djelo mora se dati sluzbena interpretacija.*®

Bush je 1988. godine uZivao u mnogo prednosti kao aktualni
predsjednik. Naravno, njegovo se ime prepoznavalo, imao je mnogo
novaca i podrsku popularnog predsjednika koji je sudjelovao u nje-
govoj kampaniji. Osim toga, Busha se tijekom duge izborne kampa-
nje moglo vidjeti kako vrsi sluzbenu duznost. Vidjeli smo kako se po-
javljuje u oglasima sa stranim dostojanstvenicima i u dramaticnoj
sceni s Bushom, Reaganom i Gorbacovim na stepenicama Kipa slo-
bode. I, naravno, nitko nije mogao poreci njegovo iskustvo u vladi.

Usprkos tome §to se ¢ini da postoji gotovo neogranic¢en broj opci-
ja strategije, Trent i Fredenberg imaju pravo kada tvrde da za aktualnog
predsjednika postoji nekoliko glavnih negativnih strana vodenja kampanje.
Svaki predsjednik se mora kandidirati na osnovi svoje reputacije. Sve ak-
tivnosti i interakcije moraju se objasniti i opravdati. Naravno, izaziva¢ ¢e
aktualnog predsjednika okriviti za sve boljke i probleme drzave. Kako se
ukupna predsjednicka kampanja produzuje, izazivaci ¢e imati na raspo-
laganju doslovno godine da preispituju, kritiziraju nakon nekog dogadaja
i negiraju napore aktualnog predsjednika. U stvarnom svijetu, posebno u
politici, rijetko postoje potpune pobjede. Vecina je pobjeda djelomicna i
kom kampanje stvaraju klimu ocekivanja, sukoba i uzbudenja. S polozajem
aktualnog predsjednika povezuje se veliki pritisak. Amerika tradicionalno
favorizira autsajdera i dobru borbu. Na taj se nacin vise ogranicenja na po-
nasanje i pritisaka za postizanjem rezultata povezuje s aktualnim predsjed-
nikom nego s izazivac¢ima.**

Strategije izazivaca

Jednom je bivsi americki predsjednik B. Clinton rekao da je kandidi-
ranje za predsjednika protiv predsjednika koji je trenuta¢no na vlasti po-
put dugog razgovora za primanje na posao s americkim narodom: Morate
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uvjeriti birace da otpuste direktora, a zatim da vas zaposle umjesto njega. J.
Kerry je dodao ovakvom razmisljanju svoj stav da se ne trebate kandidirati
za predsjednika ukoliko ne znate i ne mozete to¢no objasniti kako ¢ete bolje
raditi.s®

Kada vode kampanju protiv aktualnog predsjednika, izaziva¢i moraju u
kampanji zauzeti ofenzivni polozaj. Svaki ¢in, pitanje ili stajaliste predsjedni-
ka se preispituje, osporava i ponekad ismijava. To cesto ide dalje od jedno-
stavnog napada postignuca aktualnog predsjednika. Temeljito pretrazivanje
i preispitivanje rijetko rezultira predstavljanjem konkretnih rjesenja. John F.
Kennedy nikada nije dao detalje Nove granice,* niti je Nixon objasnio kako
bi on okoncao rat u Vijetnamu, a ni Reagan kako bi on obuzdavao inflaciju.
Zapravo, biti previse odreden, moze dovesti do protupitanja i napada.s*

Aktualni predsjednici imaju politicku mo¢ koju izazivaci ne-
maju. Politicka mo¢ znaci status, organizaciju i sredstva, sposob-
nost iznimnog ponasanja i redukciju ovisnosti o medijima. Izaziva-
Ci bez obzira na nedostatak takve politicke mo¢i mogu se natjecati
i natjecu se. Autoriteti nikada potpuno ne kontroliraju politicko
oruZje, a te male praznine pruzaju vazne prolaze kroz koje izazivaci
mogu uci. Mogucnost izazivaca da se uspjesno natjecu s mo¢nim
protivnicima uvelike ovisi o njihovoj sposobnosti da stvore i iskori-
ste te prigode. Jedan dio uspjeha u tom podrucju imat ée oni iza-
zivaci koji mogu pokrenuti i kontrolirati dogadaje koji se smatraju
vrijednima vijesti, koji pronalaze inovativne nacine da zaobidu
kontrolu moc¢nih nad protokom informatcija i koji vrse ozbiljne pre-
pade na politicku elitu.s°3

Izazivaci ve¢inom pozivaju na promjenu — promjenu u smjeru i u vod-
stvu. Oni naglasavaju optimizam za buduc¢nost i dijele viziju buduénosti
u prosperitetu i miru. Izazivaci svoje apele usredotocuju na tradicionalne
vrijednosti, kao §to je to ucinio Carter 1976. godine (iskrenost, autonomija,
skromnost i moralnost) i Reagan 1980. i 1984. (slobodno poduzetnistvo, ka-
pitalizam, demokracija i moralna hrabrost). Izazivaci moraju stvoriti sku-
pine biraca, te ¢e Cesto tvrditi da govore u ime zaboravljenih Amerikanaca,
tihe veéine i Amerike u sredini. To se transformira u strategiju artikuliranja
vrijednosti i osjecaja prosjecnog Amerikanca. Filozofska je sredina put koji
treba slijediti.s**
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Osnove politickog komuniciranja

Vaznost kulture u medunarodnoj politickoj komunikaciji

Iako je politicka komunikacija ¢esto i protokolarna na samom vrhu,
politicki akteri dolaze u neformalne kontakte s politickim duznosnicima
drugih zemalja gotovo svakodnevno. S tog aspekta za aktere politicke ko-
munikacije dobro je da ovladaju interkulturalnom komunikacijom koja je
nesto naglasenija u poslovnoj sferi. No poznavanje osnovnih pravila ko-
municiranja u razli¢itim kulturama nece im Stetiti. Tu posebno mislimo i
na zastupnike u Europskom parlamentu i slicnim medunarodnim tijelima.

Svatko od nas raste u kulturi koja daje primjere prihvatljivog ponasanja
i vjerovanja.>>> Mozda nismo ni svjesni ve¢ine osnovnih odlika nase vlastite
kulture dok ne dodemo u kontakt s ljudima koji rade stvari drukdije.

Kultura se moze promatrati u uzem i $irem znacenju. Kultura u uzem
znacenju izjednacava se s civilizacijom i ukljucuje sve aspekte i proizvode
drustvenog zivota. Kultura u $irem znacenju odnosi se na stecene odlike mi-
$ljenja, osjecanja i djelovanja. Za aktere politicke komunikacije potrebno je
izuciti osnove nacionalnih kultura. Nacionalnu kulturu ¢ine vrijednosti i sta-
vovi zajednicki ljudima iz odredene zemlje koje oblikuju njihovo ponasanje
i uvjerenja o tome $to je vazno. Kako je bit kulture na razli¢itim razinama
ista, nacionalna kultura odreduje se jednostavno i kao geografska distinkcija
utemeljena na fizickim granicama drzave.

Kulture visokoga i niskog konteksta

Danas, kada razmisljamo o cijelom spektru razlicitih kultura, kulture
se mogu podijeli u dvije kategorije: visokoga i niskog konteksta. One su
pored poslovnog svijeta vrlo vazne i u kontekstu politicke komunikacije.
Kulture visokoga i niskog konteksta su najvaznije dimenzije kulture, koja
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odreduje op¢i pristup komunikacijama, kao odnos prema kontekstu, na te-
melju kojeg se razlikuju kulture niskog i kulture visokog konteksta.

Kontekst ovdje oznacava nacin na koji pojedinci i drustva traze i pri-
kupljaju informacije i znanja te utvrduju njihovo znacenje. On obuhvaca
razli¢ite informacije u vezi s procesom komuniciranja koje pomazu u pre-
nosenju i razumijevanju poruke.>*

U kulturama visokog konteksta vecina informacija izvedena je iz kontek-
sta poruke i mali se broj informacija eksplicitno prenosi. To su tzv. drustva
usmene kulture. U njima se poruke Cesto daju u kodiranom obliku i neizrav-
no, tako da njihovo razumijevanje zahtijeva i analizu nacina na koji su pre-
nesene, neverbalnog govora i niza drugih elemenata komuniciranja. Politi¢ar
poruku mora dekodirati i protumaciti njezino znacenje uzimajudi u obzir ne
samo ono §to je receno nego i nacin na koji je re¢eno. Moze se reci da je moto
takvih kultura ,cCitaj izmedu redaka“>*” Japanska, kineska, arapska i latinoa-
mericka kultura, te mnoge juznoeuropske zemlje su visokog konteksta.

U kulturama niskog konteksta kontekst je manje vazan. Vecina infor-
macija to¢no je eksplicitno objasnjena. Njemacke, SAD, Kanada, Australija
i skandinavske kulture niskog su konteksta. U ovim kulturama preovlada-
vaju pisane, eksplicitne informacije i poruke. Komuniciranje je razmjena
podataka i informacija. U ovim kulturama preovladava izravan, eksplicitan
stil komuniciranja.s*®

Kulture visokoga i niskog konteksta uvazavaju razlicCite vrste komu-
nikacije i imaju razlicite stavove prema usmenim i pisanim kanalima.5*
Kulture niskog konteksta koje zagovaraju izravan pristup mogu shvatiti
neizravnost kao nepostenje ili manipulaciju. Na pisanu se rije¢ gleda kao
vazniju od usmene izjave. Tako su ugovori obvezujudi, ali se obe¢anja mogu
prekrsiti. Pojedinosti su bitne.

Kulture u odnosu prema vremenu

Pojedini autori kod klasificiranja kultura ukljucuju orijentaciju i na vri-
jeme i aktivnosti, kao i drustvene odnose. U tom kontekstu moze se govoriti
o tri tipa kultura:s*°
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1) Kulture okrenute proslosti. U tim kulturama naglasak se stavlja
na proslost i tradiciju. Takva je kultura u Kini, Velikoj Britaniji, u
zemljama isto¢ne Europe.

2) Kulture okrenute sadasnjosti. To su kulture koje vrednuju sadas-
nji trenutak. Takva je kultura u Meksiku i u Latinskoj Americi.

3) Kulture okrenute buducnosti. Kulture koje stavljaju naglasak na
promjenu, inovacije i viziju buduénosti. Predstavnik takve kultu-
re su SAD.5"

Neverbalna komunikacija

Neverbalna komunikacija ne koristi rijec¢i. Osmijesi, pogledi, mjesto
sastanka, velicina ureda, koliko dugo netko ostavlja posjetitelja da ceka
— sve su to oblici komunikacije koji mogu izazvati zadovoljstvo ili bijes,
ljubaznost ili distanciranje, moc¢ ili status. Ve¢inu vremena nismo svjesni
tumacenja neverbalnih signala. Ipak, neverbalni signali mogu se pogresno
protumaciti, bas kao i verbalni simboli (rijec¢i). A pogresno tumacenje moze
biti teze razjasniti jer ljudi (mozda) ne znaju neverbalne signale koji su ih
odveli do pretpostavke da ih se ne voli, uvazava ili odobrava.

Arapski student pretpostavio je da ga njegov americki kolega,
koji dijeli sobu s njim, ne voli jer je Amerikanac sjedio u sobi s noga-
ma podignutim na namjestaj, pokazujuci stopala svom arapskom
kolegi. Arapska kultura smatra noge, a narocito stopala, necistima:
pokazivanje stopala je uvreda.s™

Govor tijela - Japanci cijene sposobnost mirnog sjedenja. Oni cesto
vide americku tendenciju vrpoljenja i micanja kao nedostatak mentalne ili
duhovne ravnoteze. Ljudi iz razlic¢itih kultura ¢ak i hodaju druk¢ije. Osobe
iz jedne kulture Cesto reagiraju negativno na hod iz druge kulture. Za Fran-
cuze americki hod je neciviliziran. Za Angloamerikance ponekad je hod
Hispanoamerikanca prijeteci, a nacin na koji oni hodaju odaje seksualnost,
iako nema dokaza za takvo $to.

Odijevanje - U Sjevernoj Americi odredeni stilovi i boje odijevanja
smatraju se vise “profesionalnim” i vise “vjerodostojnim” U Japanu odije-
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vanje oznacava ne samo status nego takoder i skupinu zanimanja. Studenti
nose uniforme. Znacke kompanije pokazuju polozaj unutar organizacije.
Radnici nose druk¢iju odje¢u kada su u $trajku nego kad rade. Predsjednika
Irana necete vidjeti u kravati. Dolaskom na vlast u Afganistanu Talibani
su donijeli svoj pravilnik o odijevanju. U arapskim zemljama javne osobe
vidjet Cete u tradicionalnoj odjeci. Poslovne ljude na Zapadu ni ljeti necete
vidjeti da kravatu nose na kosulje kratkih rukava. Ovisno o pojedinoj kultu-
ri, postoji niz drugih specificnosti u stilovima oblacenja.

Osmijeh - U zapadnim kulturama osmijeh je nacelno znak srece i za-
dovoljstva, ali u isto¢nim zemljama (Azija) moze biti znak zbunjenosti i
nelagode. U SAD-u osmijeh se razlikuje od podrucja do podrucja. U Nje-
mackoj su osmijesi rezervirani za prijatelje. Japanci se smijese ne samo kad
im je drago ili kad su veseli nego takoder da kazu: gledajte svoja posla, ili
da prikriju zbunjenost, tugu pa cak i bijes. Japanci se uce kontrolirati svoje
emocije. U nekim poslovima u SAD-u smatra se prihvatljivim da se mrsti,
psuje i vice, ali ne da se place. Ipak i “bijes” i “pla¢” mogu biti izraz iste emo-
cije: frustracija, nismo dobili sto smo Zeljeli.s*3

Pogledi u oci - Tijekom povijesti uvijek smo bili obuzeti o¢ima, njihovom
modi i utjecajem na ponasanje drugih osoba.s** Kontakt o¢ima regulira ko-
munikaciju i daje informacije o dominaciji: pogledao me svisoka. Moze biti
osnova i za sumnju: nije me gledao u oci kada je govorio. Bijelci u Sjevernoj
Americi smatraju izravno gledanje u oci znakom postenja. Ali u brojnim kul-
turama obaranje pogleda znak je odgovarajuce poslusnosti pretpostavljenom.

Pokreti - Ray L. Birdwhistell izvijestio je da istrazivanja koja je pro-
vodio 15 godina (od 1950. do 1965.) nisu otkrila niti jedan pokret tije-
lom koji ima isto znacenje u svim drus$tvima. U Bugarskoj, na primjer,
ljudi klimaju glavom gore-dolje da oznace ne ili da mrdaju lijevo-desno
da oznace da. Pokreti koji znace odobravanje u SAD-u, mogu imati vrlo
razlicito znacenje u drugim zemljama. Palac podignut gore znak je koji
znaci “dobar posao” ili “naprijed” u SAD-u i veéini zemalja zapadne Eu-
rope, a u Grckoj je vulgarna uvreda. Krug napravljen od palca i kaziprsta,
$to znaci “u redu” u SAD-u, u juznoj Italiji je nepristojno, a u Francuskoj
i Belgiji moze znaciti “ne vrijedi$ nista”.

Krug prstima (ruke), (The ring) — Taj znak populariziran je u SAD-u
u 19. stolje¢u u novinama koje su pocele upotrebljavati pocetna slova kao
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kraticu za uobic¢ajene fraze. Postoje razli¢ita tumacenja $to je nekada zna-
¢ila kratica “O.K”. Neki vjeruju da je znacila “sve to¢no” (engl. all correct).
Ima i drugih misljenja. No, kakva god bila povijest, danas je znacenje “O.K”
zajednicko u svim zemljama engleskoga govornog podrucja. Medutim, taj
znak u nekim zemljama ima drukcije znacenje. U Francuskoj i Belgiji krug
znaci “nula” ili “nista”. U Japanu krug moze oznacavati novac. U nekim me-
diteranskim zemljama to je znak za rupu, koji se Cesto koristi kao aluzija na
homoseksualne sklonosti muskaraca, kao u Gr¢koj, dok bi Tur¢in mogao
pomisliti da ga nazivate “Supkom” Savijet je, ako putujete ili poslujete na
medunarodnom trzistu, posavjetujte se koji se signali smiju, a koji ne smiju
koristiti kako biste izbjegli neugodne situacije.s*s

Podignuti palac (The Trumb-Up) — U zemljama u kojima je nazocan
jak britanski utjecaj (Australija, SAD, Juzna Afrika, Novi Zeland, Singapur)
pokret podizanja palca ima tri znacenja: koriste ga autostoperi; sluzi kao
signal “O.K”; snazno trzanje palcem navise postaje uvreda sa znacenjem
“stjeram ti ga” U Grckoj palac se potiskuje prema naprijed i doslovno zna-
¢i “nabijem ti ga” Stoga nemojte stopirati u Grckoj. Kad Europljani broje
do pet, pocinju s podignutim palcem, koji znaci “jedan”. Veéina ljudi s en-
gleskoga govornog podrucja pocinje brojati od kaziprsta. Podignut palac
u tom brojanju oznacava “pet” Kao najjaci prst na ruci, palac simbolizira i
fizicku snagu.s*®

V' (The V-sign) — Viktorija je uobicajena u Australiji, Novom Zelandu i
Velikoj Britaniji i tumaci se kao “stjeram ti ga”. Winston Churchill je tijekom
Drugog svjetskog rata popularizirao znak “V” (V for victory), ali se ta vari-
janta s dva podignuta prsta pokazivala s dlanom okrenutim van, dok dlan
okrenut prema govorniku oznacava spomenutu uvredljivu varijantu.s*”

Razmak/zona udaljenosti - Osobni je prostor udaljenost koju netko
zeli izmedu sebe i drugih ljudi u redovitom, ne-prisnom, izmjenjivanju ide-
ja i misli. Promatranje i ograniceni eksperimenti pokazuju da vecina gra-
dana Sjeverne Amerike, Sjeverne Europe i Azije Zele veci osobni razmak
nego Latinoamerikanci, Francuzi, Talijani i Arapi. Ljudi koji vole vise osob-
nog prostora Cesto su prisiljeni prihvatiti blizak kontakt u pretrpanom liftu
ili podzemnoj Zeljeznici.>*® Cak i unutar jedne kulture neki ljudi vole vise
osobnog prostora nego drugi. Jedna americka studija otkrila je da muskarci
uzimaju vise osobnog prostora nego zene. U mnogim kulturama ljudi iste
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zivotne dobi i spola uzimaju manje osobnog prostora nego $to to ¢ine ljudi
mijesane dobi ili mijesanog spola. Latinoamerikanci ¢e stajati blize ljudima
istog spola nego $to bi ucinili Sjevernoamerikanci, ali ¢e zato Sjevernoa-
merikanci stajati blize ljudima suprotnog spola. Ljudi istog spola iz Laosa
sjede zajedno vrlo blizu, gotovo kao na gomili, prema americkim normama
o osobnom prostoru. Ali ljudi suprotnog spola sjede na vecoj udaljenosti
jedni od drugih.s*®

A. Pease i B. Pease u navedenoj knjizi The Definitive Book of Body Lan-
guage navode Cetiri razlicite zone udaljenosti:**°

1. Intimna zona — izmedu 15 i 45 cm. Ta je zona najvaznija jer oso-
bu ¢uva. U tu zonu smiju u¢i samo oni koji su nam emotivno
bliski: partneri, roditelji, djeca, bliski prijatelji. Postoji i podzona
koja se proteze do 15 cm od tijela i koja podrazumijeva intiman
fizicki kontakt. To je bliska intimna zona.

2. Osobna zona — od 26 cm do 1,22 m. To je udaljenost na kojoj se
drzimo od ljudi koji su s nama na koktel-partijima, u uredskim
razgovorima, na drustvenim skupovima, prijateljskim okupljanji-
ma itd.

3. Drustvena zona — izmedu 1,22 1 3,6 m. Na tom se razmaku drzi-
mo od nepoznatih osoba i ljudi koje ne poznajemo dobro.

4. Javna zona — vise od 3,6 m. Kada se obra¢amo skupini ljudi, to je
dobar razmak.

Rukovanje - Rukovanje je nastalo kao poruka da imamo prazne ruke
(a ne toljagu u njima) i dobre namjere. Rukovanje je i rijetka prigoda da
dodirnemo drugu osobu. Veéinu politickih kandidata savjetnici poducava-
ju: “Rukuj se kao muskarac” i uvjeravaju ih da je rukovanje potpis koji se
moze opisati, pokazatelj snage i polozaja.’** U svakodnevnoj komunikaciji
komunikolozi prepoznaju nekoliko vrsta rukovanja: usporedno rukovanje,
upitno rukovanje (zvjerski stisak i skliska riba), nadmoc¢no rukovanje, pro-
pusten stisak, politicarsko rukovanje itd.

Razlike u tehnici rukovanja razli¢ite su u pojedinim kulturama. Bri-
tanske, australijske, novozelandske, njemacke i americke kolege obicno se
rukuju prilikom dolaska i odlaska. Vec¢ina europskih kultura rukovat ce se
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medusobno vise puta tijekom dana, a uoceno je da neki Francuzi tijekom
dana provedu ¢ak 30 minuta rukujudi se. Indijske, azijske i arapske kulture
mogu zadrzati vasu ruku i nakon zavrsetka rukovanja. Nijemci i Francuzi
vam jedan ili dva puta protresu ruku i potom je vrlo kratko zadrze, dok je
Britanci protresu tri do pet puta, a Australci pet do sedam puta.s

Tablica 85. Nacini rukovanja u pojedinim kulturama.

Kultura Nacin rukovanja
SAD Cvrst stisak.
Azija Lagan. Blag stisak. Ruka se ne trese.
V. Britanija Blag stisak.
Francuska Lagan i brz stisak. Ncelz nudi se nadredenom. Ponavlja se pri
olasku i odlasku.
Njemacka Kratak i ¢vrst. Ponavlja se pri dolasku i odlasku.
Latinska Amerika Umjeren stisak. Cesto se ponavlja.
Srednji istok Lagan stisak. Cesto se ponavlja.

Izvor. F. Bahtijarevic'-giber, P. Sikavica, N. Poloski Voki¢, 2008., 448.

Vrijeme - Poznato je da razlike u vremenskim zonama otezavaju medu-
narodnu komunikaciju. Od tog tehnickog problema c¢ini nam se da su vazniji
razliciti pogledi na vrijeme i odnos prema vremenu. Organizacije na Zapadu
(poslovni svijet, vlade, $kole) nastoje imati naglasen osjecaj za kalendar i sat.
Biti “na vrijeme” znak je pouzdanosti. Druge kulture mogu imati poseban osje-
¢aj prema godisnjem dobu i mjesecu, suncu, unutarnjim “satovima tijela” ili
osobnom osjecaju da “je pravo vrijeme”. Ljudi u Sjevernoj Americi koji vjeruju
“da je vrijeme novac’; Cesto su frustrirani u pregovorima s ljudima koji stalno
negdje zure. Dio problema je u tome $to ljudi u nekim kulturama zele utemeljiti
osobni odnos prije nego odluce hoce li raditi posao jedni s drugima. Problem je
jo$ vecdi jer razne kulture mjere “sporno” vrijeme razli¢ito. U Sjevernoj Americi
uglavnom se mjeri vrijeme od 5 minuta. Netko tko kasni 5 minuta na sastanak
ili razgovor za posao prisiljen je ispricati se. U drugim kulturama 15 minuta ili
pola sata moze biti najmanji “komad” mjerenja vremena. Za nekoga tko mjeri
“tolerantno” vrijeme od 15 minuta, kasniti 45 minuta nije gore nego kasniti 15
minuta nekome tko je svjestan manje jedinice mjerenja.>*

Razlic¢ite kulture imaju razlicCite pristupe planiranju vremena, smatra
Edward T. Hall.** U nekim zemljama morate zakazati vazne sastanke ba-
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rem dva tjedna unaprijed. U drugim zemljama ni ljudi se ne rezerviraju tako
daleko unaprijed, a datum dva tjedna u buduénosti moze biti zaboravljen.
E. T. Hall predlaze zakazivanje sastanaka samo tri ili Cetiri dana unaprijed u
arapskim zemljama. Prema nekim autorima, Europljani planiraju manje do-
gadaja u usporedivom razdoblju vremena nego ljudi iz Sjeverne Amerike.
Mozda kao rezultat, Nijemci i njemacki Svicarci vide Sjevernoamerikance
kao “odve¢ svjesnima vremena”.

Boje - U medunarodnoj politickoj komunikaciji treba voditi racuna o
vizualnim simbolima. Da bi poruke bile uvjerljive, treba se koristiti jezikom
i izrazima svojstvenim svakoj zemlji. Boje su vrsta vizualnih simbola s vrlo
razlicitim znacenjima u pojedinim kulturama i prenose razlicite poruke.
Mogu biti znak zalosti, srece i ljubavi. U SAD-u osobe koje Zaluju nose crno
na pokope, dok mladi nose bijelo. U Japanu je bijelo boja smrti. Grimizno se
cvijece daje mrtvima u Meksiku. U Koreji se crvena tinta koristi da zabiljezi
mrtve, ali nikada da se pise o zivim ljudima. U SAD-u pobjednik na prvom
mjestu dobiva plavu vrpcu. U Ujedinjenom Kraljevstvu vrpca prvog mjesta
obi¢no je crvena. U Hong Kongu vjencanica je crvena, dok je u brojnim
kulturama bijele boje. U Kini je zuto uvijek bila carska boja. Do prije nekoli-
ko godina njezino je javno koristenje bilo zabranjeno, ali jo$ i danas malo se
koristi izuzev u religiozne svrhe jer sugerira misterij i velicinu. Ljubicasto je
boja plemstva u Japanu, a u hispanoamerickim zemljama predstavlja smrt.
Treba paziti da ambalaza nije ljubicaste boje niti se pokloni smiju zamotati
ljubi¢astom masnom. Zelena simbolizira nacionalizam u Egiptu i u toj se
zemlji mora oprezno upotrebljavati u promociji. To je boja Kurana i, prema
tome, ima vrlo posebno simboli¢no znacenje u cijelom islamskom svijetu.5s

Dodir - Studije su pokazale da se bebe treba dodirivati kako bi rasle i
imale uspjeha, kao $to su i starije osobe zdravije, i mentalno i fizicki, ako
ih se dotice. Dakle, neki se ljudi osjecaju ugodnije ako ih se dotakne. Ipak,
svatko od nas moze pogresno protumaciti dodir druge osobe. Osoba koja
ne voli doticanje moze izgledati netolerantna prema nekome tko je navi-
knut na doticanje. Onaj tko dotice moze izgledati previse blizak s nekim
tko se ne voli doticati. Studije u SAD-u pokazale su da se doticanje tumaci
kao mo¢: mo¢niji ljudi doticu manje moéne. Kada onaj koji dotice ima visi
status od onoga koji prima doticanje, i muskarci i Zene vole biti dotaknu-
ti.5*¢ Vecini Sjevernoamerikanca normalno je da se parovi suprotnog spola
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drze za ruke ili $ecu drzeci se ispod ruke, ali se mrs$te na takvo ponasanje
ako su u pitanju istospolni parovi. U Iranu se ¢ak rukovanje muskarca i
zene smatra nedoli¢nim. Ljudi koji se ne poznaju dobro mogu se osjecati
ugodnije jedni s drugima ako ih razdvaja komad namjestaja. Na primjer,
skupina moze raditi bolje,sjedeci oko stola nego kad samo sjedi u krugu. U
Sjevernoj Americi za osobu koja sjedi na Celu stola opcenito se pretpostav-
lja da je voda skupine. Medutim, jedan eksperiment je pokazao: kada zena
sjedi na ¢elu mjesovite skupine, promatraci pretpostavljaju da je jedan od
muskaraca u skupini voda.

Kao sto se vidi, mogu¢nost dodira razlikuje se od kulture do kulture.
Na primjer, Francuzi i Talijani se za vrijeme razgovora vole dodorivati, dok
Britanci preferiraju da interakcija protjece “bez dodira’, osim ukoliko se to
ne dogada na sportskom terenu.

Ljubljenje - Odnos prema ljubljenju razlic¢it je u pojedinim dijelovima
svijeta. Brojne tzv. primitivne zajednice poput Maora na Novom Zelandu,
australijskih Aboridzina, Papuanaca, Tahi¢ana i drugih oto¢nih stanovnika
juznih mora, kao i Eskima na zaledenom sjeveru, uopce nisu znali za lju-
bljenje dok ih tomu nisu naucili bijelci. U Kini se ljubljenje uglavhom smatra
vulgarnim. U japanskom jeziku uopce ne postoji rijec za ljubljenje.>>” Kod
poljupca u obraz kao znak pozdrava Skandinavci se zadovoljavaju jednim,
Francuzi s dva puta, dok ¢e vas Rusi, Nizozemci, Belgijanci, Srbi i Arapi
poljubiti tri puta. Amerikanci, Australijanci i Novozelandani ne znaju tko
se koliko puta ljubi jer se obi¢no sudaraju nosevima. Britanci ili uzmicu u
nastojanju da izbjegnu poljubac ili vas iznenade duplim poljupcem.>*

Verbalna komunikacija

Uspjesna usmena komunikacija zahtijeva kulturalno razumijevanje.
Ucenje barem malo jezika zemlje u koju putujete pomo¢i ¢e vam na ne-
koliko nacina. Prvo, ucenje jezika dat ¢e vam barem letimi¢nu sliku kul-
ture. U Engleskoj, na primjer, kazemo sat “radi” Francuzi kazu il marche
— doslovno “ide”. Drugo, ucenje nekog od jezika pomoci ¢e vam da uspijete
u dnevnim potrebama trazenja hrane. Ukoliko znate dovoljno, bit ¢ete u
stanju razgledavati znamenitosti i iskoristiti jedinstvene mogucnosti koje
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poslovno putovanje osigurava. Kona¢no, u poslovnim pregovorima barem
skromno znanje jezika daje vam viSe vremena da mislite. Uhvatit cete dio
znacenja dok vas kolega govori, a mozete poceti misliti ¢ak i prije prijevo-
da. Ako je uopée moguce, uzmite svog vlastitog prevoditelja kada putujete
poradi posla.s*

Komplimenti - Vrste iskaza koje ljudi tumace kao komplimente i
drustveno ispravni nacini odgovora na komplimente, takoder se razlikuju
medu kulturama. Iskazi koji se Cine laskavim u jednom kontekstu mogu
biti neodgovaraju¢i u drugom.

Glasovne osobine - Ton glasa odnosi se na podizanje ili opadanje mo-
dulacije glasa. On ukazuje je li govornik siguran ili nesiguran, je li iskaz
iskren ili sarkastican. Kada ton glasa i znacenje rijec¢i dodu u sukob, ljudi
“vjeruju” tonu glasa. Visina mjeri niske ili visoki glasove. Niza visina glasa
obi¢no se zapaza kao vise autoritativna, seksi i ugodnija za slusanje. Ve¢ina
glasova postaje visa kada je govornik ljut ili uzbuden.

Sutnja - Sutnja takoder ima razli¢ito znacenje u razli¢itim kulturama
i podkulturama. Muriel Saville Troike®*° pise da su za vrijeme vojne nape-
tosti izmedu Grcke i Egipta greki kontrolori leta reagirali Sutnjom kada su
egipatski zrakoplovi trazili dopustenje za slijetanje u Gr¢ku. Grei su na-
mjeravali Sutnjom iskazati odbijanje. Egipcani su protumacili sutnju kao
dopustenje. Nekoliko je ljudi bilo ubijeno kada su Grcei otvorili vatru na
zrakoplove koji su se priblizavali pisti.***

Medunarodni sukobi i politicka komunikacija

U sredistu proucavanja politicke komunikacije je uloga komunikacije i
masovnih medija. Medutim, kako politicki proces ima i medunarodnu dimen-
ziju, vrijedno je ukazati na vazne Cinjenice s ovog podrucja. Kao $to smo vidjeli,
one se odnose na interkulturalne elemente u komunikaciji, ali vrlo zna¢ajno
mjesto zauzimaju medunarodni sukobi u kontekstu politicke komunikacije.

Potreba za komunikacijom izmedu nacionalnih drzava proizlazi iz
interesa jedne prema drugoj, interesa koji unapreduju suradnju. Istina, ti
interesi ih mogu dovesti u ekonomski, diplomatski i vojni sukob. Ukoliko
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pak dode do sukoba, vlade se ne koriste samo konvencionalnim sredstvima
moci (ekonomski pritisci i vojna sila) nego i javnim misljenjem, i kod kuce
i uinozemstvu.

Prije doba masovne komunikacije odnosi medu drzavama vodili su se
uglavnom iza zatvorenih vrata, s velikim osloncem na tajnu diplomaciju i lu-
kavstvo. Tajnovitost i prikriveno manevriranje jos su uvijek zZivi, no danas
se medunarodni odnosi tesko mogu vise voditi ne uzimajuéi u obzir javno
misljenje. Kako se masovni mediji Sire, razmak izmedu dogadaja i izvjestava-
nja o njemu jako se smanjuje, tako se vanjska politika drzava vodi u punom
sjaju publiciteta. Vlade i drugi politicki akteri koriste se medijima kako bi
utjecali na javno misljenje o vanjskoj politici. U medunarodnoj se politici, kao
i u unutarnjoj, imidz u kalkulacijama politicara i njihovih savjetnika poceo
nadmetati sa sadrzajem. Nacela upravljanja vijestima i informacijama sada se
podjednako odnose na medunarodne odnose. Svim je vladama domace i glo-
balno javno misljenje postalo klju¢an c¢initelj u formiranju i provedbi vanjske
politike, sto je vrhunac doseglo u doba ,rata protiv terorizma“>s

Domace javno misljenje, upravljanje medijima i uporaba sofisticira-
nih tehnika odnosa s javnosc¢u igraju danas znacajnu ulogu u odredivanju
ishoda sukoba na medunarodnoj razini. To potvrduje da medunarodni
odnosi jesu unutarnja stvar. Ponasanje neke vlade na tom podrucju moze
snazno utjecati na njezinu popularnost kod biraca i time na njezine $an-
se za ponovni izbor. U vodenju medunarodnih odnosa drzave vlada ima
mogucnost nastupiti na medunarodnoj pozornici, a kvaliteta tog nastupa
neizbjezno ima odjek kod domace javnosti. Stoga, uspjeh vladine politike
da kontrolira medijski imidZ moze znatno pridonijeti $§irem politickom
uspjehu. 533

Posljedice na unutarnju politiku politicka komunikacija ima i mani-
puliranjem simbolima i slikama neprijatelja. Vlade i politicke elite su se
tijekom 20. stoljeca koristile politikom manipulacije simbolima i u po-
drucju poslovanja, vojske, medija i dr. Prisjetimo se samo afere Clinton
— Lewinsky, kada su savjetnici B. Clintonu savjetovali da se ponasa pred-
sjednicki. Americki predsjednik i vrhovni zapovjednik oruzanih snaga
no¢ prije sudenja napao je Iraq. Taj ,predsjednicki” napad bio je usmjeren
na javno misljenje unutar SAD-a, a nikako nuzan vojni ili strateski udar
zbog sigurnosti SAD-a.5*
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Jedno od razdoblja krizne medunarodne politike, koje se bitno odra-
zavalo na unutarnje odnose glavnih aktera, bio je hladni rat. Hladni rat
tako je nazvan zato $to nije ukljucivao izravan vojni sukob zapadnih ze-
malja i Sovjetskog Sveza. Predodzba o Sovjetskom Savezu kao globalnoj
prijetnji slobodi i demokraciji je popunjena ,prijetnjom” unutarnje ko-
munisticke subverzije. Americki Kongres je ¢ak osnovao Odbor Predstav-
nickog doma za neamericke aktivnosti radi istrazivanja navodne inflacije
komunista u americki politicki, vojni i kulturni establiSment. Bile su to
godine pravog ,hladnog rata“. Do kraja sezdesetih godina proslog stoljeca
i dolaska Richarda Nixona na mjesto americ¢kog predsjednika ¢inilo se da
su najgore godine hladnog rata prosle, pri cemu su obje strane prihvatile
politiku détentea, sto je znacilo uzajamno uvazavanje razlika i legitimnih
interesa.>®

Analiziraju¢i osamdesete godine, ne bi se moglo re¢i da je politika
détentea posve uspjela. Uc¢inkovitost poruka o prijetecoj naravi sovjetskog
komunizma je i dalje bila izrazena. U tom pogledu Ronald Regan je bio pra-
vi i u¢inkovit umjetnik, okruzen aparatom za odnose s javnoscu i upravlja-
nje vijestima koji mu je cesto omogucavao da privuce medijsku pozornost
i postavi javnu agendu. Kao ostra suprotnost tome, sovjetski su odnosi s
javnoscu sve do dolaska Mihaila Gorbacova na mjesto generalnog sekreta-
ra KPSS 1985. bili contradictio in adiecto. Dok je Regan pomocu satelita i
drugih naprednih tehnologija izravno komunicirao s javno$¢u zemalja NA-
TO-a, predstavljajuci americke ciljeve na zavodljivo jednostavan i izazovan
nacin, sovjetska se vlada skrila iza vela defenzivnosti i tajnovitosti.>*

Tek kada je M. Gorbacov do$ao na vlast, naoruzan razumijevanjem za
tehnike upravljanja vijestima i odnose s javnoscu, sovjetski su se stavovi o
raznim dogadajima i pitanjima poceli u zapadnim medijima pojavljivati s
odredenim stupnjem toc¢nosti. Na sastanku na vrhu u Reykjaviku 1988. so-
vjetska je strana medije, gladne vijesti, opskrbila bogatim obrokom brifinga
(sluzbenih i nesluzbenih) i prigoda za fotografiranje.ss”

U razdoblju perestrojke Gorbacov je uspjesno zagovarao sovjetske sta-
vove, §to je upucivalo na novi potencijal odnosa s javnoséu. Iskustva hlad-
noga rata mozda je najznacajniji primjer Cinjenica da su suvremeni medu-
narodni odnosi, poput domacih izbornih kampanja i politickih rasprava,
usredotoceni na kanale masovne komunikacije, osobito televiziju, i da se iz
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njih projiciraju. Medudrzavni se odnosi ugovaraju pozivanjem na domace i
globalno javno misljenje.3*

Borbu s unutarnjim javnim misljenjem prati i naklonost javnosti i na
medunarodnoj razini. Da bi poceli veliku vojnu kampanju poput Pustinjske
oluje i napada na Afganistan u pocetku 2002. godine, SAD i njihovi save-
znici trebali su ne samo potporu vlastite javnosti nego i Ujedinjenih naroda
u svojstvu kolektivna glasa svjetske zajednice. Nekada velike sile jesu vodile
ratove bez medunarodne potpore, no sadasnje je politicko okruzenje takvo
da nijedna zemlja ne moze ostvarivati velike vojne ciljeve u izolaciji.s*

U pocetku 1988. godine, kada se cinilo da rezim Sadama Huseina do-
biva rezoluciju Ujedinjenih naroda koje su zahtijevale inspekciju i unistenje
navodnog oruzja za masovno uni$tenje, americka i britanska vlada orga-
nizirale su veliku akciju odnosa s javnoséu kako bi domacu javnost u obje
zemlje pripremile za jo$ jednu vojnu kampanju protiv irackog predsjednika.
Kao i u prvom zaljevskom ratu, to je bio nuzan preduvjet za vojnu akciju.5*
Sve to ukazuje kako je kod suvremenih ratova rije¢ o komunikaciji koliko i
o oruzanom napadu.

Nazalost, i ti primjeri pokazuju da je, kada izbije rat, prva zrtva istina.
Tu istinu dalje ¢e potvrditi i studije slucaja iz Vijetnama, Iraka, s Falklanda,

itd.

Vijetnam

Vojni sukobi od najranijih dana izazivali su pozornost medija. Vratimo
li se daleko u proslost, jo$ u vrijeme stare Grcke i Rima, vidjet ¢emo da
su se informacije prenosile usmenim putem. Aleksandar Veliki nazvan je
tvorcem prve “jedinice ratnih izvjestitelja’; a njemacki car Maksimilijan L.
prvi je novine koristio kao instrument za manipulaciju izvjes¢ivanjem o
ratnim zbivanjima. Francuski general Napoleon Bonaparte bio je svjestan
vaznosti javnog misljenja i ukazivao je na to da medijska izvjesc¢a predstav-
ljaju opasnost za postizanje vojnih ciljeva. Meksicko - americki rat, zapo-
Cet 1846. godine, bio je prvi vojni sukob o kojem je dnevni tisak redovito
izvjesc¢ivao. Adolf Hitler u svojem Mein Kampfu zakljucuje da je Njemacka
izgubila Prvi svjetski rat jer je izgubila bitku u propagandi. I drugi ratovi
imali su odredene karakteristike glede medijskog izvjes¢ivanja. Mi ¢emo
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se zadrzati na Vijetnamskom ratu, koji se spominje kao prvi rat u kojem se
moglo slobodno izvjesc¢ivati o ratnim zbivanjima. Zbog toga ga neki autori
nazivaju prvim “otvorenim” ili prvim “televizijskim ratom” O utjecaju tele-
vizije na Vijetnamski rat H. Kissinger u knjizi Diplomacija kaze: “Redovite
vecernje vijesti privlace desetke milijuna gledatelja, mnogo ved¢i broj ljudi
no $to su mogle doseci novine i Casopisi. Prednost novog medija je vizu-
alnost, te svakodnevni komentar urednistva. Televizijske vijesti pokazuju
snaznu tendenciju prema dramatizaciji, dogadajima pridaju veliki publici-
tet te ne mogu uvijek biti ujednaceni ni uz najbolje namjere. Bilo je tehnicki
nemoguce pokazati sva zvjerstva koja je Vijetkong ucinio na podrucjima
pod svojom kontrolom. Izvjestitelji s lica mjesta dobivaju vaznost politickih
figura jer je osim njih samo predsjednik mogao doprijeti do tolikog broja
gledatelja, ali ne tako redovito kao on”s*

U izvjesc¢ivanju o ratnim sukobima informacije iz Vijetnama nisu formal-
no podlijegale cenzuri. “Za izvjes¢ivanje o Vijetnamskom ratu bila je klju¢na
procjena vlade kako odnosi s javnoséu u slucaju rata, odnosno sukoba, ne
moraju obuhvacati samo uvjeravanje javnosti, ve¢ mogu sluziti i sprjecavanju
nepozeljnih rasprava. Americka je vlada svoju procjenu temeljila na pretpo-
stavci kako postoji op¢i konsenzus izmedu vlade i medija”s**

Razlog za takav stav lezao je i u Cinjenici da je Vijetnamski rat poceo u
tajnosti i bez odobrenja Kongresa. Kada su se u zemlju sve ¢e$ce poceli vra-
Cati lijesovi iz Vijetnama, Amerikanci su shvatili da se rat vise ne moze voditi
u tajnosti. Vlada Lyndona B. Johnsona 1964. godine izmislila je incident u
Tonkiskom zaljevu, §to je posluzilo za pojacanje americkih vojnih aktivnosti.

Incident u Tonkiskom zaljevu zbio se kada su SAD pred sjevernovijet-
namsku obalu poslale razara¢ “USS Maddox” da prikupi informacije o snazi
i opremljenosti vijetnamskih vojnika. Sjevernovijetnamske snage pucale su
na razarac¢, ali mu nisu nanijele stetu. Dva dana kasnije drugi je americ-
ki razarac¢ na radaru zabiljezio signale za koje se vjerovalo da su sjeverno-
vijetnamski torpedni ¢amci, te su oba razaraca zapocela paljbu. Poslije je
utvrdeno da u blizini nije bilo nikakvih torpednih ¢amaca. Bez obzira na
prijevaru javnosti, Kongres je dao zeleno svjetlo (Senat je glasovao 88:2, a
Predstavnicki dom 416:0) Johnsonu za akcije u Vijetnamu.5*

Johnsonova administracija u naporima da uvjeri javno misljenje u ze-
mlji i inozemstvu u legitimnost americke politike prema Vijetnamu upo-
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trijebila je niz tehnika vojnih odnosa s javnoscu. Ili, kako kazu D. Mercer i
dr. (The Fog of War), “Vlada je poduzela napor da proda rat posredstvom
uporne kampanje odnosa s javnoscéu”s+

Istaknuto je kako Vijetnamski rat predstavlja prvi “otvoreni” rat i kako
nije postojala formalna cenzura. Medutim, nepostojanje cenzure “nije zna-
¢ilo kako americka vlada ne ulaze velike napore u manipuliranje izvjesciva-
njem. Senator Fulbright, primjerice, tvrdi da su neka ratna zbivanja insce-
nirana kako bi televizijske postaje bile opskrbljene materijalom povoljnim
za vladu. Prema Fulbrightovoj procjeni, 2800 osoba radilo je za Pentagon
Propaganda Machine, gdje su u ime ministarstva obrane bili zaduzeni za
odnose s javno$¢u. Drzavna administracija u Kenedyjevo doba ulozila je
znatne napore u nadzor izvje$c¢a o ratu u Vijetnamu. Jedan od pokazatelja
za to je i cuveni Cable 1006 koji je ministarstvo vanjskih poslova SAD-a po-
slalo svojem Informativnom centru u Saigonu. Ministarstvo je upozoravalo
zapovjednike da dopisnicima za vrijeme vojnih akcija ne omoguce potre-
ban prijevoz, postoji li opasnost od negativnog izvjesc¢ivanja.’s*s

Kao sto se vidi, otvorenost rata bila je lazna. Iako je Americka infor-
mativna agencija (USIA) pozivala novinare da odu u Vijetnam na trosak
americke administracije, Vlada je ipak na neposlusne novinare djelovala
raznim pritiscima. Drzavna uprava bila je jako nezadovoljna izvjes¢ima no-
vinara The New York Timesa (Harrison Silasbury) zbog njegovih izvjesc¢a iz
Hanoja. Povijest biljezi da je i predsjednik J. F. Kennedy bezuspje$no inter-
venirao kod glavnog urednika The New York Timesa zbog izvjesca iz Juznog
Vijetnama. N. Chomsky u knjizi Mediji, propaganda i sistem navodi da su
Globe bile prve novine koje su objavile ¢lanak u kojem se trazi povlacenje
iz Vijetnama.*

Pored tih novina H. Kissinger ukazuje na kriti¢nost i drugih medija.
Wall Street se okrenuo protiv rata, te “postavlja retoricko pitanje hoce li
razvoj dogadaja upropastiti nase originalne, hvale vrijedne ciljeve?... Ako
prakticki nista ne preostane od vlade i cijele nacije, $to ¢emo u Vijetnamu
uopce spasiti. List iznosi stav da bi se Amerikanci trebali pomiriti s moguc-
noscu, ako to veé nisu ucinili, da je nas cjelokupan napor u Vijetnamu osu-
den na propast. Deseti ozujka NBC emitira specijalnu emisiju o Vijetnamu
u kojoj izlaze teze koje ¢e se uskoro pretvoriti u opée poznat i prihvatljiv
refren. ‘Bez obzira na sve argumente, nastupio je trenutak kada moramo
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odluciti ima li ikakvog smisla unistiti Vijetnam da bismo ga spasili: Magazin
Time 15. ozujka prihvaca takvo glediste”s+

Lyndon B. Johnson u svojim Memoarima 1963. - 1969. istice kako su
1967. godine Hanoi i drugi glavni gradovi komunistickih zemalja “drzali
stalnu propagandnu vatru protiv nasih akcija u Vijetnamu. Oni su zahtije-
vali hitnu obustavu nase ‘agresije’ i potpunu i bezuvjetnu obustavu bom-
bardiranja Sjevera. Neki dobronamjerni ljudi u Sjedinjenim Drzavama i
drugdje u svijetu takoder su zahtijevali obustavu bombardiranja ili barem
stanku. Neki listovi postali su kriti¢niji zbog naseg sudjelovanja. U isto vri-
jeme drugi pojedinci i skupine trazili su od nas da jos vise uradimo. Javili su
se zahtjevi da ‘ili pobijedimo ili odemo”#

S druge strane, brojni medijski analiticari smatraju da su americki me-
diji “s entuzijazmom obavljali svoju domoljubnu duznost u korist vladinih
ratnih napora”s* N. Chomsky istice da “tijekom cijelog Vijetnamskog rata
nije bilo ¢lanka ni u jednim novinama za koje ja znam koji je rekao da Ame-
rika nije imala pravo napasti Juzni Vijetnam”5° Tome u prilog govori i ¢i-
njenica da je Johnsonova administracija 1967. godine pokrenula Operaciju
uspjeh. Ona se temeljila na Skupini za informiranje o Vijetnamu s uputama
da medije opskrbljuju dobrim vijestima. Dezinformacijama i propagandi
nije bilo kraja.

Falklandi

” .«

Zarazliku od “otvorenog” i “televizijskog” rata u Vijetnamu, u Falkland-
skom ratu, koji je trajao od 2. travnja do 15. lipnja 1982. godine, situacija oko
medijskog izvjes¢ivanja bila je posve suprotna. U ratu za britansko otocje
u blizini argentinske obale nije bilo satelitskog prijenosa televizijskih sni-
maka, a i distribucija fotografija bila je ogranic¢ena. Rat 8.000 milja daleko
od Londona pratilo je ukupno 28 britanskih novinara. Zahvaljujuéi njima,
britanska vlada uspjela je provesti kontrolu nad slikama rata u javnosti.

Vojnim odnosima s javnosc¢u u Falklandskom ratu upravljala je bri-
tanska mornarica, koja je u to vrijeme imala manje iskustva u odnosu na
kopnene snage. Budu¢i da su britanske trupe imale iskustva sa sukobima
u Sjevernoj Irskoj, vojne operacije kopnenih snaga bile su sofisticirane i (ba-
rem na povrsini) “otvorene” prema novinarskim zahtjevima. Za razliku od
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njih, mornarici je nedostajala svijest o ulozi medija u ratu, pa se Cesto Cinilo
kako zaboravlja na politicku potrebu za stjecanjem potpore javnosti kod
kuée i u inozemstvu.ss Stovise, postupanje mornarickih tajnika za odnose
s javnos$c¢u prema novinarima, koji su pratili britanske ekspedicije, Cesto je
bilo obiljezeno neuvazavanjem i nekooperativnos¢u “Cak toliko da je ne-
rijetko dolazilo u sukob s politickim potrebama vlade, $to je onda radalo
sukobe suparnickih odjela za odnose s javnoséu”.5s

“Pomirbu” izmedu tajnovitosti (bit uspje$nog ratovanja) i publicite-
ta (bit uspjesnog novinarstva) britansko Ministarstvo obrane pokusalo je
ostvariti propustanjem (dez)informacija za novinare. Mediji su koris$teni i
za zbunjivanje i “dezinformiranje” neprijatelja. U “informacijskom ratu” s
Argentinom nije bilo aktivho samo Ministarstvo obrane. “Britanski je ve-
leposlanik u SAD-u dao 60 intervjua, od cega je vise od 30 emitirano na
televiziji i radiju. Defence Committee Donjeg doma parlamenta koji se bavio
britanskom informacijskom politikom tijekom Falklandskog rata preporu-
¢io je vladi da se ubuduce ne pouzdaje u korektnost i objektivnost medija,
ve¢ da vise vaznosti pridaje promidzbi”ss3

Zaljevski rat 1991. godine

Vijetnamski je rat izgubljen na televiziji, bila je opca percepcija javno-
sti tijekom sedamdesetih godina proteklog stolje¢a. Amerikanci su svakako
naucili lekciju iz tog “televizijskog” rata. Kada su odlucile osloboditi Ku-
vajt nakon iracke agresije, americke politicke i vojne snage imale su druk-
Cije planove glede medija i javnosti. Od pocetka krize novinarski je pristup
klju¢nim podrucjima bio ogranicen, pri cemu su SAD i saveznici suradivali
na uspostavi sustava pulova. The New York Times pisao je da je Zaljevski rat
oznacio prvi veci sukob u dvadesetom stoljecu “u kojem je politika bila da
se izvjestitelji ogranice na pulove s pratnjom koji su ostro ogranicili kada i
kako mogu razgovarati s vojnicima”ss*

Za poslove odnosa s javnos¢u u Zaljevskom ratu imenovano je 150
americkih vojnih tajnika. Njihova je zadaca bila da novinare National Me-
dia Poola vode po Zeljenim lokacijama i drze ih podalje od osjetljivih pod-
rucja. Na bojistu novinari su okupljeni u “medijske izvjestiteljske timove” i
bili su pod strogom paskom vojnih tajnika za odnose s javnos¢u. Na takav
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nacin novinari su bili ograniceni u slobodi kretanja i u izvjes¢ivanju.>s> Tako
“uklopljeni” novinari morali su se drzati sluzbene verzije ili su se suocavali s
mogucénoscu da ih se izbaci s konferencije za novinare ili cak izbaci.>*®

Da je americka vojska dobro nadzirala tijek informacija, potvrduje ko-
mentar Frankfuter Allgemeine Zeitunga (21. sijeCnja 1991.) u kojem je sta-
jalo “kako nikad prije nije toliki broj novinara s tako mnogo rijeci i slika
davao tako malo informacija o nekoj temi kao $to je to slucaj sa Zaljevskim
ratom”55” Slike koje su s gledista SAD-a mogle negativno utjecati na javnost
nisu prikazivane. Zbog toga glavna informacija koja se mogla cuti od televi-
zijskih novinara bila je informacija kako nema informacije.

Rat u Iraku 2003. godine

Nakon teroristickih napada u New Yorku 11. rujna 2001. SAD su u prvi
plan svojih aktivnosti, kako na unutarnjem tako i na medunarodnom planu,
stavile borbu protiv terorizma. Tragi¢ni dogadaji u kojima se broj stradalih
mjerio tisucama, potaknuli su u javnosti SAD-a snazan osjecaj nacionalnog
jedinstva i osigurali aktualnoj administraciji podrsku u svim aktivnostima
usmjerenim na rat protiv terorizma. Svi oni koji su s terorizmom povezani, ili
bi se na bilo koji nacin mogli smatrati povezanim, postali su legitimna meta
i olicenje “neprijatelja” U taj kontekst nije bilo tesko smjestiti ni Irak, ciji je
vladajudi rezim na celu sa Sadamom Huseinom odbijao omoguciti neometan
pristup inspektorima UN-a kako bi utvrdili ima li ta zemlja oruzje za masov-
no unistenje.

Sigurnosni izvori iz SAD-a i Velike Britanije, koji su tvrdili da takvo
oruzje u Iraku postoji te da njime moze biti ugrozena kolektivna sigurnost,
koja je jedan od prioriteta definiranih u Strategiji nacionalne sigurnosti
SAD-a, bili su odlucujuéi za oblikovanje stava americke administracije o
nuznosti vojne intervencije protiv Iraka. Jos u jesen 2002. godine americki
Kongres je izglasao rezoluciju kojom je odobrena upotreba sile protiv Iraka.
Iako nije osigurana potpora clanica Vijeca sigurnosti za provedbu operacije
pod okriljem UN-a, prvenstveno zbog protivljenja Francuske i Rusije, SAD
donose odluku o pokretanju vojne intervencije i bilateralnim pregovorima
osnivaju neku vrstu koalicije, u kojoj danas sudjeluje oko 30 zemalja. Naj-
snazniju potporu za tu operaciju SAD su dobile od Velike Britanije.
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D. Miller, pisudi za britanski Guardian (22. travnja 2003.), ukazao je
na sklonost BBC-a da prati propagandu svoje britanske Vlade u domac¢im
televizijskim i radijskim vijestima u vezi s vojnom invazijom SAD-a i Velike
Britanije na Irak. Takva su izvjesca, vjeruje Miller, nanijela Stetu reputaciji
pouzdane i objektivne TV-ku¢e BBC-u. Kada je njemacki list Frankfurter
Allgemeine Zeitung sacinio izvjesce na temelju istrazivanja u pet drzava, o
nacinu na koji mediji prate kampanju protiv rata, doslo se do zakljucka da je
BBC prikazivao opce neslaganje s kampanjom. Takoder, pise Miller, BBC je
“pogrijesio” u Cestoj uporabi neistinitih vojnih prica i stalnih prikaza pada
Bagdada koji su slicili Vladinom tumacenju dogadaja.ss®

Napad na Irak poceo je u ozujku 2003. i bio je pracen vrlo snaznom
kampanjom americkih i koalicijskih sluzbenika, s ciljem da se rezim u Bag-
dadu oslika kao globalna prijetnja. Nakon ulaska koalicijskih trupa nastav-
ljeno je sluzbeno izvjes¢ivanje o uspjesima saveznicke vojne akcije, a po-
sebno je naglasen uspjeh u pronalazenju i hap$enju nekadasnjeg irackog
predsjednika Sadama Huseina. Redovito izvje$¢ivanje o dogadajima u Iraku
se nastavlja, pa se tako u Ministarstvu vanjskih poslova (Department of Sta-
te) i Ministarstvu obrane SAD-a (Department of Defense) odrzavaju redov-
ni brifinzi o toj temi, a Department of State svakog tjedna izdaje sluzbeno
izvjesce pod nazivom Iraq Weekly Status Report.

Medutim, i pored jake kampanje ciji je cilj medunarodnu i javnost
SAD-a uvjeriti u opravdanost te akcije, velik je broj i onih koji joj oponiraju,
posebno u redovima demokrata, koji predsjednika Busha optuzuju za ma-
nipulaciju i prikrivanje obavjestajnih podataka uo¢i samog rata. Cak i neki
demokratski senatori, koji su krajem 2002. zajedno s republikancima i sami
glasovanjem podrzali vojnu akciju protiv Iraka, sada u javnosti istupaju o$-
tro kritiziraju¢i ponasanje predsjednika. Cini se da je u petoj godini njegova
mandata podrska koju ima u javnosti najniza do sada.

Cecenija

I druge drzave koriste se metodama kontrole i upravljanja informaci-
jama kako bi na odgovarajuci nac¢in predstavile svoje aktivnosti domacoj i
medunarodnoj javnosti. Pored navedenih primjera, koji se uglavnom odno-
se na politiku SAD-a i Velike Britanije, zanimljiv je i kratak osvrt na politiku
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vlade Ruske Federacije i kontrolu informacija koje se odnose na protutero-
risticke operacije u podrucju Sjevernog Kavkaza.

Naime, sluzbena web-stranica Ministarstva vanjskih poslova nudi doku-
ment pod nazivom Pravila i procedure koje treba postovati osoblje masovnih
medija koje Zeli raditi u zoni protuteroristickih operacija na podrucju Sjever-
nog Kavkaza. Taj dokument predvida da akreditaciju stranih novinara vrsi
Ministarstvo vanjskih poslova Ruske Federacije, uz dostavljanje potrebne do-
kumentacije. Medutim, ono $to je posebno zanimljivo iz aspekta upravljanja
informacijama, ¢injenica je da ta pravila predvidaju da osoblje stranih medija
moze primati sluzbene materijale od predstavnika vlasti Ruske Federacije kao
i obavljati snimanja i uzimati izjave predstavnika cecenskih organa i stanov-
nistva na mjestima koja odredi pratece osoblje i u njihovoj nazoc¢nosti.

Takoder, osoblju stranih medija nije dopusteno samostalno kretanje na te-
ritoriju Cecenije, kao ni intervjuiranje vojnog i policijskog osoblja bez dozvole
predstavnika sluzbenih organa. Krsenje tih pravila i procedura povlaci sankcije,
u prvom redu oduzimanje akreditacije, odnosno nemoguénost daljnjeg anga-
zmana na tom podrucju. To prakti¢no znaci da su predstavnici medija prisi-
ljeni prihvatiti strogo kontroliran pristup i prikupljanje informacija ili da im, u
suprotnom, bude uskrac¢ena mogucnost izvjesc¢ivanja s tog podrucja.

Granada

Kada su americke postrojbe upale u Granadu 1983., Reaganova admi-
nistracija odlucila je potpuno iskljuciti medije, tvrdeci da su se dogadaji
zbili tolikom brzinom da nije bilo vremena organizirati siguran prijevoz
novinarskog korpusa. Nastala medijska pomrcina omogucdila je vojsci SAD-
a da provede svoje operacije bez znatizeljnih ociju, dok je kod kuce, u Was-
hingtonu, informacijski vakuum pokrenuo lavinu glasina i nagadanja. Taj
su vakuum mogla ispuniti samo sluzbena izvje$¢a, ukljuc¢ujuci sluzbene
snimke ratnih snimatelja, a one su se pustale kada je to odgovaralo Was-
hingtonu — sto je, kao i obi¢no, znacilo dosta vremena nakon dogadaja.
Do trenutka do kada su uporni medijski prosvjedi ublazeni dopustanjem
pristupa u ratno podrucje nekim novinarima, borbe su bile gotove, a vojna
misija ostvarena. Bila je to najniza tocka suradnje americke vojske i medija
u poslijeratnom razdoblju.**
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Osnove politickog komuniciranja

Definiranje politickih odnosa s javnoscu

Jo$ 1967. godine Hannah Arendt u svojoj knjizi Truth and Politics napi-
sala je kako se nikada nije posumnjalo da su istina i politika u prilicno losim
medusobnim odnosima i, prema njoj, nikada se istinoljublje nije ubrajalo u
politicke vrline. Nisu samo politicari i demagozi uvijek smatrali da su lazi
nuzna i opravdana sredstva, nego je to ¢injeno i u obavljanju drzavnickog
poziva.

Je li se politika u meduvremenu promijenila? Koliko su (novoj) politici i
njezinoj transparentnosti pomogli suvremeni prakticari odnosa s javnoséu?
Jesu li oni uistinu osobe zaduzene za uspostavu dvosmjerne komunikacije
i tumaci Cesto zamrs$ene politike, ili su to osobe, da se posluzimo rijecima
H. Arendt, koje nas uvjeravaju da “sunce sija kada kisa lije kao iz kabla” Na
ta i brojna druga pitanja pokusat ¢emo odgovoriti u ovom poglavlju koje
zapocinje razmatranjem aktivnosti politickih odnosa s javnoscu.

Postoji vise definicija politickih odnosa s javnoscu. Izdvojit ¢emo neko-
liko najvaznijih, koje mogu dati cjelovit uvid u ovu temu. Politicki odnosi s
javno$éu su proces upravljanja pomocu kojeg politicki akteri zbog politic-
kih razloga, kroz u¢inkovitu komunikaciju i aktivnosti, nastoje utjecati i us-
postaviti, izgraditi i odrzati dobre odnose i reputacije s ciljnim javnostima
da bi podrzali misiju i postigli ciljeve.>*

Ova se definicija moze usporediti s dvije definicije politickih odnosa s
javnoscu koje pruzaju A. Zipfel i B. McNair. Prema A. Zipfel (2008.), “po-
liticki odnosi s javno$¢u se odnose na strateske aktivnosti komunikacije
aktera koji sudjeluju u politickom procesu koji su usmjereni na informa-
tivne i uvjerljive ciljeve da bi ostvarili pojedinacne interese”. Ova definicija
vidi komunikaciju politickih odnosa s javnos¢u jednosmjernom i izrazava
funkcionalnu perspektivu o politickim odnosima s javnosc¢u. Stoga, ona ne
utjelovljuje prijelaz prema su-kreacijskoj perspektivi o odnosima s javnoséu
koja je bila manifest (pokazatelj) u istrazivanju odnosa s javnoscu tijekom

| 347



Dr. Zoran Tomi¢

posljednjih desetlje¢a. Naprotiv, vjeruje se da je odnosna perspektiva kljuc-
na za razumijevanje svih procesa koji ukljucuju politiku, komunikaciju i od-
nose s javnoscu. Dakle, J. Strombéck i S. Kiousis su zakljucili da je definicija
A. Zipfel (2008.) neobjektivna (pristrana) prema funkcionalnoj perspektivi
koja postaje sve vise zastarjela.

I B. McNair je ponudio definiciju politickih odnosa s javnoséu. Pre-
ma njemu, politicki odnosi s javnoscu su ,taktike upravljanja medijima i
informacijama koje su namijenjene osiguranju da stranka prima maksi-
mum povoljnog publiciteta i minimum negativnog” Ova definicija nema
mnogo zajednickog sa suvremenim shvacanjima odnosa s javnos¢u unutar
podrudja istrazivanja odnosa s javnos$cu, ali je tipicna za to kako znanstveni-
ci politicke komunikacije cesto vide odnose s javnoséu. U ovom shvacanju,
odnosi s javnos$cu su uglavnom upravljanje medijima, upravljanje imidzom
i upravljanje informacijama.*** Ovo je, medutim, usko shvacanje odnosa s
javnoscu.

Medutim, navedena definicija odrazava suvremena shvacanja odnosa
s javnosc¢u i prilagodena je kontekstu politike i politicke komunikacije. Na-
glasava komunikaciju politike i u¢inkovitu prirodu komunikacije u politicke
svrhe i ima potencijal integriranja teorije i istrazivanja iz razli¢itih podrucja
istrazivanja. Ona, takoder, ukljucuje razlic¢ite funkcije odnosa s javnoséu
Cesto naglasene u literaturi, kao $to su upravljanje publicitetom, upravljanje
reputacijom, javnim poslovima, upravljanje pitanjima i odrzavanje odnosa.

Drzavni odnosi s javnoscu

Drzavni odnosi s javnos¢u naziv je za odnose tj. komunikaciju dr-
zavnih tijela s javnoséu. Drzavni stru¢njaci za odnose s javnoscu, koji se
u SAD-u, nazivaju ,duznosnici za poslove s javnos¢u“ ili u nekim drugim
zemljama ,,duznosnici za informiranje®, spona su izmedu naroda i drzavnih
tijela. Njihova je glavna zadaca informiranje tj. osiguranje stalnog protoka
informacija unutar i izvan vlasti.s*>

Drzava dodiruje svaki aspekt drustva, a gotovo svaki se aspekt drzave
oslanja na poslove s javnosc¢u ili je s njim tijesno povezan. S tim u vezi moze
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se govoriti o ciljevima drzavnih odnosa s javno$c¢u i oni se mogu dimenzio-

nirati u sedam zajednickih aktivnosti:**

1.

2.

informiranje gradanstva o aktivnostima neke drzavne ustanove;

osiguravanje aktivne suradnje u drzavnim programima (npr. gla-
sovanju i recikliranju), kao i pokoravanje regulatornim programi-
ma (npr. obvezi uporabe pojaseva u voznji i zabranu pusenja);

poticanje potpore gradana prihvacenoj politici ili programima -
sudjelovanje u popisu stanovnistva, kampanje o zdravlju, pomo¢

nakon katastrofa i dr.;

sluzenje drZavnim administratorima kao odvjetnik javnosti - pre-
nos$enje javnog misljenja donositeljima odluka, upravljanje jav-
nim pitanjima unutar organizacije, poticanje javne dostupnosti
duznosnika administracije;

unutarnje upravljanje informacijama - pripremanje biltena foku-
siranih na samu organizaciju, elektronickih oglasnih ploca i sadr-
Zaja web stranice za zaposlenike;

olaksanje odnosa s medijima - odrzavanje veza s lokalnim medi-
jima, uloga prenositelja svih pitanja organizaciji i stalno informi-
ranje medija o organizaciji, njezinoj praksi i politici;

gradnja zajednice i nacije - kori$tenje kampanja javnog zdravstva
i drugih programa javne sigurnosti kojima je pokrovitelj drzava i
promicanje raznovrsnih socijalnih ili razvojnih programa.

Bez obzira na razinu institucija u kojima se provodi, u zaristu je infor-

miranje opce i posebnih javnosti. Ovim je prijenosima informacija svrha

informiranje i obrazovanje javnosti, a ne lobiranje za neki zeljeni rezultat.

Aktivnosti politickih odnosa s javnoscu

Strucnjaci za odnose s javnoséu u strukturama vlasti imaju razlicite

uloge jer su drzavne institucije nazo¢ne u svim dijelovima drustva. Kao $to

javnost mora biti informirana o dogadajima unutar vladajucih struktura,
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$to je temelj svakoga demokratskog drustva, tako i politicari moraju imati
uvid u javno misljenje. Drzava mora drustvu osigurati sve §to pojedinci ne
mogu sami ostvariti, a da bi to postigla, mora osluskivati puls drustva.

Vladini programi uglavnom se svode na informiranje birackog tijela o
svojim djelatnostima, osiguravanje aktivne suradnje u vladinim programi-
ma te pridobivanje potpore gradana za svoju politiku i programe. Najvazni-
ji medu tim zadatcima je izvjescivanje, tj. stalni protok informacija. Pristup
informacijama od iznimne je vaznosti, pogotovo za medije i novinare koji
se Cesto nazivaju watchdogs, odnosno psima ¢uvarima koji pomazu u odr-
zavanju odgovornog upravljanja drzavom, u razotkrivanju korupcije. Medi-
ji time postaju predstavnici gradana.

Medutim, $to se medijima a time i gradanima plasira kao istina, pitanje
je koje je potrebno malo dublje prouciti. Postoje odredene strukture skri-
vene od ociju javnosti, barem kao takve, ¢iji je posao plasiranje u javnost
informacije onakve kakve odgovaraju njihovom poslodavcu, bez obzira
na to jesu li istinite. One su preoblikovane na nac¢in da ne mogu nastetiti
odredenom politicaru ili stranci kada se radi o njihovu imidzu u javnosti,
bez obzira na to sto etika odnosa s javno$éu, kao i svaka druga, upucuje
na suprotno. Takva plasiranja, naravno, kose se sa shva¢anjima medija koji
smatraju da javni poslovi moraju biti otvoreni i transparentni.

Brojni mediji, istina, tragaju za velikim skandalima i senzacijama, te
samo Cekaju uhvatiti koga da grijesi, jer se “vazne figure” u vodenju politike
jedne zemlje ticu svih gradana. Ovdje se, pak, moze govoriti o granicama
ukusa i morala ako ih netko prelazi u smislu osobnog zZivota pojedinca. Kad
je rije¢ upravo o tome, smatra se da vise ni ne postoje preosobne teme.

Politicki odnosi s javnos$éu uglavnom su bili vezani za odnose s jav-
nosc¢u politickih stranaka s ciljem da u najboljem moguéem svjetlu doca-
raju njihovu filozofiju, politiku, stavove, kredibilitet i osobe koje imaju ili
nemaju vlast. Neki teoretic¢ari smatraju da politicke odnose s javno$¢éu ne
treba mijesati s vladinim odnosima s javnos¢u. Medutim, tijekom posljed-
njih godina, posebno nakon uvodenja specijalnih savjetnika za medije (npr.
Velike Britanije) ta se dva pojma ispreplicu ili, bolje reci, poistovjecuju. Sto-
ga se u ovom poglavlju vladini i politicki odnosi s javnos¢u nece razdvajati
i politicki ¢e odnosi s javnoscu biti okvir za sagledavanje Sireg konteksta
komunikacije u politici.
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Aktivnosti odnosa s javnos¢u uklju¢enih u moderne politicke stranke
i vlade mjesavina su marketinga i propagande. ** Kod takvoga gledanja na
aktivnosti odnosa s javnosc¢u misli se da ti politicki akteri cesto Zele uvjeriti
ljude u smisao politickih ideja i sadrzaja koriste¢i jednosmjerni, manipulativ-
ni komunikacijski proces. Ipak, bez obzira na razli¢ita gledanja o tomu jesu
li odnosi s javno$¢u u politici jednosmjerni ili dvosmjerni, treba naglasiti da
su odnosi s javnoscu legitimna aktivnost primjenjiva u svrhu pojasnjavanja,
tumacenja sluzbene politike gradanima i ostalim akterima u politickom ko-
munikacijskom procesu.

Stara je misao da dok god u drustvu postoje vode, postoji i odnos uzaja-
mne ljubavi i mrznje izmedu onih koji vladaju i onih kojima se vlada. Nijed-
noj politickoj osobi ili organizaciji nije lako rukovoditi ili sluziti u ozracju
stalnih sukoba. Danas se mnogi Amerikanci ljute na institucije svoje vlasti i
osjecaju se otudenim od vlasti i kreiranja politike. “Slaba povezanost izme-
du gradana i njihove vlasti sve je ocitija: manje gradana izlazi na izbore na
svim razinama, javne debate su ¢esto neuljudene, ponizavajuce i ratoborne,
a mentalitet ‘mi - oni’ odreduje ton sastanaka gradskih vijeca, javnih saslu-
$anja i drugih otvorenih foruma; istrazivanja javnog misljenja pokazuju da
viSe od 75% Amerikanaca ima malo ili nimalo povjerenja da njihova lokalna
vlast moze rijesiti probleme, a jos veci postotak nema povjerenja da vlast
njihove drzave ili savezna vlast mogu rijesiti probleme koji utjecu na njiho-
ve Zivote”s¢s

Svjesni tih Cinjenica, politicki akteri danas se koriste raznim komuni-
kacijskim miksovima kako bi ostvarili svrhu politicke komunikacije, a to
je uvjeravanje javnosti. U uvjeravanje danas su sve vise ukljuceni odnosi s
javnos$c¢u koji stoje izmedu politicara i medija, profitiraju¢i od njihove me-
duovisnosti. Taj odnos, ¢ini nam se, najbolje je oslikao Bernard Ingham,
bivsi tajnik za medije premijerke Velike Britanije Margaret Thatcher. On je
obostranu meduovisnost politicara i medija stavio u kanibalisticki odnos i
ustvrdio da se oni hrane jedni drugima tako da se nikada ne zna tko je slje-
deci na jelovniku.s*°

Sirenjem utjecaja odnosa s javno$¢u u dnevne odnose izmedu poli-
tickih institucija i medija odnosi s javno$¢u postaju “usluzna industrija”
koja olaksava politicku komunikaciju izmedu stranaka, kandidata i njiho-
ve javnosti, osmisljava i proizvodi publicitet i promidzbene materijale te
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istrazuje javno misljenje. To potvrduju L. Melton-Mckinonn i sur.**’koji
pisu da komunikacija povezuje odnose s javnoscu i politiku. “Nakon sto
ima temeljne preduvjete za duznost za koju se kandidira, njegova izborna
sudbina uvelike ovisi o kvaliteti upravljanja njegovom komunikacijom s
javno$cu, a posebno medijima. Zapravo, zadaca je strucnjaka da njegove
politicke ideje pokusa zamotati u privlacan omot i plasirati ih na trziste
razli¢itim komunikacijskim sredstvima.

U vezi s navedenim, B. McNair pise o Cetiri vrste aktivnosti politickih
odnosa s javnoscu: 5°
1. upravijanje medijima,
2. upravljanje informacijama,
3. upravijanje imidzom,

4. interne komunikacije organizacije.
Upravljanje medijima

Prva je aktivnost upravijanje medijima. Ta se aktivnost sastoji od pro-
izvodnje medijski prikladnih dogadaja koji ¢e vjerojatno privuéi pozornost
medijskih “strazara”. Cilj upravljanja medijima nije samo ocuvati prisutnost
neke organizacije u javnosti nego i osigurati da se prate upravo njezine de-
finicije politickih problema i rjeSenja.

I. Somervilles® smatra da veza izmedu politicara i medija te, jo$ vazni-
je, izmedu vlade i medija povlaci za sobom i borbu izmedu dvaju razlic¢ito
usmjerenih interesa. Novinar bi trebao pronaci i predstaviti ¢injenice, dok
e politicar osigurati da vijest predstavi “poruku” koju zeli prenijeti. Nema
nicega novog u pokusajima politicke elite da pokusa kontrolirati medijski
nacin izvjesc¢ivanja. U svezi s tim, neki analiticari ukazuju na sve vecu upo-
rabu tzv. pamtljivih fraza (soundbite) i pseudodogadaja. Pridodamo li tim
tehnikama i tehniku spina, onda dolazimo do tri najvaznije tehnike koje se
koriste za upravljanje medijima:

1. pamtljive fraze (soundbite),
2. pseudodogadaji,
3. spin.
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Prakticari smatraju kako sve politicke stranke i sve vlade friziraju informaci-
je. Bivsi direktor istrazivanja za Johna Majora misli da u tome nema nista lose.s

Upravljanje informacijama

Druga je aktivnost upravljanje informacijama. Svaka demokratski iza-
brana vlast mora komunicirati sa svojim gradanima/bira¢ima. Duznost vla-
sti pruzanje je informacija javnosti, no to, naravno, ne znaci da nece proba-
ti kontrolirati i manipulirati koli¢inom i vrstom informacija koje prenose.
Dakle, informacija je mo¢no politicko oruzje, a njezino selektivno Sirenje,
ogranicavanje i/ili iskrivljivanje od strane vlade vazan je element u uprav-
ljanju javnim misljenjem.

Praksu odnosa s javnoséu, u podrucju politike u SAD-u, obavljaju i po-
sebno utemeljeni odbori za politicke akcije. Pritom, zaposlenici u tvrtkama
i ¢lanovi raznih organizacija mogu pridonositi uspje$nijem ostvarenju svojih
politickih ciljeva uplatom nov¢anih priloga na ra¢un odbora za politicke ak-
cije. Tako prikupljena sredstva odbori koriste za pruzanje podrske politickim
kandidatima i politickim strankama i za razne vrste prakse lobiranja u ostva-
rivanju utvrdenih politickih ciljeva razli¢itih interesnih skupina. Osim toga,
preko tih odbora zaposlenici ostvaruju svoje pravo organiziranog istupanja
radi zastite svojih interesa u pregovorima s upravom poduzeca i kompanija.

Upravljanje imidzom

Treca aktivnost je upravijanje imidzom u politickim odnosima s jav-
nos$c¢u. Upravljanje imidZom moze se promatrati, s jedne strane, kao osobni
imidz pojedinog politicara i nacin da se oblikuje i osmisli kako bi odgovarao
organizacijskim ciljevima, a s druge strane, kao imidz politicke organizacije.

Niccold Machiavelli u svome djelu Vladar pise kako politicar
(vladar) mora stvoriti o sebi takvo misljenje da ga ljudi doista postu-
ju. Vladar mora uza svoju zadacu poraditi na imidzu. Prema Machia-
velliju, pet je osobina koje stvaraju ugled (imidz) vladara: 1. nista ne
podize ugled vladarov koliko znameniti pothvati i junacka djela, 2.
vladar mora pruziti dokaze o svojoj izvanrednoj sposobnosti u unu-
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tarnjoj upravi, 3. vladar mora nastojati da svakim svojim djelom
stvori o sebi glas kao o ovjeku velika i izvanredna uma, 4. vladar
je cijenjen kada iskazuje pravo prijateljstvo i pravo neprijateljstvo,
5. vladar se mora pokazivati kao ljubitelj izvanrednih sposobnosti i
Castiti ljude vrsne u umijecu.>”"

Upravljanje internom komunikacijom

Cetvrti tip aktivnosti politickih odnosa s javnos$éu aktivnosti su veza-
ne za interne komunikacije organizacije. “To ukljuCuje otvaranje kanala za
interno prenosenje informacija, koordiniranje aktivnosti i bavljenje povrat-
nim informacijama”s’* Analize pokazuju da se neki veliki neuspjesi stra-
nacke politicke komunikacije posljednjih godina mogu pripisati neodgova-
raju¢im odnosima s javnoscu. Stoga je vazno da i politicke stranke razviju
strukturu ucinkovite interne komunikacije.

Iako je takva komunikacija, sama po sebi, uobi¢ajena u organizacijama,
ona poprima osobitu vaznost u politickim organizacijama i drzavnim vla-
stima zbog dva klju¢na razloga:s”

1) Zbog gotovo trenutacnog javnog Sirenja neke izjave, akcije ili po-
litickog proglasa potrebno je da svi njeni dijelovi budu svjesni po-
stojecih pitanja i upuceni u njih.

2) Glasine ili poluistine mogu biti stetne i kontraproduktivne u sva-
koj politickoj organizaciji.

Eticke smjernice za politicke odnose s javnoscu

Djelatnici u politickim odnosima s javno$¢u svakodnevno se susre¢u
s nizom eti¢kih dvojba. Americka udruga za odnose s javnos$c¢u izradila je
eticke smjernice za rad u odjelima politickih odnosa s javnoscu.s’#

1. Odgovornost je profesionalaca koji se bave politickim odnosima
s javnosc¢u da se upoznaju s razlic¢itim statutima koji odreduju
takve aktivnosti i da ih se striktno pridrzavaju. To ukljucuje za-
kone i regulative kojima se ureduju lobiranje, politicke donacije,
objava izbora, klevete, i sl.
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2. Clanovi trebaju predstavljati klijente ili poslodavce bona fide (s
dobrom namjerom) i dok se ocekuje savjesno zastupanje politic-
ke stranke uime kandidata ili nekoga javnog pitanja, ¢lanovi se
trebaju ponasati u skladu s javnim interesom, pridrzavati se istine
i toc¢nosti i prihvac¢enih standarda dobrog ukusa.

3. Clanovi ne trebaju objavljivati opisni materijal, niti bilo kakav marke-
ting, niti inormacije za publicitet, niti sudjelovati u pripremanju niti
uporabi gore navedenog ukoliko nije potpisano od strane odgovor-
nih osoba, ili je neto¢no, obmanjivo, ili se ne zna izvor, i u obvezi su
brinuti se da izbjegne rasturanje bilo kakvog materijala te vrste.

4. U izbjegavanju aktivnosti ¢iji cilj moze biti korupcija vladinih
procesa Clanovi ne trebaju davati tajne poklone u novcu ili dru-

gim vrijednostima ciji je cilj utjecati na odredene odluke glasaca,
zakonodavaca ili javnih sluzbenika.

5. Clanovi ne trebaju, koristenjem informacija za koje se zna da su
netocne ili obmanjujuce, prenijete izravno ili preko trece strane,
namjerno S$tetiti javnoj reputaciji suprotstavljenog kandidata.

Vjeruje se da se takva nacela prekrse na svakim predsjednickim izbo-
rima u SAD-u.

Odnosi s javnoscu i politicke stranke

Politicka stranka kolektivni je akter izbora. Pravno se definira kao
»udruga gradana osnovana radi sudjelovanja u oblikovanju politicke volje i
obavljanju drzavne vlasti”s* Prema M. Duvergeru, politicke su stranke ro-
dene i razvijene istodobno s izbornim i parlamentarnim procedurama.s’®

G. Sartori istice da su komunikacije jedna od funkcija politickih stra-
naka. Sukladno tomu, stranka se poima kao komunikacijska mreza koja se
funkcionalno specijalizira za povezivanje politickih komunikacija u politic-
kom sustavu. Dakle, svim politickim sustavima zajednicko je komuniciranje
kao sveobuhvatna kategorija ili, kako kaze G. Sartori, “mozda univerzalna ka-
tegorija par excellence’s””
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Dakle, politicke stranke nalaze se u neprekidnoj komunikaciji. Tijekom
izbornog procesa komunikacijska aktivnost se pojacava i stranke se kori-
ste svim komunikacijskim kanalima i tehnikama komuniciranja. Pojavom
televizije kao vizualnog komunikacijskog kanala oglas postaje dominantan
oblik politickoga govora. Medutim, kako oglasavanje ima temeljnu slabost
da recipijent takvu poruku dozivljava pristranom i neobjektivhom, jacaju
politicki/stranacki odnosi s javnoséu.

Vaznost komunikacije s javnoscu

Komunikacija kojom se utjece na stavove i postupke ljudi javlja se jo$ u
najranijim civilizacijama. Greki teoreticari pisali su o volji javnosti i njezinu
znacenju. “Odredeni izrazi i ideje u politickom rjecniku starih Rimljana,
kao i u zapisima iz srednjovjekovnog doba, podsje¢aju na moderne koncep-
te odnosa s javnos¢u”s”® Sredstva i tehnike odnosa s javnosc¢u vazan su dio i
politickog arsenala. Prve kampanje za “budenje” javnog misljenja i manipu-
laciju njime javljaju se tijekom americke revolucije.

Prva prava javna predsjednicka kampanja i funkcija predsjednikova
tajnika za tisak javlja se u doba Andrewa Jacksona. Nastankom institucije
politickog javnog misljenja i stjecanjem mo¢i naroda bilo je nuzno i steci
njihovu potporu. U borbi za prevlast pojavio se pionir odnosa s javnoséu
— bio je to Amos Kendall. On je bio Jacksonov istraziva¢ javnog misljenja,
publicist, savjetnik. Stvarao je dogadaje kako bi oblikovao javno misljenje.

Kao $to se vidi, stratezi odnosa s javnosc¢u igrali su dominantnu ulogu
u politici i politickim strankama. Jedan od vaznih politickih propagandi-
sta i organizatora zasluznih za funkcioniranje stranackog sustava bio je i
John Beckley iz Virginije. On je pomagao Thomasu Jeffersonu u formiranju
stranke. Bio je “oko i uho, njegov propagandist jedan od vodecih stranackih
organizatora u 1790-ima”’”* U kampanji Bryan-McKenleyja 1896. godine
po prvi put se primjenjuju metode politicke kampanje. Do 1900. godine
voditelji saveznih i drzavnih tiskovnih ureda preuzeli su vecinu politickih
funkcija, posebno odnose s medijima. Komunikacija s masovnim medijima
postala je najvaznija zadac¢a odnosa s javnos$cu, a masovni mediji, pojavom
radija, pa zatim i televizije, igraju prevaznu ulogu u oblikovanju politicke
komunikacije i drustva.
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Suvremeno doba politickih odnosa s javnos$¢u za brojne analiticare
politicke komunikacije pocinje televizijskim suceljavanjem predsjednickih
kandidata Nixona i Kennedyja 1960. godine. Politolozi i komunikolozi se
slazu da je ta debata imala klju¢ni utjecaj na kampanju i izbor predsjed-
nika. Rasprava se odvijala uzivo na “otvorenom mediju”. Kandidati imaju
mogucénost, za razliku od oglasavanja, besplatno se obratiti bira¢ima i tako
uspostaviti “medusobne odnose”.

Brz razvitak masovnih i novih medija, njihova uloga u oblikovanju
javnog misljenja i drustva opcenito “tjeraju” politicke stranke na nov pri-
stup tim mo¢nim akterima politicke komunikacije. Ne samo da suvremene
politicke stranke shvacaju potrebu za odnosima s javno$¢u nego uzurbano
osposobljavaju ili angaziraju kadrove za novu, modernu i sofisticiranu stra-
nacku komunikaciju s medijima. Zadaca je tih stru¢njaka razvijanje strate-
gija i tehnika kako za eksternu tako i za internu komunikaciju. Kod eksterne
komunikacije najvaznija je zadaca stranackih odnosa s javnoscu sposob-
nost upravljanja medijima. Ta sposobnost obuhvaca niz razlicitih aktivno-
sti kojima politicki akteri nastoje kontrolirati medije, manipulirati njima ili
utjecati na njih na nacin da to odgovara stranackim politickim interesima.

Mjesto odnosa s javnoscu u stranackoj strukturi

Nema jedinstvenog pristupa kako pozicionirati mjesto odnosa s jav-
noscu u politickoj stranci. Na konacno rjeSenje moze utjecati niz Cinitelja,
poput: velicine stranke, je li ona parlamentarna ili nije, sudjeluje li u izvrs-
noj vlasti ili ne, je li dio stalne koalicije ili ne, postoji li svijest o vaznosti
komunikacije i odnosa s javnoscu u stranci od strane predsjednika stranke
i klju¢nih ljudi, pa sve do komunikacijskog potencijala i kredibiliteta samih
komunikatora tj. djelatnika odnosa s javnoscu.

Analiziraju¢i mjesto odnosa s javnoscu, u strukturi politicke stranke
mogu se dominantno prepoznati tri modela tamo gdje postoje odnosi s jav-
noscéu. Prvi je model gdje stranacku komunikaciji vodi profesionalni ko-
munikator, djelatnik odnosa s javno$éu. On vodi ured odnosa s javnoséu, a
ujedno je i glasnogovornik stranke, te nije ¢lan najvisih tijela stranke. Drugi
je model gdje ulogu glasnogovornika i voditelja ureda obnasa osoba s pro-
fesionalnim komunikacijskim backgroundom, a koji se kooptira (dodaje) u
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najvisa tijela stranke i tako postaje politicki duznosnik. U tre¢em modelu
odredena politicka osoba je glasnogovornik, a ured odnosa s javnosc¢u vodi
odredena tehnicka osoba. Kod ovog modela naglasak je stavljen na glasno-
govorni$tvo, a ta osoba je clanom najvisih tijela stranke.

Ako se analiziraju ova tri modela, onda je jasno da je prvi model mo-
del takticke (reaktivne) razine. Druga dva modela su modeli strateske
(proaktivne) razine. Ako se politicka stranka opredijeli za stratesku ulogu
odnosa s javno$éu, onda je posve evidentno da se komunikaciji stranke s
cilinom javnoscu daje veliko znacenje i prioritet. Djelatnici u takvoj ulo-
zi planiraju komunikaciju, istrazuju, odreduju strateske komunikacijske
smjernice, savjetuju stranacki menadzment o komuniciranju strateskih
odluka itd. Za svoj doprinos jacanju stranke strateski komunikatori se na-
kon izvjesnog razdoblja nagraduju postavljanjem na liste za parlament ili
postaju ¢lanovi vlade ukoliko stranka pobijedi ili participira u izbornoj
pobjedi.

Ako se stranacko politicko vodstvo odluci odnose s javnoséu smjesti-
ti na tehnicku, reaktivnu ili linijsku razinu, onda voditelj ureda za odnose
s javnos$cu i glasnogovornik ¢lan su stranacke ,vlade®, tajnistva (sekreta-
rijata). Oni sudjeluju u radu tajnistva, sudjeluju i na sjednicama najvisih
tijela stranke, no ne mogu glasovati i nemaju politickog utjecaja. U takvom
pristupu odnosima s javno$¢u komunikacija djelatnika se svodi na pisanje,
kontakt s medijima, davanje izjava i sl

Odgovor na pitanje trebaju li odnosi s javnosc¢u u politickoj stranci biti
pozicionirani na stratesku ili takticku razinu, moze samo na prvi pogled
biti jednostavan. Da bi uistinu odnosi s javno$c¢u bili na pozeljnoj strateskoj
razini, mora se ispuniti nekoliko uvjeta: stranka treba biti relevantna u po-
litickoj areni, vodstvo stranke treba biti svjesno vaznosti stranackih odnosa
s javno$¢u, komunikacijski potencijal prvog djelatnika odnosa s javnoséu
mora biti na razini strateskih mogu¢nosti itd.

Uloga i zadace odnosa s javnoscu u politickoj stranci

Na ulogu i zadace djelatnika odnosa s javno$éu u politickoj stranci sva-
kako ¢e utjecati mjesto odnosa s javnoséu u stranackom zivotu. Kao $to
smo vidjeli, odnosi s javno$¢u mogu se pozicionirati na stratesku ili taktic-
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ku razini. Moguce je da djelatnici odnosa s javnosc¢u obavljaju i jednu i dru-

gu ulogu tj. zadace, $to nije rijedak slu¢aj ne samo u tranzicijskim zemljama

nego i Sire.

Analizirajuci zadace djelanika za odnose s javnosdi i glasnogovornika

sa strateske razine, moguce je izdvojiti sljedece aktivnosti:

kreiranje komunikacijskih strategija politicke stranke;

kreiranje ili sudjelovanje izbornih startegija stranke u izbornom
procesu;

koordiniranje komunikacija s ¢lanovima vlade i parlamenta;
definiranje i koordiniranje interne komunikacije;
upravljanje medijskim aktivnostima, izrada media plana;

koordiniranje rada djelatnika odnosa s javno$¢u na svim razina-
ma stranke;

prikupljanje podataka s terena, provedba istrazivanja;

sudjelovanje u planiranju i izradi strateskih dokumenata stranke
(programa stranke, statuta, politika itd.);

pripremanje strategije medijskih nastupa;
savjetovanje vodstva o medijskim nastupima;

definiranje klju¢nih poruka stranke i nametanje poruka javnosti
(agenda setting).

kreiranje kriznog plana;

upravljanje kriznim komunikacijama;

komuniciranje s opinion makerima;

pisanje govora;

upravljanje vizualnim identitetom;

odredivanje marketinskih aktivnosti;

poznavanje zakona o medijima, pristupu informacijama i dr.

idr.

Da bi voditelj odnosa s javno$éu mogao provoditi starteske aktivnosti,

jasno je da mora posjedovati znanja i vjesine koje ¢e ga Ciniti kompetentnim

za stratesku ulogu u strukturi stranke i da se stalno mora educirati.
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Djelatnici odnosa s javnoscu politicke stranke koji ,,ostanu” na linijskoj
tj. na tehnickoj razini takoder ¢e obavljati brojne i vrlo vazne aktivnosti
stranke kako bi ona bila videna u o¢ima biraca i ciljnih javnosti kao relevan-
tan politicki i drustveni Cinitelj. Od brojnih taktickih aktivnosti namecu se:

4

*,

% azuriranje adreme, liste za novinare;

X3

A

pisanje priopc¢enja (objava) za javnost;

.0

pozivanje novinara na sastanke i pomo¢ u prikupljanju izjava ili

*,

snimaka;

X3

A

organiziranje i vodenje konferencija za novinare;

O/
.0

-,

odgovoranje na novinarske upite;

7
*

odrzavanje i punjenje web stranica stranke;

X3

A

sudjelovanje u radu tajnistva;

K/
.0

-,

davanje dnevnih izjava za medije;

‘0

vodenje dnevnog pregleda objava (press clipping);

L)

X3

hS

sudjelovanje na sastancima na terenu;

0.0

provedba razlic¢itih aktivnosti tijekom kampanje;

.0

uspostava kontakata s duznosnicima i novinarima;

L)

X3

A

odrzavanje neformalnih sastanaka s novinarima, opinion makeri-
maidr,;

7
*

pisanje blogova;

X3

A

postavljanje objava i komuniciranje na drustvenim mrezama (fa-
cebook, twiter i dr.);

X3

%

organizacija posjeta, putovanja novinara s duznosnicima;

X3

A

dogovaranje gostovanja u medijima;

X3

S

sudjelovanje u raznim stranackim dogadajima, eventima;

% idr
Javnost politickih stranaka

Svaka politicka stranka ima svoju stratesku ili ciljnu javnost. Na prvi
pogled biraci se namecu kao najvaznija javnost politickih stranaka. No, po-
jam ,biraci” je Sirok pojam. Birace ¢ine odredene skupine i pojedinci. Oni
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su razliciti po spolnoj, dobnoj, zemljopisnoj, obrazovnoj i drugim struktu-
rama. Ti biraci imaju razlicite potrebe i navike. Biraci se koriste razli¢itim
medijima, tj. komunikacijskim kanalima da se informiraju ili da participira-
juu politickom procesu. Biraci su i ¢clanovi nekih organizacija, poput sport-
skih udruga, kulturnih institucija, nevladinih organizacija i sl. Takve birace
treba prepoznati, treba ih segmentirati i treba s njima stalno komunicirati.
Da bi politicka stranka iz biraca ,regrutirala” svoje stalne ¢lanove i podupi-
ratelje, prva je zadaca analiza ciljnih tj. strateskih javnosti politicke stranke.

Lokalna
Regionalna
samouprava

Medunarodne
organizacije

Parlament/
vlada/
Politicke
stranke

Opinion
makersi

Politicka
stranka

Interesne
skupine/
NVO

Volonteri i
osoblje
kampanje

Druge
politicke
stranke

Donatori

Slika 15. Komunikacija politicke stranke i ciljanih javnosti

Kao sto se vidi, u stranackim demokracijama jedna od najvaznijih dvoj-
ba jest kako povezati sve ciljane javnosti u uspjesan komunikacijski sustav,
tj. kako osigurati protoc¢nost informacija od politicke stranke do biraca, ¢la-
nova, medija, (svojih) predstavnika u izvr$noj i zakonodavnoj vlasti, Zupa-
nijama, gradovima i op¢inama, zastupnicima u Vije¢u Europe, interesnim
skupinama i dr. Time se bave stru¢njaci odnosa s javnoséu.
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Unutarstranacka demokracija

Raspravljati o komunikacijskoj strategiji jedne politicke stranke ne bi
bilo svrhovito i potpuno bez osvrta na vaznost unutarstranacke demokra-
cije. Zapravo, od kvalitete odgovora na to pitanje ovisit ¢e i sustav orga-
nizacije i provedbe kako vertikalne tako i horizontalne komunikacije. U
stranackim drzavama unutarstranackoj demokraciji pridaje se odlucujuce
znacenje o demokraciji. Bududi da se kroz politicke stranke biraju drzav-
ni duznosnici, stanje unutarstranacke demokracije moze se poistovjetiti sa
stanjem drustva u cijelosti.

Stim u vezi G. Langguth u knjizi Angela Merkel pise kako je 2000.
godine Friedbert Pfliiger traZio da se raspravlja ne samo o tajnim racu-
nima i ilegalnim uplatama nego i o “sustavu vlasti Helmuta Kohla, o
gubitku unutarstranacke demokracije i o drugim pitanjima’®°

Postoji suglasje o tome da stranke moraju biti demokratski strukturi-
rane. Nitko ne Zeli da stranke izbjegavaju postulat demokracije. Sto, medu-
tim, konkretno znaci unutarstranacka demokracija, o tome niposto ne vla-
da suglasnost, smatra A. Pelinka.®* Medutim, vlada suglasje da se politicka
stranka u kompetitivnom politickom sustavu mora brinuti za stalnu pove-
zanost “vrha” i “baze’, mora educirati kandidate za drzavne, elitne polozaje,
mora reducirati mnostvo interesa i misljenja na razuman broj.

Unutarstranacka demokracija, takoder, zahtijeva uskladivanje politi-
ke aktivnosti prema dvjema razli¢itim ciljanim javnostima: prema c¢lan-
stvu i biracima. “Jednostranoj orijentaciji prema ¢lanovima suprotstavlja
se prisila da se moraju dobiti izbori. Jednostranoj orijentaciji prema bira-
Cu, tj. prema grani¢nim bira¢ima i onima koji ne biraju uvijek istu stranku,
suprotstavlja se razmisljanje da bi vrh stranke u pogledu ove neuhvatlji-
ve instance ‘nestalan bira¢’ mogao izmaknuti svakom unutarstranackom
nadzoru”s** Da u tom pogledu ne bi napravile pogreske, politicke stranke
moraju pristupiti izradi komunikacijske strategije u kojoj ¢e predvidjeti
sve tehnike i metode eksterne i interne komunikacije.
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Odnosi s medijima

U mnostvu strateskih i taktickih aktivnosti koje su predstavljene po-
sebnu cjelinu tj. zada¢u predstavljaju odnosi s medijima. Za svakog stra-
nackog ,komunikacijskog ratnika“ odnosi s medijima su poseban izazov.
Vedina stru¢njaka smatra da odnos (komunikacija) s medijima zapocinje
poznavanjem i razumijevanjem medija. Zapravo, osoba koja vodi stranac-
ke odnose s javnoscu treba poznavati tehnologiju rada medija. Treba znati
kako funkcionira televizija, koje su zakonitosti televizije, specifi¢nosti te-
levizijskog formata, znacenje neverbalne komunikacije (govor tijela), po-
znavanje izrade TV priloga i dr. Kada je rijec o radiju, trazi se poznavanje
rada tog medija. Radio se izrazava u minutama. On je audio i brz medij.
Komunikaciju treba prilagoditi tim karakteristikama. Novinar u tiskanim
medijima govorit ¢e vam u karticama, o vaznosti fotografije. Novine ¢e vam
dati mogucnost i za dubinu politicke poruke, $to ne¢e TV. Novi mediji ima-
ju, pak, svoje specifi¢nosti.

Djelatnik u politickim odnosima s medijima mora znati pisati. Mora
ovladati najvaznijim tehnikama i alatima u odnosima s javnoscu i te alate
prilagodavati i medijima i ciljnim javnostima. Takoder je vazno poznavanje
rada novinara i nacela novinarstva. To ¢e mu pomoci kod uspostave i odr-

zavanja odnosa s novinarima.

Da bi upravljao stranackim komunikacijama, voditelj odnosa s mediji-
ma morao bi znati planirati i graditi komunikacijske strategije.

Razumijevanje uloge medija u izbornim kampanjama takoder je jedna
od aktivnosti s kojima se suocavaju djelatnici odnosa s javnosc¢u u politickoj
stranci. Oni bi trebali znati koji su im ciljni mediji, kao i nacela rada s me-
dunarodnim medijima i novinarima. Svakodnevna im je zadaca odrzavanje
formalnih i neformalnih kontakata s novinarima te stalno pracenje medija.

Djelatnici politickih odnosa s javno$¢u u komunikaciji s javnoséu kori-
ste se kontroliranim i nekontroliranim medijima. Kontrolirani mediji su oni
mediji u kojima djelatnici odnosa s javnosc¢u kontroliraju sadrzaj i format.
Oni se koriste za vrijeme politickog mandata ali i u vrijeme kampanje: web
stranice, blogovi, stranacka glasila, prirucnici, oglasi, TV i radio spotovi,
izravna posta, knjige i sl. Nekontrolirani mediji su mediji za vanjsku jav-
nost i tu se prije svega misli na masovne medije: TV, radio, tisak, internet
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i dr. Djelatnici koji rade na odnosima s medijima moraju izbjegavati spin
tehnike kao mogucnost utjecanja ili manipuliranja medijima.

Upravljanje internim komunikacijama

Iako je eksterna komunikacija vrlo bitna, sve politicke stranke mora-
ju razviti i svoje interne kanale komuniciranja. Clanovi politi¢kih strana-
ka i oni koji su na funkcijama u izvr$noj ili zakonodavnoj vlasti u svakom
trenutku moraju biti svjesni poruke “sredi$njice”. Takve poruke osigurat ce
djelotvornu suradnju i koordinaciju duznosnika i ¢lanova stranke po stra-
nackoj vertikali i horizontali. Ukoliko politicke stranke ne razviju kanale
interne komunikacije, posljedice mogu biti velike, ¢ak katastrofalne.

Na losu komunikaciju britanske Laburisticke stranke tijekom 1983.
godine ukazuje B. McNair.s* Ti neuspjesi ponukali su stranackog celnika
Neila Kinnocka da stvori “direkciju za komunikacije i kampanje” koja ¢e
sve aktivnosti u odnosima s javno$c¢u laburista dovesti pod jednu upravnu
strukturu. Peter Mandelson postao je direktor komunikacija Laburisticke
stranke. On je preporucio stranackom celnistvu stvaranje aparata koji bi
mogao koordinirati stranacke odnose s javnos¢u, marketing i oglasavanje.
Taj aparat, prema misljenju Mandelsona, trebao bi funkcionirati “u kontek-
stu dogovorene komunikacijske strategije, jedinstvene prezentacije politic-
ke poruke, koriste¢i se svim raspolozivim medijima te visokokvalitetnim
reklamnim materijalima”

Jo$ vaznije promjene ucinio je Tony Blair dolaskom na ¢elo Laburi-
sticke stranke 1994. godine. On je u potpunosti reformirao stranku prema
trzisnoj usmjerenosti. Nekoliko promjena napravio je u ¢lanstvu iniciravsi
dovodenje novih ljudi. Blair je izgradio malu skupinu savjetnika, tzv. unu-
tarnji krug.s* U toj su skupini bili Peter Mandelson, bivsi Kinnockov direk-
tor komunikacija, i Philip Gould. Gould je imao iskustvo u profesionalnom
oglasavanju. Blair je zaposlio novog tajnika za tisak, Alistaira Campbella,
koji je bio politicki urednik u Daily Mirroru. Anji Hunter postavljena je za
njegova osobnog pomoc¢nika. Jonathan Powell preuzeo je administrativne
poslove u Blairovu uredu. Blair je primao njihove savjete veoma ozbiljno:
negativna posljedica toga bila je da su se neki ¢lanovi stranke osjecali, na
neki nacin, kao izbaceni iz akcije. Blairov savjetnik za politiku bio je David
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Miliband. Radio je u Institutu za javna politicka istrazivanja i donio je in-
telektualno iskustvo i kontakte s organizacijama za teorijska istrazivanja.
Tom Sawyer postao je glavni tajnik stranke i davao je potporu Blairu u pro-
mjeni uloge konferencije stranke i NEC-a. Bilo je mnogo preokreta u stran-
kinom sluzbenom Odjelu za tisak i publicitet. David je Hill bio direktor za
kampanje, izbore i medije, ali je otisao nekoliko mjeseci nakon izbora 1992.
Zamijenila ga je Sally Morgan, ali je kasnije presla u Blairov ured kada je on
postao voda. Joy Johnson, BBC-eva urednica za politiku, dosla je na to mje-
sto u srpnju 1994., ali ga je napustila u veljaci 1996. jer su je stalno uzurpirali
Mandelson i Campbell.

Njemacka kancelarka Angela Merkel na temelju konkretnih po-
litickih iskustava razvija koncept za rjesavanje problema. Pritomu se
oslanja na savjetnicki tim kojemu ne pripada prakti¢no nijedan poli-
ticar, nego strucnjaci iz razlicitih podrucja gospodarstva i znanosti. U
toj skupini, poznatoj pod nazivom “2020” koja se povremeno sasta-
je u nedjeljna predvecerja u Berlinu, razgovara se o mnogobrojnim
temama s podrucja demografskog razvitka i socijalne sigurnosti.>®

Tony Blair posebnu pozornost posvetio je komunikacijama. Komuni-
kacijska strategija stranke bila je krajnje ¢vrsto vodena i disciplinirana. Novi
komunikacijski centar osnovan je u Millbank Toweru u Westminsteru, gdje
je od jeseni 1995. stranka iznajmljivala dva kata. Sve klju¢no osoblje bilo je
premjesteno u nove urede. Samo je srediSnjica stranke ostala u Walworth
Roadu u juznom Londonu. Komunikacije su oblikovane tako da stvaraju
predodzbe i primaju izvjesca koja bi slikovito prikazivala stranku u svjetlu
povoljnom za zahtjeve birackog tijela. Peter Mandelson postao je predsje-
dateljem Skupine za planiranje opcih izbora 1995. i ministar u sjeni za pla-
niranje izbora 1996. godine. Oko 80 osoba radilo je pod njegovim uprav-
ljanjem, nastojeci izloziti poruku stranke na pozitivan nacin. Mandelson je
imao jasan pristup i potporu Tonyja Blaira i tijesno je suradivao s Alistai-
rom Campbellom. Campbell je izradio strategiju poboljsanja veze laburista
s popularnim tiskom, ukljuc¢ujuéi novine koje su tradicionalno favorizirale
torijevce. Blair je napose radio na pridobivanju naklonosti medijskih tajku-
na kao sto je Rupert Murdoch, vlasnik Suna, The Timesa, Sunday Timesa
i News of the World. Blair je u srpnju 1995. otputovao u Australiju kako bi
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se obratio direktorima News Internationala i rekao im da se Laburisticka
stranka promijenila. Laburisti su se, takoder, projicirali kao stranka koja
bi bila ekonomski sposobna u vladi, stvarajuci prigode za slikanje Blaira i
poslovnih ljudi, kao $to je Richard Branson. Sun i News of the World pruzili
su potporu Blairu u prvom tjednu izborne kampanje.s*

Mediji su hranjeni pozitivnim pri¢ama i ako bi bilo koji dio medija
objavio izvjesce, za koje se smatralo da je bezrazlozno negativno, stranacki
predstavnici bi ih Cesto kontaktirali i Zalili se. Campbell je izravno razgova-
rao s urednicima kako bi ih uvjerio da su se laburisti promijenili i da im se
moze vjerovati. UloZeni su veliki napori kako bi se osiguralo da se prikaze
jedinstvena stranacka crta. Clanovi kabineta u sjeni bi dobili strogi ukor ili
bi bili kaznjeni ako bi se udaljili od stranacke crte. Lansiranje pet obecanja
i mini manifesta u 1996. godini znak je da je dizajn proizvoda bio dobro
iskomuniciran glasac¢ima ¢ak i prije nego je izborna kampanja zapocela.

Ni druga strana britanskoga politickog spektra, Konzervativna stranka,

nije bila bez problema kad je u pitanju interna komunikacija. Krajem 8o-
tih godina proslog stoljeca ta se stranka suocila s nedostatkom koordina-
cije izmedu klju¢nih elemenata vlastitoga komunikacijskog aparata. Kada
je Margaret Thatcher, biv$a premijerka Velike Britanije, napravila nekoliko
pogresaka tijekom kampanje 1987. godine, stranacko vodstvo na celu s Pe-
terom Brookom odlucilo je reformirati sredi$nji ured za komunikacije. On
je bio podijeljen na tri dijela:

1. komunikacije,

2. istrazivanja,

3. organizaciju.

Interni sustav komuniciranja dobio je na vaznosti postavljanjem regio-
nalnog tajnika za komunikacije za vezu s lokalnim medijima na odredenom
podrudju. Pored unutarnjih promjena, Konzervativna stranka angazirala je
i poznatu agenciju Satchi & Satchi “da isplanira i koordinira komunikacij-
sku strategiju u svim njenim aspektima”s®

Vaznost interne komunikacije jednako je vazna u politickim stranka-
ma kao i u korporativnom komuniciranju. Zapravo, bit je u ¢injenici da
baza brzo, kvalitetno i potpuno dobije informaciju s vrha, a onda feedeback
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vezom i “sredi$njica” shvati i Cuje glas clanstva. S takvim problemom su-
sreo se i Jack Welch, generalni direktor multinacionalne kompanije General
Electric. Shvativsi kako je slaba interna, posebno vertikalna komunikaci-
ja u kompaniji, on je 1989. godine okrenuo hijerarhiju naglavce. O tome
J. A. Krames u knjizi Jack Welch — Leksikon vodstva pise: “Kada je Welch
na pocetku direktorske karijere vidio da menadzeri ne slusaju djelatnike,
pokrenuo je program koji ¢e postati poznat pod imenom Razrada. U tom
programu djelatnici dovode $efove u neugodan polozaj govoreci im $to ne
valja u kompaniji i predlazu ideje i rjesenja kojima bi se izlijecile te bolesti
i odstranio nepotreban rad”s*® Welch je vjerovao da vise ljudi znaci vise
ideja i da vise ideja znaci visi um kompanije. Nije li sli¢cno i u politickim
strankama?

U strateskom promisljanju i organizaciji interne komunikacije politic-
ke stranke, jednako kao i korporacije, razvijaju razlicite metode te komuni-
kacije. Razvojem novih medija, interneta i e-maila taj medij zauzima svoje
vazno mjesto kao kanal interne komunikacije. Politicke stranke danas sve
vaznije dokumente i novosti postavljaju na svoje web-stranice i tako ih ¢ine
dostupnim ne samo ¢lanstvu nego i ukupnoj javnosti. E-mail, elektronic-
ka posta, vrlo je rasiren kanal u internom komuniciranju stranke s bazom.
Pored interneta, velike politicke stranke tiskaju i svoje stranacke listove,
casopise, biltene i druge tiskovine. I to je jo$ uvijek jedan ozbiljan kanal
interne komunikacije. Politicke stranke preko svojih politickih zaklada or-
ganiziraju razna predavanja, seminare, okrugle stolove, edukaciju, godisnje
skupove na kojima se nalazi i vertikala i horizontala stranke. Takvi skupovi
nesumnjivo pomazu u razmjeni stranackih informacija. Informacije unutar
stranke mogu se prenositi i audiokanalima i videokanalima, pismima, fak-
som i na niz drugih nacina.

Tehnike i alati stranackih odnosa s javnoscu

U vedini parlamentarnih stranaka, posebice onih koje sudjeluju u iz-
vr$noj vlasti, strucnjaci za komunikacijsku strategiju radni dan zapocinju
sastankom (brifing) u nastojanju da analiziraju medije i dnevnu agendu.
Vecina politickih stranaka, to¢nije njihovi djelatnici za odnose s javnoscu,
zele i nastoje nametnuti svoju temu dana, ali isto tako oni moraju biti spre-
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mni na teme koje su postavili mediji ili gradani. “Bez obzira na to da jav-
na glasila vijest mogu nesmetano objaviti bilo kada, komunikacijski ratnici
stalno moraju biti u stanju pripravnosti, sto znaci da u svakom trenutku
moraju biti spremni svaku politicku odluku kodificirati i pretociti u rje¢nik
medijske politike, vodedi pri tomu racuna o u¢inku doti¢ne odluke na javno
misljenje i ciljne skupine’; smatra M. Castells.

M. Castells***dalje konstatira da je politika oduvijek u velikoj mjeri bila
ukljucena u medijski prostor. Ako Zele doprijeti do biraca, politicke stranke
moraju djelovati u medijima i kroz medije. Politicke stranke za tako zahtje-
van posao moraju odskolovati, odgojiti i pripremiti “stranacke komunika-
cijske ratnike”.

“Stranacki komunikacijski ratnici” - pored navedenih tehnika brifinga
i agende setting - susrecu se i s nizom drugih tehnika i alata. Najvazniji su:

Adrema. Da bi poziv ili priopéenje dosli u ,,prave ruke, potrebno je stalno
azurirati listu novinara. Novinari mijenjaju redakcije, odlaze iz struke i dolaze
novi. Stalno se moraju te aktivnosti pratiti i dopunjavati na popis medija.

Najava dogadaja. Stranacki djelatnici za odnose s javnoscu cesto se
koriste ovim alatom kako bi najavili brojne stranacke aktivnosti u namjeri
da ih prenesu mediji. Gotovo svaki znacajniji stranacki sastanak privuce
medije u namjeri da se prenesu kljucne politicke poruke.

Priopcenje za javnost. To je najces¢i alat stranackih odnosa s javnoséu.
Da bi bio uc¢inkovit, treba ga pisati u obliku obrnute piramide. Priocenje
treba biti kratko i imati vrijednost vijesti.

Konferencije za novinare. Politicke stranke odrzavaju konferencije za
novinare kada za to imaju dobroga politickog razloga. Kod velikih stranaka
to je jedanput u mjesec dana ili cak tri mjeseca. Djelatnici odnosa s javno-
$¢u politicke stranke konferenciju za novinare planiraju kroz tri faze, od
kojih je svaka podjednako vazna s aspekta ucinka te konferencije.

Intervju. Djelatnici odnosa s javno$¢u najcesce koordiniraju intervjue
izmedu politickih duznosnika i medija. Nije rijetkost da i voditelji odnosa
s javnos$cu ili glasnogovornici daju intervjue medijima. Intervju je Cest in-
strument u stranackim odnosima s medijima.

Izjave za javnost. Ceste su tehnike u radu stranackih odnosa s javno-
$¢u. Gotovo dnevno glasnogovornici su pred kamerama ili daju telefonske
izjave.
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Pisanje ispravaka, odgovora tj. demantija. Mediji Cesto pogre$no navode
odredene podatke, stavove ili izjave politickih duznosnika. Djelatnici odnosa
s javno$c¢u Cesto su u prilici reagirati i ispraviti neto¢nosti, pogreske i sl.

Pregled podataka. Kada su znacajnije aktivnosti stranke, npr. stranac-
ke konvencije ili sabori, djelatnici odnosa s javno$¢u izraduju novinarske
mape u kojima novinare upoznaju s klju¢nim dokumentima o kojima stran-
ka raspravlja ili ih usvaja.

Pisanje za web. Koristenje novih medija je danas conditio sine qua non
u radu stranaka. Pisanje za stranacki web, pisanje blogova, unosenje novih
podatak svakodnevne su aktivnosti djelatnika odnosa s javnos$¢u politicke
stranke.

Reportaze. Ponekad su djelatnici stranackih odnosa s javnos¢u u pri-
godi pisati reportazu za neke komercijalne medije ili za web portal. Da bi u
tomu uspjeli, oni moraju ovladati ovim novinarskim zanrom.

Fotografije. Gotovo niti jedan medij danas ne funkcionira bez slike. Pa
c¢ak i radio kroz svoje web radijske stranice trazi od vas fotografiju. Novi-
ne sve viSe postaju tiskane televizije. Svi trebaju slike. O portalima da i ne
govorimo. Djelatnik za odnose s javnoscu treba se pobrinuti za kvalitetne i
brze fotografije kako bi popratio politicki dogadaj.

Bilteni. Politicke stranke koje se odluce za tiskanje ili izradu online bil-
tena prepustit ¢e tu zadadu stru¢njacima u odnosima s javnosc¢u. Urediva-
nje, pisanje i graficka obrada su pozeljne vjestine stranackih komunikatora.

IstraZivanja, ankete. Nisu Ceste, ali mogu biti aktivnosti stranke, poseb-
no u predizborno vrijeme. Komunikacijski stru¢njaci u strankama trebali bi
biti educirani $to su ankete, $to je upitnik, uzorak, kako se formiraju pita-
nja, nacin prikupljanja podataka, statisticka obrada podataka i dr.

Videovijesti. Pove¢avanjem znacenja novih medija povecava se i znace-
nje videovijesti. Stranacki komunikatori izraduju videovijesti i plasiraju ih
na internet, prije svega na vlastitu web stranicu i You Toube.

Telefonski razgovori. Cine znacajnu aktivnost stranacke komunikacije.
Telefonski razgovori se vode unutar stanke ali i prema vanjskim javnostima
painovinarima.

Posebni dogadaji. To su pseudodogadaji. Politicki duznosnici cesto na-
zoce proslavama, otvaranjima objekata, cesta, rodendanima, prijemima itd.
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Sve to prate stranacki odnosi s javnosc¢u i ,pretvaraju” u vijest.

Postoje i druge tehnike i alati u radu stranackih odnosa s medijima.
Vrlo siroka je lepeza javnih nastupa i sve §to prati nastup u javnosti.

Odnosi s javnoscu i izvrsna vlast

Analizu fenomena komunikacije izvr$ne vlasti treba promatrati kroz
moderne odnose s javno$¢u. Odnosi s javno$éu danas su priznato komuni-
kacijsko podrudje ili profesija bez Cije pomodi je tesko razumijevati slozene
politicke teme i postupke vlada ili drugih institucija izvr$ne vlasti. Stoga u
zelji da plasira i nadzire informacije prema medijima i opcoj javnosti, uo-
bicajena je praksa imenovanja (stranackog) glasnogovornika koji otvoreno
predstavlja vladine stavove i stavove s kojima se vlada moze dovesti u vezu.
U Velikoj Britaniji situacija s glasnogovornikom vlade nesto je drukdija.
Naime, vladin predstavnik za medije zapravo je drzavni sluzbenik i stoga
sluzbeno politicki neutralan i jednostavno radi s medijima kroz vrstu tajnog
“ritualnog procesa” A. Theaker pise da te osobe rade za vijece ili vladu koja
je trenutno na vlasti, a ne za odredenu politicku stranku, a zakon ih ograni-
cava da djeluju politicki.s*°

U povijesti se o vladinim informacijskim aktivnostima govorilo u smi-
slu propagande, sto je imalo izrazito negativnu konotaciju. Tako i J. Keane
opisao aktivnosti public relationsa. On pise kako je “umijece laganja kroz
odnose s javnos$c¢u najpotpunije u SAD-u, gdje se osoblje Bijele kuce redo-
vito stara o tome kako mediji prikazuju predsjednika”*** Brojni analiticari
prate kako se “pozorno rukovodenje informacijama pretvara u vrlo vrijedan
resurs’*> Vlade kroz svoj ,.stroj za odnose s javnoscu“ ili, kako ga neki na-
zivaju, “stroj za vijesti” nastoje osigurati prikladno medijsko izvje$éivanje.
Stoga se odnosima s javno$c¢u daje sredisnja uloga u osvajanju i zadrzavanju
politicke mo¢i. Ta mo¢ povecanja uporabe tehnika informacijskog menad-
zmenta od strane vlade zabrinut ¢e mnoge promatrace procesa. No, s druge
strane, ima onih koji vjeruju da uspjeh i opstanak politickih predstavnika
ponajvise, ako ne iskljucivo, ovisi o volji biraca. Stoga politicke institucije
i njezini lideri moraju shvatiti vaznost profesionalnih, a ne manipulativnih
odnosa s javnoscu ili krutog spin doctoringa.>?
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Vladini odnosi s javnoscu

Komunikacijske aktivnosti vlade pojedini autori i istrazivaci, na ovom
podrudju, nazivanju Viadini odnosi s javnoscu ili vladina komunikacija.
Ako se aktivnost i pojam sagledaju u Sirem kontekstu, vidi se kako nema
zajednickog razumijevanja o tome $to znaci “vladina komunikacija” Za te-
oreticare politicke komunikacije vladina komunikacija bila je izjednacena
s glavnim izvr$nim duznosnikom - predsjednikom ili premijerom. Znan-
stvenici koji rade unutar podrucja odnosa s javnos$cu i javnih poslova gle-
daju Sire izvan ovog uskog fokusa, istrazujuci lokalnu i regionalnu vladinu
komunikaciju. Medutim, do sada, ¢ini nam se, ne postoji sustavan pristup o
tome kako bi vladina komunikacija trebala biti definirana.

Definiranje vladinih odnosa s javnoscu

Uvazavajudi stupanj istrazivanja i brojne autorske pristupe pojmu vla-
dina komunikacija, kod definiranja vladine komunikacije vrijedno je ista-
knuti neka karakteristi¢na obiljezja.s>*

Prvo, vladina komunikacija je viseslojna. Termin vladina komunikacija se Ce-
sto koristi samo ako se odnosi na komunikaciju izvr$nih duznosnika na najvisoj
razini. Ona bi trebala, medutim, biti koristena da ukaze na komunikaciju u poli-
tickim izvr$nim institucijama na nacionalnim, regionalnim i lokalnim razinama.

Drugo, vladina komunikacija implicira odreden stupanj javnosti koji
moze biti shvacen na dva nacina. S jedne strane, bez obzira na politicke
realnosti, gotovo uvijek se tvrdi da je vlada konstituirana na osnovi ljudskog
izravnog i neizravnog pristanka i da je obvezna ozakoniti njihovu volju. S
druge strane, organizacijsko ili institucionalno okruzenje je javno jer je
usmjereno prema vanjskim javnostima. Medutim, menadzment vladine ko-
munikacije nije uvijek javan. On djelomi¢no ukljucuje organizaciju internih
procesa i struktura.

Trece, javni sektor, a narocito vladina komunikacija, bori se s prilicnom
kompleksno$¢u u smislu ciljeva, potreba, javnosti, definicije i resursa.

Cetvrto, komunikacija javnog sektora, a naro¢ito vladina komunikaci-
ja, djeluje u politickom okruzju. Politika strukturira resurse, osoblje i cilje-
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ve. Voditelji komunikacije, npr., mogu biti imenovani na osnovi stranackih
prije nego profesionalnih kriterija. Komunikacijski proracuni mogu rasti
kako se izbori primicu.

Kada je rijec o vladinoj komunikaciji, dobar primjer iz prakse je
Kanada. Politika komunikacije Vlade Kanade je: a) pruZziti javnosti
preciznu, jasnu, to¢nu i potpunu informaciju o svojim politikama,
programima, uslugama/sluzbama i inicijativama; b) osigurati da
su viadine institucije vidljive, dostupne i odgovorne javnosti kojoj
sluze; c) koristiti se razli¢itim sredstvima i nacinima komunikacije,
te pruziti informaciju u razlicitim formatima da bi mogla odgovoriti
na razlicite potrebe; d) rutinski identificirati i odgovoriti na potrebe i
probleme vezane za komunikaciju u razvitku, implementaciji i eva-
luaciji politika, programa, usluga i inicijativa; e) konzultirati javnost,
slusati i uzimati u obzir interese i brige ljudi kod odredivanja priorite-
ta, razvijanju politika i planiranju programa i usluga; f) pruZiti brze
i pouzdane usluge koje odgovaraju potrebama i brigama javnosti i
postivanju individualna prava; g) potaknuti rukovoditelje i uposleni-
ke u javnom sektoru da otvoreno komuniciraju s javnos¢u oko poli-
tika, programa, usluga i inicijativa s kojima su upoznati ili za koje su
odgovorni; h) ocuvati povjerenje gradana u pouzdanost, integritet i
nepristranost javne uprave i dr.>%

Znacajke viadinih odnosa s javnoscu

Danas je gotovo nemoguce da gradani svu koli¢inu potrebnih informa-
cija o djelovanju vlade i vladinih institucija dobiju neposredno od nje. Stoga
suvremene vlade koriste multimedijalne pristupe, nove i tradicionalne, da
bi poslale svoju poruku javnosti: javni dogadaji, konzultacije, oglasavanje,
letci, web stranice i dr. Bududi da su i politicke javnosti kompleksne i ra-
zlic¢ite, odnosi s javnos¢u morali su razviti razli¢ite oblike komuniciranja.
Tako se jedan dio informacija moze dobiti neposredno, ali puno veéi broj
informacija mora se dobiti posredno, raznim komunikacijskim kanalima.

Stoga je svaka vlada suocena s posebnim komunikacijskim izazovom:

.0

s zeli ucinkovito viadati,

‘0

% mora komunicirati s gradanima,

‘0

% uspjeh joj ovisi od potpore njezinih biraca.
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Politicko komuniciranje proces je u kojem nastupaju tri glavna akte-
ra: politicari, mediji i javnost. U toj komunikaciji posebnu brigu za demo-
kratski proces predstavlja uloga medija, na jednoj strani, povlastena vlada
i njezina odgovornost, s druge strane, te potreba informiranoga gradanina
o aktivnostima vlasti, s trece strane. Demokratski sustav s tim u vezi trebao
bi osigurati slobodu medija kako bi oni mogli vrsiti nadzor nad dijelom ak-
tivnosti izvrsne vlasti. Takvu konstataciju izvodi i Klaus Berchtold u svojem
radu Viada kada konstatira da masovni mediji uz parlamentarnu oporbu
“vrse nadzor prema vladi na taj nacin $to iznose na svjetlo javnosti djelova-
nje vlade”s*° K. Berchtold dodaje da se nadzorna funkcija masovnih medija
odvija na dvije razine, prva: “objavljivanje” djelovanja vlade, i druga: medij-
sko artikuliranje stava javnosti spram vladinih djelatnosti.

Najbolji primjer koliko slobodni mediji mogu “igrati” pozitivhu drus-
tvenu ulogu moze se vidjeti kroz aferu Watergate, koja je izbila sredinom
1970. godine. Predsjednik Richard Nixon bio je vrlo neprijateljski raspolo-
zen prema novinarima i ¢inio je sve sto je mogao kako bi ih onemogucio
da dodu do informacija o njegovoj administraciji. Neki smatraju da su s B.
Woodardom i C. Bernsteinom, novinarima Washington Posta koji su veli-
kim dijelom zasluzni za Nixonovu ostavku®”’, nastupile promjene u nacinu
medijskog izvjesc¢ivanja o vlasti. Mediji su tako razotkrili neke vladine duz-
nosnike kao beskrupulozne, makijavelisticke tipove, a u pojedinim prigoda-
ma i lazove, ucvrstivsi svoju ulogu “Cuvara javnog povjerenja”. Suvremenim
novinarima afera Watergate moze posluziti kao podsjetnik i model svega
onoga §to mozda vreba iza zatvorenih vrata vlada, gradskih vije¢nica i dru-
gih izvrsnih organa vlasti.

Pored medija i gradani bi trebali aktivno participirati u drustvu, traziti i
primati informacije kako bi mogli biti korektiv vladinom ponasanju. Upravo
participacija i informiranost gradana najvaznija su zadac¢a vladinih odnosa
s javno$cu. O vaznosti otvorene i izravne komunikacije vlade s gradanima
u knjizi Communicating for Results in Government James L. Garnett piSe:

‘Da bi se neki posao pri vladi solidno obavljao, bio on primar-
no menadZerske ili operativne prirode, ticao se krojenja budZzeta ili
analize napretka u obrazovanju, bio rutinski ili nerutinski, klju¢na
je komunikacija. Ali ne i komunikacija radi komunikacije. Bas kao i
planiranje, budZetiranje, procjena programa i druge menadzerske
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djelatnosti, komunikacija je vazna jer utje¢e na kontrolu naroda nad
vlas¢u. Ona utjece na moral i proizvodnost zaposlenika, te prodire
u sve sfere drZzavne uprave. Budu¢i da vladine odluke i potezi ¢esto
utjecu na veci broj ljudi i imaju dalekoseZne posljedice, komunicira-
nje u vladi pokazuje tendenciju vece vaznostii sloZzenosti od komuni-
ciranja u poslovnim organizacijama’**®

Odnosi s javnoséu imaju razlicite ciljeve u razli¢itim drzavnim ustano-
vama, no osnovno opravdanje za njihovo postojanje u vladi pociva na dvije
temeljne pretpostavke:

1. demokratska vlast mora izvje$¢ivati gradane o svojim aktivnostima,
2. uspjesno upravljanje drzavom podrazumijeva participaciju i pot-
poru gradana.

U skladu s navedenim pretpostavkama, vladini programi za odnose s
javnoscu opcenito imaju najmanje tri zajednicka cilja:>*°
1. informiranje birackog tijela o djelatnostima drzavne ustanove,

2. osiguravanje aktivne suradnje u vladinim programima (npr. gla-
sovanje, programi ekoloske zastite) te odobrenje za regulatorne
programe (npr. obvezna uporaba sigurnosnog pojasa, propisi i
zabrana pusenja) i

3. pridobivanje potpore gradana za uhodanu politiku i programe
(npr. pomo¢ drugim zemljama, socijalna skrb).

Takav pogled na ciljeve odgovara i definiciji vladine komunikacije, pre-
ma C. Steinbergu (1958.). Prema njemu, komunikacija vlade definira se kao
“one tehnike koje primjenjuju vladini sluzbenici i agencije kako bi javnost
drzali informiranom i kako bi prosirili informacije o aktivnostima raznih

600

ministarstava’.

Komunikacijske aktivnosti vlade mogu se sagledati kroz klasi¢ni mo-
del politicke komunikacije. Shemu komunikacija vlade objavio je R. Eldom
Hiebert u radu A model of the government communication process.** Ona
izgleda ovako:
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> Politika > Strategija
A
Drzavni
duznosnik Mediji
A
Reakcija - <
javnosti < Javnost <

Slika 16. Hiebertova shema vladinih komunikacija

Ray Hiebert modelu je komuniciranja vlade prilagodio i model vladinih
odnosa s javnoscu:

> Ciline
javnosti
Y
Postavljanje Oblikovanje
ciljeva ideja
A
- Provedba
Er‘gﬂllet‘gt'f < organizacijei |«
komunikacije

Slika 17. Hiebertova shema vladinih odnosa s javnosc¢u

Organizacija odnosa s javno$¢u u brojnim zemljama razlicito je po-
stavljena. U americkoj vladi u 14 ministarstava i nekoliko izvr$nih ureda
predsjednika djeluje velik broj djelatnika za odnose s javnos$¢u. Nacionalna
udruga vladinih glasnogovornika procijenila je da u Sjedinjenim Americ-
kim Drzavama postoji oko 40.000 sluzbenih glasnogovornika, i to na svim
razinama uprave. Samo u Washingtonu CBS News izbrojio je 11.000 struc-
njaka za javne poslove koji rade u saveznim ustanovama. U saveznom mi-
nistarstvu poljoprivrede ima ih vise od 3.000. Medutim, tesko ekonomsko
stanje i u SAD-u Cesto utjece na broj zaposlenih osoba za odnose s javno-
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$¢u. Tijekom recesije u 1990-tim vlada je smanjila broj djelatnika u mnogim
resursima, ukljucujuéi i odnose s javnoscu.*?

Zakonodavac iz Kalifornije ocito je mislio ‘ozbiljno’ kada je
1993. predlozio zakon kojim bi se iz vlade te drzave kao ‘visak’ uklo-
nili svi strucnjaci za javne poslove i javno informiranje.

Zbog takvih i drugih slucajeva (u Georgiji je u Sluzbi za promicanje
zadrugarstva otpusteno do 40 djelatnika za odnose s javnoscu) predsjednik
Nacionalne udruge glasnogovornika u javnim sluzbama pisao je guverne-
rima svih drzava kako bi naglasio vaznost koju javno informiranje ima za
vladu.

Pogledamo li organizacijsku strukturu u pojedinim ministarstvima
Vlade SAD-a, dobit ¢emo organizacijsko polje koje u Djelotvornom uredu
za tisak opisuje M. H. Sullivan, stru¢njakinja za odnose s javnoscu i komu-
nikaciju Medunarodnog republikanskog instituta.

Ministarstvo vanjskih poslova (Department of State) — U SAD-u je 1. li-
stopada 1999. godine doslo do velike promjene upravljanja sluzbama za in-
formiranje u inozemstvu. U skladu sa zakonom o reformi restrukturiranja
vanjskih poslova iz 1998., vlada SAD-a je prenijela funkcije Agencije Sjedi-
njenih Drzava za informiranje (USIA) na Ministarstvo vanjskih poslova.®

Vanjska politika SAD-a e postati agilnija kada se u nju unese
strateski pristup diplomaciji $to ga je razvila USIA, njezin otvoreni
stil, tijesne veze s nevladinim organizacijama, tehnologija za otvo-
reno komuniciranje i viesta uporaba interneta.***

U americkom drzavnom tajni$tvu podtajnik za javnu diplomaciju i od-
nose s javnoscu glavna je osoba za public relations, medije i komunikacije
drzavnog tajnistva. Tome uredu podreden je pomo¢nik tajnika za odnose
s javnoscu, koji je istovremeno i glasnogovornik drzavnog tajnika. Glasno-
govornik u svojoj hijerarhijskoj strukturi ima pet ureda. To su: ured za ti-
sak (priprema popratne materijale koji sluze za dnevni susret s medijima),
ured za suradnju s medijima (dogovara intervjue s duznosnicima drzavnog
tajnika), ured za vezu s javnoscu i ostalim viladinim uredima (za duzno-
snike drzavnog tajnistva dogovara sastanke i nastupe), ured za elektronsko
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informiranje, radio i televiziju (odgovoran za web-stranice i digitalne vi-
deokonferencije) i ured za stratesko planiranje komunikacija (koordinira
aktivnosti ostalih ureda).

Ministarstvo financija (Department of Treasury) — U ministarstvu fi-
nancija pomo¢nik ministra za odnose s javnos¢u najodgovornija je osoba za
komunikacije. Ona djeluje kao glasnogovornik ministra financija, upravlja
uredom i za ministarstvo priprema dugorocnu strategiju komunikacija. Za-
mjenik pomoc¢nika ministra za odnose s javno$¢u odgovoran je pomocniku
ministra financija, govori uime zamjenika ministra financija i pruza potpo-
ru pomo¢niku ministra. Tre¢i duznosnik ureda direktor je ureda za odnose
s javnos¢u. Pod sobom direktor ima cCetiri djelatnika za odnose s medijima.
Svaki od njih zaduzen je za pojedina podrucja politike iz djelokruga mini-
starstva financija: medunarodne urede, urede za provedbu zakona, urede
za poreznu i ekonomsku politiku i ured za domaca financijska pitanja.

Ministarstvo obrazovanja (Department of Education) — U ovom mini-
starstvu direktor komunikacija odgovoran je za odnose s medijima, publi-
kacije, unutarnju i vanjsku komunikaciju s gradanima. Direktor je stru¢njak
za dugoroc¢nu strategiju komunikacija. Direktoru komunikacija odgovoran je
tajnik za tisak. On istupa uime ministra obrazovanja i upravlja radom ureda
za odnose s javno$¢u. Ministarstvo, takoder, ima ured za pisanje govora.

Ministarstvo obrane SAD-a (Department of Defense) — U Pentagonu
je pomo¢nik ministra obrane za odnose s javnos$¢u najvisi duznosnik za od-
nose s javno$¢u u ministarstvu obrane, a istovremeno je i ministrov glasno-
govornik. Glasnogovornik je odgovoran i za nekoliko drugih odjela: odjel
za odnose s medijima (odgovara na pitanja novinara), odjel za planiranje
(odgovoran je za dugoro¢ne komunikacije), odjel za odnose s gradanima
(procjenjuje, koordinira i odobrava zahtjeve lokalne zajednice), odjel za in-
formiranje (interni ured za informiranje oruzanih snaga).

Agencija za informiranje Sjedinjenih DrZava (United States Informati-
on Agency, USIA) — Agencija za informiranje SAD-a nezavisna je agencija
za vanjske poslove unutar izvr$ne vlasti, a izravno je odgovorna predsjed-
niku. Osnovana je 1953. godine i koordinira informativne i edukativne ak-
tivnosti u preko 140 zemalja svijeta.®> Ona tumaci javno misljenje koje o
SAD-u imaju vlade u inozemstvu, provodi analizu za potrebe savezne vlade
i osigurava joj povratne informacije. U americkim veleposlanstvima naj-
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vazniji duznosnici USIA-e ujedno su i predstavnici za javne poslove. Oni
savjetuju veleposlanika i druge diplomate o relevantnim pitanjima vezanim
uz odnose s javnoscu, a koja utjecu na americke interese i politiku, te o
pitanjima vezanim uz rad veleposlanstva i odnosa sa zemljom domacinom.
Jedna od vaznih duznosti ove agencije je ispravljanje neto¢nih informacija
i borba s neprijateljskom propagandom koja moze stetiti Sjedinjenim Dr-
zavama. Agencija je poznata i po svojoj radiopostaji Glas Amerike (Voice
of America, VOA) koja je utemeljena u Drugom svjetskom ratu kako bi in-
formirala americke postrojbe i gradane u ratnim zonama. Osim toga, USIA
drzi Worldnet, 24-satnu satelitsku televizijsku sluzbu.

U obavljanju svakodnevnih aktivnosti djelatnici odnosa s javno$¢u mo-
raju postovati i vise zakonskih odredaba. Jedna od njih je Zakon o slobodi
pristupa informacijama. U Sjedinjenim Drzavama svih 50 drzava donijelo
je zakone o dostupnosti vladinih informacija i sastanaka. Savezni zakon o
slobodi informacija donesen je 1966. godine i dopunjen 1976. godine. Za-
kon je poslije dopunjen amandmanima koji obvezuju drzavne institucije
da izdaju dokumentaciju. Prema zakonu, svatko ima pristup svim doku-
mentima svih saveznih institucija, osim ako ti dokumenti nisu ograniceni u
pristupu. Tako su odlukom Vrhovnog suda iz 1985. godine isklju¢eni brojni
dokumenti CIA-e. Visoki sud je 1989. godine ogranicio pristup dokumen-
taciji FBI-a, onemogucujudi javni pristup kriminalnim dosjeima. Drzavni
djelatnici za odnose s javnos¢u moraju biti sigurni da duznosnici znaju svo-
je obveze prema “zakonima te da moraju prikladno odgovoriti na zahtjev
medija za pristup informacijama i sastancima. Zapravo, drzavni se djelatni-
ci za javne poslove Cesto suocavaju sa sukobom izmedu ustanova koje Zele
raditi u relativnoj tajnosti i novinarskih zahtjeva za punom dostupnoscu.
Vladini duznosnici cesto koriste nacionalnu sigurnost i privatnost pojedi-

naca kao paravan za zloporabu polozaja”®°

U Velikoj Britaniji organizacija je nesto drukcija. Vladino upravljanje
informacijama ima odreden broj funkcija. Sredisnji ured za informiranje
(Central Office of Information, COI) neutralno informira javnost o pita-
njima koja su joj zanimljiva i vazna. Medutim, bududi da ga vode “vladini
ljudi’; ovaj ured zna igrati otvorenu politicku ulogu. Godine 1988. zbog
narusenog kredibiliteta i potkopavanja neutralnosti ured je sam zatrazio
javnu istragu, koja nije odobrena.®”
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U Kanadi gradaniimaju pravo na informiranje o vladinim poli-
tikama. Te informacije pruza im tijelo pod nazivom Communication
Canada, koje je utemeljeno 2001. godine. U Nizozemskoj vladina
sluzba za informiranje vodi centar za kampanju informiranja javno-
sti pod nazivom Postbus 51. (Www.postbuss1.nl).°¢

Druga “neutralna” drzavna agencija Viadin je ured za informiranje
(Government Information Service, GIS). I ova agencija razvila je dvosmi-
slen odnos prema politickom procesu. Vladin ured za informiranje osno-
van je 50-tih godina prosloga stoljeca “da pruzi brze i to¢ne informacije, i
to objektivno, o vladinim aktivnostima i vladinoj politici”**® Ured ne bi smio
biti stranacko politicki, nego relevantan, objektivan, a ne tendenciozan i
polemican. Medutim, Government Information Service Cesto je optuzivan
za izigravanje navedenih smjernica jer su uvelike odgovorni bili Margaret
Thatcher i njezin tajnik za odnose s medijima Bernard Ingham. Sli¢no se
ponasala i laburisti¢ka vlada.

Vlada Tonyja Blaira ovaj je ured podvrgnula temeljitoj reviziji uklju-
¢ivsi i promjenu imena. Ured se zvao Vladina sluzba za informiranje i ko-
munikacije (Government Information and Communication Service, GICS).
Pored ureda, karakteristika britanskog upravljanja medijima brz je razvoj
“specijalnih savjetnika” iz krugova izvan drzavne administracije.**

Uz navedene urede i “specijalne savjetnike” treba dodati i model “pre-
mijerskih odnosa s javnos¢u” James Margach, bivsi politicki izvjestitelj Sun-
day Timesa, kazao je kako svi premijeri nastoje “dominirati tiskom, radijem
i televizijom, drzeci to bitnim preduvjetom svoje dominacije parlamentom,
strankama i javnim misljenjem. Oni Zele kontrolirati i iskoristavati medije
kao polugu vlasti”®* Glavno sredstvo kojim osiguravaju takvu poziciju taj-

nik je za odnose s medijima.

Polozaj premijerova tajnika za odnose s medijima prvi je uveo Ramsay
McDonald 1929. godine. “Posao suvremenog tajnika za odnose s medijima
obuhvaca upravljanje odnosima vlade i medija u cijelosti: on omogucuje
novinarima pristup informacijama, priopc¢ava vladine stavove i odluke me-
dijima, te daje povratne informacije o medijskim izvje$¢ima i komentarima

7612

o uspjesima vlade”
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Vlast i mediji

Odnos vlasti i medija mozda je najbolje opisao americki predsjednik
Thomas Jefferson, koji je rekao: ,Da je meni bilo prepusteno odluditi tre-
bamo li imati drzavu bez novina ili novine bez drzave, ne bih ni trenutka
oklijevao izabrati - novine bez drzave.

Dostupnost viasti medijima

Dostupnost vlasti medijima u mnogim demokratskim zemljama je
utvrdena Zakonom o pristupu informacijama. Dostupnost drzavnih infor-
macija, kao i sloboda otvorenoga govora i neometanog pisanja o vlasti za
svaku demokraciju su jako vazni. Mediji informiraju gradane o sluzbenim
aktivnostima vlasti, ali njihova je neizostavno vazna uloga da budu kon-
trolori vlasti koji pomazu u odrzavanju odgovornog upravljanja drzavom,
smanjivanju korupcije i kristaliziranju javnih pitanja i misljenja. Time me-
diji sluze kao predstavnici gradana u Sirokom sustavu ogranicenja i ravno-
teze. Zbog toga su odnos vlasti i medija Cesto protivnicki.**?

Ovisnost vlasti o medijima

Odnos vlasti i novinara je neupitna nuznost i istodobno prepreka u ko-
munikaciji drzave s gradanima. Oskudica medijske pozornosti je rijetka, ali
se obicno dogada kada je drzavne ustanove najmanje Zele. S druge strane,
kada drzavne ustanove Zele medijsku pozornost, novinari mogu ocijeniti
da ponudene informacije nemaju vrijednost vijesti ili su toliko zaposleni na
drugim izvjes¢ima da propustaju zapaziti drzavno priopéenje za medije.***

Novinari i drzavni komunikatori obi¢no se sluze posve razli¢itim mje-
rilima za definiranje vijesti. Ne iznenaduje stoga kako mnoge informa-
cije, koje pojedine ustanove smatraju vitalno vaznim, budu zagubljene u
mnos$tvu informacija koje proizvodi osoblje za odnose s javnoscu. Osim
toga, mediji nemaju sredstva za prikupljanjem svih interesa koje javnost
ima u vlasti, dijelom zbog toga $to nema dovoljno stalno zaposlenih novi-
nara da adekvatno prate sve aktivnosti na svim razinama vlasti.®*s
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Upravljanje medijima i informacijama -
tehnike vladinih odnosa s javnoscu

Svaka demokratski izabrana vlast mora komunicirati sa svojim gradani-
ma/ birac¢ima. Duznost vlasti je pruzanje informacija javnosti, no to, narav-
no, ne znaci da nece probati kontrolirati i manipulirati koli¢cinom i vrstom
informacija koje prenose. Dakle, informacija je mo¢no politicko oruzje, a
njezino selektivno Sirenje, ogranicavanje i/ili iskrivljivanje od strane vlade
element je u upravljanju javnim misljenjem.

Praksu odnosa s javnoscu, u podrudju politike u SAD-u, obavljajui po-
sebno utemeljeni odbori za politicke akcije. Pritom, zaposlenici u tvrtka-
ma i Clanovi raznih organizacija mogu pridonositi uspjesnijem ostvarenju
svojih politickih ciljeva uplatom novcanih priloga na racun odbora za po-
liticke akcije. Tako prikupljena sredstva odbori koriste za pruzanje podrs-
ke politickim kandidatima i politickim strankama i za razne vrste prakse
lobiranja u ostvarivanju utvrdenih politickih ciljeva razlicitih interesnih
skupina. Osim toga, preko tih odbora zaposlenici ostvaruju svoje pravo or-
ganiziranog istupanja radi zastite svojih interesa u pregovorima s upravom
poduzeca i kompanija. Praksa politickih odnosa s javnoscu u svijetu, dakle
i u razvijenim demokracijama, otkriva niz tehnika i alata kojima se sluze
vladini odnosi s javno$c¢u. Neke od tih tehnika su manipulativne i kao takve
predstavljaju opasnost za medije i javnost.®*

Upravljanje pristupom informacija

Profesionalci u odnosima s javnosc¢u svakodnevno su izlozeni pozivima
i upitima, te trazenju raznih informacija novinara. U toj komunikaciji pro-
fesionalni djelatnici u odnosima s javno$éu razvijaju strategiju medusobnih
odnosa s novinarima. Gledajudi iz te jednostavne prizme na njihov odnos,
odnosi s javnoséu svode se na upravljanje rutinskim pristupom informacija.
Medutim, $to je jo$ vaznije, odnosi s javnos¢u svakodnevno su u izazovu za
ogranicenjem medijskog pristupa.®*’

Kada je rije¢ o upravljanju pristupom u politickoj sferi, to moze
ukljucivati povremena priopcenja ,teskih informacija“, mlacenje prazne
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slame (kite-flying), ,spin“ novinskih naslova ili poticanje ovisnosti pojedi-
nih novinara. U vezi s ograniCenjem pristupa profesionalci u odnosima s
javnoscu ponekad idu daleko u pokusajima sprjecavanja objave informacije
tako da novinarima ometaju pristup politickim liderima, prikrivaju eksklu-
zive, skandale, ogranicavaju pristup konvencionalnim reporterima i odbi-
janje negativnih prica.

Moderni i educirani djelatnici odnosa s javno$¢u nikada svom izvoru
nece rec¢i da im ne daju neku osjetljivu informaciju. Na to ih obvezuju zako-
ni. Ove osobe jako dobro poznaju krajnje rokove novinara (deadline) i me-
todologiju njihova rada. Oni jednostavno razvlace vrijeme dovodeci tako
novinare u sukob s vremenom. Na kraju dana bi im ponudili malo istine
koju novinari, budimo realni, nemaju vremena ni popraviti. Jednostavno,
politicki PR-ovci Cesto postaju zastitnik za zube svojih voda. Treba reci da

takva tajnost informacija prelazi u oblik pritiska na medije.*8

Vremenski limit

The limit time je jednostavna taktika koja se cesto koristi i ima dobar
ucinak. Smisao ovog instrumenta politickih odnosa s javno$u ide za tim da
vlada priop¢i informaciju tijekom dana $to kasnije, tako da vecernji progra-
mi vijesti i radio i TV ne objave sve pojedinosti price, ili ne objave stvarne
kriticke primjedbe politicke oporbe ili medija. Stru¢njaci politickih odnosa
s javnos$c¢u smatraju da je ova taktika narocito korisna za pricu za koju vlada
smatra da moze biti napadnuta od oporbenih stranaka, medija, nevladinih
organizacija ili lobi skupina. Taktika vremenskog limita omogucuje vladi
»kupnju“ vremena, omogucuje bolju pripremu za reakcije, a ima ucinak
prveinformacije. Onase Cesto koristiinakon zatvorenih sjednicavlade.**

Novinari smatraju ovu taktiku upravljanja vijestima kao nesto $to se
moze vratiti kao bumerang i moze se osvetiti vladi. Mediji mogu nakon $to
analiziraju materijal i podvuku kljuc¢ne teze smatrati da je vlada namjerno
pokusavala izbjeci pazljivo ispitivanje problema. Taktika vremenskog limi-
ta moze stvoriti provokaciju i potaknuti detaljniji nastavak price sljedeceg
dana. No, unatoc¢ negativnim konotacijama, vladini odnosi s javnoscu i
dalje ce se koristiti ovom taktikom.
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Curenje informacija

Proucavajudi praksu politickih odnosa s javnoscu i politicke komuni-
kacije, moze se govoriti o dvije vrste curenja informacija:

K/

% kontrolirano (upravljano) i

% nekontrolirano (neupravljano).

I jedno i drugo vodi do objavljivanja vijesti prije drugih. Ili bi trebali.
Upravljanje curenja informacija moze biti u¢inkovit nacin za vladu da se-
lektivno priopcava ono $to misli da je informacija visokog potencijala pre-
ma kontroliranim medijima.®* Nekontrolirano curenje ili stvarno curenje
jo$ uvijek se smatra znakom dobrog novinarstva.®*!

Kod kontroliranog curenja informacija u najboljem interesu vlade ili
stranke je da upravlja takvim informacijama preko istaknutih novinara.
Iako ¢e se oni koristiti informacijom u ,,on beckgroundu®ili u ,,on deep be-
ckgroundu®, dakle u ,offu”, kredibilitet istaknutih novinara i njihov odnos
prema urednicima gotovo e jamciti prolazak informacije. S druge strane,
kada se radi o nekontroliranom curenju, i ono ,trazi“ autoritet istaknutog
novinara. Ukoliko nekontrolirana informacija iz politike dode do mladih
novinara, njima ce biti dosta tesko uvjeriti urednike u to¢nost i povjerlji-
vost izvora informacija.

Dok je kontrolirano curenje informacija jako sredstvo politickih odno-
sa s javno$cu,®* nekontrolirano curenje informacija najpoznatije je iz afere
Watergate i sve $to je uslijedilo nakon toga. Poznato je kako je 1971. godi-
ne R. Nixon odobrio osnivanje posebne istrazne jedinice u okviru Bijele
kuce, nazvane ,vodoinstalateri® Jedinica je imala zadacu sprijeciti ,,curenje”
povjerljivih informacija.®??

Zamrzavanje

U demokracijama zakoni o medijima i zakoni o pristupu informacija omo-
guéuju novinarima nesmetan i slobodan pristup vladinim informacijama. Vla-
de u skladu s tim zakonima ne samo da moraju uciniti informacije dostupnim,
»U razumnom roku‘, nego moraju ustrojiti infrastrukturu kako bi informacije
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bile dostupne. No, bez obzira na zakonski okvir, jesu li sve informacije dostup-
ne novinarima pod jednakim uvjetima? Medijski analiticari i prakticari odnosa
s javnos$cu svjesni su mogucnosti ,zamrzavanja“ informacija.®**

Zamrzavanje je u biti kazna, nametnuta od strane vladinih odnosa s
javno$cu ili vladinih duznosnika na pojedince u medijima zbog tendencio-
znoga, neobjektivnog kritickog izvjesc¢ivanja ili izvjes¢ivanja koje vlada sma-
tra pristranim. Ono dolazi s dodatnom ,prijetnjom“ o izoliranju novinara.

Zamrzavanje je osjetljiva tehnika u radu politickih odnosa s javnoscu.
Ponekad je u¢inkovito kada se primjenjuje na mlade novinare. U nekim pri-
likama zamrzavanje je uzrokovalo nesuglasice i probleme na relaciji premi-
jer, vlada i vlasnici medija.

Rasprsivanje

Tehnika rasprsivanja jedna je od cestih kojima se koriste vladini od-
nosi s javno$c¢u. U biti, novinari se nastoje zastrasiti, zaprijetiti, uSutkati ili
barem prouzrociti druga (vladina) misljenja medu izvjestiteljima. Izravni
telefonski pozivi novinaru od politicara ili njegovog ili njenog pres tajnika
uobicajen su nacin rasprsivanja. Ovi pozivi obi¢no zavrsavaju obecanjem
nametanja tehnike zamrzavanja.®*s Pritisci na novinare tehnikom rasprsi-
vanja jo$ uvijek zive. Da bi je ,amortizirao®, novinar treba biti u potpunosti
profesionalan, zreo i razuman i uzeti sve to s rezervom, ali za to su potrebne
zrelost i odvaznost, neki savjetuju i smisao za humor.

Mrkva i batina

Mnoge vlade igraju staromodnu igru mrkve i batine. Nazalost, ,bati-
ne“ su ucestalije od ,mrkve®. U listopadu 1997. godine Alastair Campbell
je poslao ostru sluzbenu notu svim voditeljima infoirmacija Vladine sluz-
be za informacije i komunikacije, tvrde¢i da odnosi spram medija moraju
biti energicniji. ,Odredite svoju naslovnicu, prodajte svoju pric¢u i ako se ne
slazete s onim $to je napisano, branite svoj slucaj. Ako trebate potporu sre-
disnjice, javite mi“, napisao je Blairov spin doctor. Od tada su odnosi prema
novinarima koji su pisali ne mareci za vladina ograniicenja, postali iznimno
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grubi. ,Novinari su bili privatno zlostavljani, javno i o$tro su ih uvjeravali
i iskljucivali iz nesluzbenih brifinga. Postoji samo nekolicina novinara koje
Campbell nije pokusao zlostavljati i poniziti“.*

Laburisticki spin doktori nisu nikada oklijevali destabilizirati novinare
obracajuci se njihovim Sefovima iza leda novinara. Najpoznatiji takav slucaj
bio je onaj Andrewa Marra, bliskog saveznika laburista tadasnjeg urednika
Independentea. Marr je napisao kriticki ¢lanak o europskoj politici labu-
rista, nakon cega je Campbell zurno kontaktirao Davida Montgomeryja,
tada izvrsnog urednika tiskovina Mirror Grupe, koja je posjedovala Inde-
pendent, i zahtijevao da se Marru da otkaz. Campbell je rekao Marru: ,Ili si
s nama, ili si protiv nas“.®”

Klin

Tehniku klina poznajemo kao nacelo podijeli pa vladaj ili podjele i po-
bjede i slicna je zamrzavanju. Ona je jednostavna u namjeri i u izvrsenju.
Vlada u biti pogorsava odnos (stavlja klin) izmedu medija ili, pak, novinara.
Dio strategije moze biti povlasten odnos prema jednim tiskanim medijima
u odnosu na druge ili favoriziranje jedne TV u odnosu na drugu.®®* Ovakva
taktika moze prouzrokovati animozitet medu onima koji su ,iskljuc¢eni“ u
odnosu na favorizirane medije.**

Ovakvim pristupom politicki odnosi s javnos¢u podrzavaju komentatora
ili novinara za koga se vjeruje da izvjescuje u skladu s vladinim gledistem. Po-
litika na ovaj nacin koristi pojedinca kao osnovu za uspostavu klina izmedu
osobe i, sve viSe i viSe, same pres-galerije. Analiticari smatraju da je ovo
model stvaranja Njih i Nas. Taktika klina vladino je nastojanje da nadmud-
ri osoblje u pres-galeriji pokazujudi bliskost prema novinarima koji ,voze“
na vladinoj poruci, iz ideoloskih ili osobnih razloga. Za vladu ovi novinari
su Cuvari a njihova strategija je dobivanja poruka ,ispod stola“?°

Kapanje

Kapanje je tehnika koja omogucuje pristup informacijama izravno iz
vlade. U biti je da su te informacije cesto ,isporucene” od vise rangira-
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nih politicara prema novinarima i komentatorima za koje se vjeruje da se
nalaze unutar vladinog ,$atora” (tj. koji su privrzeni). Kapanje je jedan od
najzavidnijih vidova modernoga politickog izvjes¢ivanja. Ono predstavlja
jos$ jedan jednostavan i uc¢inkovit nacin koji ¢e osigurati da novinari ostanu
lojalni vladi. Dok se vlada moze koristiti klinom da stvori animozitet unutar
galerije, koji onda moze na kraju iskoristiti u potpunosti, kapanje je tehnika
privlacenja znacajnijih (urednika) novinara u vladino okruzenje.**

Kapanje je dobar nacin za vladine odnose s javno$¢u da plasira svoju
poruku jer ona bira novinare za koje vjeruje da su visoko priznati i visoko
rangirani. Ova taktika ide za tim da se medijske izvjestitelje, koji se vide na
drugoj strani, skine s kapaljke. Razlika izmedu kapanja i procurivanja je da
je drip obi¢no niz malih procurivanja koji traje duze razdoblje. Mediji zZele
biti na dripu. Oni Zele povlasten pristup i informacije.®*

Kapanje je obi¢no priusteno samo ,visim“ novinarima politickog $a-
renila koji odrazavaju samu vladu, tako da je puki poziv da se primi drip
potvrda novinarskog statusa. Status raste eksponencijalno kada njegovi ili
njene kolege citaju ili vide rezultat onoga tko je na kapanju. Postoje brojni
politicki novinari kojima ne kapa i oni su neskloni prema onima koji su na
dripu. Oni vjeruju da je njihov posao ostati strogo neovisan i traziti infor-
macije iz raznih izvora, radije nego prihvatiti pogled vlade, ma kako eksklu-
zivna informacija bi mogla biti.

Vezivanje

Koriste¢i se vijetnamskim iskustvima, britanska premijerka Margaret
Thatcher prvo je namjeravala iskljuciti medije iz pracenja zadace britanske
mornarice iz 1982. godine da oslobodi Falklandsko otocje. Pod pritiskom
onih istih urednika iz Fleet Streeta koji su joj osigurali medijsku potporu,
gospoda Thatcher se predomislila i 29 novinara je dobilo dopustenje pratiti
vojsku - i svi su bili Britanci.®** Ovih 29 novinara proslo je kroz fenomen
takozvanog ,vezivanja“ s postrojbama c¢iji su ,morski“ smjestaj dijelili. Dok
su snage stigle do ratista, ve¢ je doslo do obostrana osjecaja identifikacije
medu ljudima koji su tjednima dijelili hranu, pice i smjestaj. Kad su brod-
ski cenzori trazili od BBC-ova novinara Briana Hanrahana da ne spominje
koliko je zrakoplova vidio kako polijece s nosaca letjelica — zbog operativ-
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ne sigurnosti — on im je udovoljio upotrijebivsi u svojemu izvjes¢u danas
slavne rijeci: ,,Prebrojio sam ih sve kada su polijetali i ponovno kada su se
vracali!“.®** Nije odao tragove o lokaciji broda nego je spomenuo uspje$nu
misiju bez gubitaka, $to je bilo dobro za moral kod kuce. Ukratko, cijelo je
iskustvo bilo pokusaj vojske da predstavi videnje jedne strane, i to vrlo po-
voljno videnje rata s malo stvarnog prolijevanja krvi. Kako je jednom ITN-
ovu izvjestitelju rekao sluzbenik odnosa s javnosc¢u: ,Morali su vas prije
dolaska ovamo obavijestiti da ne smijete negativno izvjestavati. Znali ste
kada ste stigli da se od vas ocekuje da odradite posao promidzbe kao 1940

Metoda ili fenomen vezivanja zabiljeZen je i u medijskom pracenju
dogadaja na Trgu Tiananmenu u Kini. Naime, novinari su proveli mnogo
vremena u drustvu studenata koji su prosvjedovali, a vrlo su malo dodira
imali s kineskim duznosnicima. Mozda je upravo to razlog zasto je toliko
puno izvjestitelja prihvatilo studentsku perspektivu sukoba. Slican se fe-
nomen dogodio u Izraelu tijekom prosvjeda oko evakuacije grada Yamita
na Sinaju — novinari i vode prosvjeda proveli su dosta vremena zajedno te
se tako razvio simbiotski odnos koji nadilazi uobi¢ajene odnose novinara
iizvora.®ss

Dnevni red

Agenda je pokusaj vlade da odredi medijima $to ona smatra
najvaznijim pitanjem dana. Cesto je vodeno politickim imperativom i kao
takvo je dio vladine fleksibilne strategije za minimiziranje politickih proble-
ma s nac¢inom ili predmetom koji ili $iri politicku galamu ili odvlaci pozor-
nost medija od koncentriranja na to.

Nametanje politicke agende izazov je, s jedne strane, ali i rutinski po-
sao, s druge. Politika zeli nametanjem svoga dnevnog reda stvoriti povoljno
ozracje misljenja o odredenim politickim raspravama i temama.®*® Ako to
ne bi poslo za rukom politickom PR-u, onda oni iz ladice vade neki drugi
»socan” detalj, poput privatnog zZivota predsjednika ili premijera. Tom teh-
nikom se narocito sluze spin doktori Nicolasa Sarkozyja. Naime, kako pise
britanski The Guardian, kada se mediji raspisu o losim politickim potezima
Sarkozyja, medijima se odmah ponudi jedan komadi¢ price o njemu i Carli
Bruni. Takve price redovito bi potisnule hard politiku u drugi plan.
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Najbolja taktika medija je pokusati razumjeti $to vlada radi i vidjeti
zasto pokusava odvuci paznju. Mnogi iskusni politicki komentatori znaju
instinktivno kada se pojedina tocka odredivanja dnevnog reda koristi da bi
se izgladila potencijalna stetna politicka galama, i zadrzat ¢e svoju usredo-
tocenost na originalnu pricu.

Ali mediji su predvidljivi. Najistaknutije price dana elektronickih me-
dija ¢e najvjerojatnije biti o novom dnevnom redu, prije nego o staroj gala-
mi, zbog njegove trenutacne naravi. Postoji, medutim, jedan izuzetak, i to je
kada mediji zapravo planiraju politicku galamu koja prouzrokuje promjenu
u dnevnom redu. Onda mediji mogu izvijestiti o pokusajima vlade da pro-
mijeni usredotocenost na pitanje kao produljenje originalne price.

Mjesto (sastajaliste)

Iskustvo prekomorskih lidera utjece na ovu komunikacijsku taktiku
koja nastoji izolirati premijera iz medijskog paketa i staviti ga u prikladnu —
predsjednicku - okolinu koja pristaje njegovu statusu. Namjera — najsnaz-
nije koristena od americkog predsjednika kada se odvazio stati na travnjak
Bijele kuce — je staviti vladinog duznosnika u dvoriste premijera, kamo on
moze dodi i oti¢i kada mu odgovara. Ovo, naravno, eliminira bilo kakvo po-
javljivanje premijera kao taoca medijskog ispitivanja. To, takoder, pojacava
ulogu televizije kao onoga tko dokumentira i pojacava ulogu imidza.®”

Brifing

Ova taktika je nastala kako bi osigurala vladi da komunicira svoju po-
ruku najefikasnije, izravno i prema medijima. Brifinzi na najvisoj razini,
izmedu premijera, predsjednika i urednika zapoceli su jos prije Drugog
svjetskog rata. Najtransparentniji primjer brifinga je proracun. Prije raspra-
ve o proracunu premijer moze pozvati novinare na brifing, s kojima ce biti
neki birokrati iz ministarstva financija koji ¢e pomod¢i u ,,popunjavanju” pra-
znina u medijskom znanju i objasniti brojne graficke prikaze i podatke.®3

Na Zapadu zajednicko svim ovim brifinzima — i svim dijalozima ove priro-
de — je da nitko ne moze biti citiran. Ovo je djelomicno odrazavanje ¢injenice
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da se mnoge od ovih rasprava dogadaju s drzavnim sluzbenicima, kojima je kao
neizabranim duznosnicima zabranjeno govoriti javno o politici.

Mediji su dovoljno iskusni da znaju pravila angaziranja u ovakvoj ko-
munikaciji. Oni uglavnom igraju po pravilima anonimnosti jer informacija
koja im se daje pomaze reporteru da razumije vise i da izgleda upuceniji.
Zapravo, postoji dosta toga §to preporuca brifing s obje strane politicke
ograde, ukoliko svatko igra po pravilima.

Tipican vladin ,komunikacijski dan“ u Velikoj Britaniji za vrijeme vla-
sti Tonyja Blaira pocinjao je u 9 sati ujutro sastankom na kojem su bili svi
¢lanovi vladina osoblja za komunikacije, ukljuc¢ujuci i Alastaira Campbella,
Johnatana Powella, Sefa premijerova osoblja, savjetnika iz Odjela financija
i iz Ureda premijerova zamjenika kao i predstavnike Ureda kabineta mini-
stara.®®® Cilj je sastanka bio osigurati podudarnost strategije predstavljanja
i zaduziti odredene pojedince da rijese sva predstavljanja tijekom tog dana.
Odluc¢nost laburista da kontroliraju sve ,poruke” zahtijevala je da se nista
ne prepusti slucaju. ,Poruke” su morale biti pazljivo napisane, detaljno
uvjezbane, morale su ih i stranka i vlada jednoglasno podupirati, a sredisnja
vlada koordinirati te su trebale biti povoljno predstavljene u medijima.®*

Velikom broju novih institucija (nastalih nakon 1997.) povjerene su
klju¢ne uloge u organizaciji odnosa izmedu politicara i novinara. Odjel
za pracenje medija zaduzen je za pripremu dnevnog pregleda medijskih
sadrzaja i pronalazenje mogucih problemati¢nih pitanja koja treba ,pobi-
ti“ na jutarnjem komunikacijskom sastanku, koji se odrzava uoci ,brifinga“
novinara u 11 sati.**

Udica

Promocija putem predmeta je vazan dio marketinskog obracanja klijen-
tima, a poslovni pokloni izraz su pozornosti koju im ukazujete. Tako bi
nacelno izgledala logika u vezi s poslovnim poklonima. Politicka komunika-
cijaiprakticari politickih odnosa s javnoscu prihvatili su ovo poslovno nacelo,
s tim da politicki odnosi s javno$éu ovom pristupu daju i dozu spina.®**

Kad je to tako, dolazimo u svijet manipulacije. Da bi izbjegla te komuni-
kacijske udice (poklone), drzava za svoje sluzbenike donosi zakone o sukobu

| 389



Dr. Zoran Tomi¢

interesa u institucijama vlasti, a organizacije odnosa s javnos¢u donose svoje
kodekse u kojima traze izbjegavanje takvih aktivnosti. Zakoni o sukobu in-
teresa izabranim duznosnicima, nositeljima izvr$nih funkcija i savjetnicima
koji obavljaju javne poslove nalazu da se oni ponasaju savjesno i odgovorno,
da ne ugrozavaju povjerenje i pouzdanje gradana, te da postuju kako zakon-
ske tako i druge propise kojima se odreduju prava, obveze i odgovornosti u
obavljanju javnih funkcija. U obavljanju javne duznosti izabrani duznosnici
moraju se pridrzavati etike poziva i funkcije koju obavljaju. U kontekstu ovih
zakona poklon znaci svaku isplatu, djelovanje, uslugu, ili predmet od vrijed-
nosti ucinjene neposredno primatelju, bez naknade ili ocekivanja naknade.
Pokloni primljeni od strane clanova obitelji, kao i pokloni od drugih osoba ili
institucija, ne smiju prijeci vrijednost od npr. 400 kuna.

Vladini odnosi s javnos$éu cesto pribjegavaju dijeljenju ,sitnih“ poslov-
nih poklona novinarima koji ih dnevno prate i izvjes¢uju o njihovu radu.
Logika vladina PR je stvaranje povjerenja, a nakon toga i zaduzenja. Stalno
dijeljenje poklona kod novinara moze steci osjecaj zaduzenosti, $to djelat-
nici odnosa s javnos$c¢u znaju iskoristiti bas u ,pravo vrijeme” Poklone koji
imaju zadacu stvoriti osjecaj zaduzenosti nazivamo ,,udicama®

Zatvorene sjednice viade

Jedan od oblika vladinog spina su i zatvorene sjednice vlada. Vlade na
taj nacin pokusavaju stititi informacije koje bi ih mogle kompromitirati u
javnosti. U takvim situacijama uobic¢ajeno je da mediji, posebno elektronic-
ki, kratko sudjeluju u otvaranju sjednice, a potom cekaju da vladina sluzba
za odnose s javnosc¢u izda priopcenje za javnost. Mediji kao i opinion ma-
kersi cesto optuzuju vlade da nisu transparentne, da prikrivaju informacije
u interesu javnosti tj. da se sluze tehnikama spina. Posve je sigurno da u
zatvaranju sjednice ima prostora za spin. Medutim, brojni analiticari ipak
smatraju, bez obzira na sve optuzbe, vlade ce se i dalje sluziti ovom tehni-
kom upravljanja informacijama.

Sobzirom na istrazne i sudske procese koji se vode protiv bivsih
¢lanova Vlade, zabrinjavajuci je kontinuitet njenih zatvorenih sjed-
nica, upozoravaju iz GONG-a, koji je kako bi dosao do informacija
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s nekih sjednica bio prisiljen obratiti se i Ustavnom sudu.®** Premijer
Milanovi¢ opet na zatvorenoj sjednici Vlade dijelio fotelje. Na za-
tvorenoj sjednici Vlade pod predsjedanjem Zorana Milanovi¢a na-
stavljena su razrjeSenja ravnatelja uprava i imenovanja pomocnika
ministara.**

Spin

O spinu se danas jako puno pise i govori, ono je najvise kudeno ili vri-
jedno sredstvo u odnosima vlada - mediji. Svaka vlada to ¢ini, a takoder i
oporba. Politicka mo¢ nad medijima moze se ocitovati kroz regulaciju me-
dija, drzavnu kontrolu nad medijima, tajnost podataka, pritiske na medije
i dr. U vidljive izvore pritisaka na novinare ubrajaju se politicke stranke i
vlade. Postoje brojna izvjesc¢a o tome kako vlade i ministri utjecu na sadrza-
je medijskih izvjes¢a. Oni to rade preko svojih stru¢njaka za medije, spin
doctora.®s

Spin doctori su osobe zaduzene za oblikovanje povoljne percepcije
javnosti o politicarima ili politickoj stranci vjestim manipuliranjem ma-
sovnim medijima. Te osobe mogu biti politicarev osobni savjetnik, a ne-
rijetko i povijerljiv prijatelj. Spin doctori poznaju tehnologiju rada medija,
specifi¢ne karakteristike medija, a Cesto i sami dolaze iz medija na mjesta
politickih savjetnika. Oni imaju izvrsne veze s urednicima, posebno onim
najutjecajnijima. Spin doktori ovise o medijima, ali i mediji ovise o spin
doktorima. Oni imaju «robu», informacije koje su medijima «zivot».5+

Jedna od zadaca spin doctora davanje je anonimnih smjernica o “stvar-
nom znacenju” nekog dogadaja, akcije ili izjave te oblikovanje interpretaci-
je. Vecina spin doctora nekada su bili novinari i zato znaju kako funkcio-
niraju mediji. Svjesni su ovisnosti novinara o rokovima i uvijek su spremni
davati informacije. Naravno, pokusavaju dobiti afirmativne tekstove za svo-
je Sefove i minimizirati negativne.®*’

Odnosi s javnoscu u lokalnoj samoupravi

Lokalna uprava u pojedinim europskim zemljama razlicito je ustavno
i zakonski uredena. U skladu s povijescu i politickim sustavima razlikuje se
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i sama terminologija. Ustav Republike Hrvatske jamci hrvatskim gradani-
ma pravo na lokalnu i podru¢nu (regionalnu) samoupravu.*

Pravo na lokalnu i podru¢nu (regionalnu) samoupravu obuhvaca pravo

na:*»
% samostalnost u obavljanju lokalnih poslova,

% vlastite prihode,

7

% slobodno raspolaganje prihodima,

)/
.0

-,

samostalno uredivanje unutarnjeg ustrojstva,

7
*

samostalno uredivanje djelokruga svojih tijela,

X3

A

neposredan izbor ¢lanova predstavnickih tijela.

Pravo na lokalnu i podru¢nu (regionalnu) samoupravu ostvaruje se pu-
tem lokalnih i podruc¢nih (regionalnih) tijela koja su sastavljena od ¢lanova
izabranih na slobodnim i tajnim izborima, na temelju neposrednoga, jed-
nakog i opceg birackog prava. Gradani mogu i neposredno sudjelovati u
upravljanju lokalnim poslovima putem zborova, referenduma i drugih obli-
ka neposrednog odlucivanja u skladu sa zakonom i statutom.

Jedinice lokalne samouprave u Hrvatskoj su opcine i gradovi. Jedinice
lokalne samouprave obavljaju poslove iz lokalnog djelokruga kojima se ne-
posredno ostvaruju potrebe gradana, a osobito poslovi koji se odnose na ure-
denje naselja i stanovanja, prostorno i urbanisticko planiranje, komunalne
djelatnosti, brigu o djeci, socijalnu skrb, primarnu zdravstvenu zastitu, odgoj
i osnovno obrazovanje, kulturuy, tjelesnu kulturu i sport, zastitu potrosaca,
zastitu i unapredenje prirodnog okolisa, protupozarnu i civilnu zastitu.

Jedinice podrucne (regionalne) samouprave su zZupanije. One obavljaju
poslove od podru¢nog (regionalnog) znacenja, a osobito poslove koji se od-
nose na $kolstvo, zdravstvo, prostorno i urbanisticko planiranje, gospodar-
ski razvoj, promet i prometnu infrastrukturu te planiranje i razvoj mreze
obrazovnih, zdravstvenih, socijalnih i kulturnih ustanova.

U Velikoj Britanija lokalna samouprava sastoji se od gradskih,
oblasnih, objedinjenih i vijeca grofovija. Uposlenici lokalne samo-
uprave nazivaju se ‘nacelnicima’ (officers) i obicno rade na radnim
mjestima koja se nazivaju npr. ‘nacelnik za zastitu okolisa:
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Prema Zakonu o nacelima lokalne samouprave u Federaciji Bosne i
Hercegovine®°, lokalna samouprava podrazumijeva pravo i osposobljenost
jedinica lokalne samouprave da, u granicama zakona, reguliraju i upravlja-
ju odredenim javnim poslovima temeljem vlastite odgovornosti i u intere-
su lokalnoga stanovnistva. Lokalna se samouprava organizira i ostvaruje
u op¢inama i gradovima kao jedinicama lokalne samouprave, a izvrsavaju
je tijela jedinice lokalne samouprave i gradani, sukladno ustavu, zakonu i
statutu jedinice lokalne samouprave.

U razvijenim zemljama svaka lokalna samouprava ima najmanje jednog
sluzbenika za odnose s javno$c¢u, a u nekim vije¢ima postoje komunikacijski
timovi od deset i vise ljudi, koji ukljucuju odnose s medijima, internu komuni-
kaciju, marketinsku komunikaciju i druge funkcije, poput grafickog dizajna.®*

Komunikacijska funkcija lokalne samouprave u veéini europskih zema-
lja Cesto se naziva odnosima s javnoscu, sto ima korijene u njezinom razvo-
ju iz odnosa s medijima i odredivanju sluzbenika za informiranje javnosti o
ulozi lokalnih vijec¢a. Lokalna samouprava tradicionalno je funkcionirala u
dijelu odnosa s javnoscu koji se bavi informiranjem javnosti.®s

Vrlo je vazno da komunikacija lokalne samouprave bude informativna,
a ne persuazivna jer se uvjeravanje dozivljava kao pruzanje informacija koje
se mogu identificirati sa stavovima neke politicke stranke. Medutim, da bi
se probila kroz medije i poruke s kojima se suocavaju gradani te djelotvor-
no koristila resurse, lokalne jedinice moraju imati jasne ciljeve o tome $to
zele postic¢i u smislu odnosa s javnosc¢u. Dakle, moraju imati jasnu komuni-
kacijsku strategiju i ciljeve. Neki od tih ciljeva mogu ukljucivati podizanje
svijesti o vlastitim politikama, na izravno poticanje gradana da ucine nesto
u svojoj sredini, npr. zastiti okoli$a, recikliranju otpada i s1.°53

Nazalost, ¢ak i iskustva u razvijenim zemljama pokazuju da lokalna
samouprava pati od nedovoljnog znanja javnosti o njoj, ne samo o ulozi
izabranih politicara nego i o tome sto lokalna vije¢a zapravo rade. Da bi
pokazala vlastitu odgovornost prema gradanima, lokalna vije¢a morala
su napraviti pomak od pasivnog ‘davanja informacija’ prema ‘angaziranju
zajednice’ gdje se gradane otvoreno potice da iskazu vlastito misljenje o
drustvenim pitanjima. Uloga odnosa s javnosc¢u u lokalnoj samoupravi tako
postaje jasna: ‘Dobra komunikacija ima sredi$nju ulogu u vodenju zajedni-

ce i pruzanju usluga lokalnom stanovnistvu.*s*
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Gledano iz americke perspektive, veliki gradovi zaposljavaju strucnja-
ke za informiranje koji Sire vijesti i informacije iz brojnih gradskih odjela i
javnih institucija poput zrac¢nih luka, rekreacijskih sredista, parkova, poli-
cijskih postaja, vatrogasnih sluzbi i sl. Protok informacija se dogada na broj-
ne nacine, ali svi imaju za cilj informirati gradane i pomoc¢i im da iskoriste
punu prednost pruzenih prilika. Time gradovi promoviraju i sebe kako bi
privukli nove poslovne partnere i investicije.®s

Da bi privukli poslovna ulaganja, gradovi ulazu znacajna sredstva i pu-
tem razli¢itih sredstava komunikacije nastoje doprijeti do svih strateskih
javnosti. Medu komunikacijskim alatima isticu se bros$ure, plasiranje
“uspje$nih” prica na nacionalnu razinu, koriste se izravna posta, telemar-
keting, sajmovi, specijalni dogadaji i dr. Neki gradovi imaju i biro za in-
formacije kako bi intenzivirali kontakte s medijima i informirali ih o svim
aktivnostima u gradu.®s

Gradovi, takoder, promoviraju sebe nastojeci privuci nove turiste.®s’
Sveucilisni gradovi promoviraju svoje mogucénosti studiranja i smjestaja.
Komunikacijske aktivnosti gradova imaju za cilj pojacati midz grada. Zbog
toga se neki gradovi natjecu za razne organizacije poput natjecanja za miss,
nogometne utakmice, kulturna dogadanja i sl.

Vaznost javnog informiranja i odnosa s javno$¢u na razini gradova i
op¢ina najbolje je opisana u Medunarodnoj udruzi upravljanja gradom (/n-
ternational City Management Association): Odnosi s javno$¢u utjecu na
sposobnost administratora da ostvare glavne ciljeve svojih programa. To
ukljucuje suradnju agencije (njenog osoblja, odluka i programa) i stavova
i zelja osoba i skupina u Sirem okruzenju agencije. To administratorima
namece potrebu da se bave odnosima s javnosc¢u kao sastavnim i trajnim
elementom u upravljanju. Administrator mora biti svjestan odnosa s
javno$¢u u svakom trenutku administrativnog procesa, od donosenja odlu-
ke do konacne tocke izvrsenja.*s®

Odnosi s medijima u lokalnoj samoupravi

Lokalna uprava uvijek komunicira s medijima. Mediji imaju integral-
nu ulogu u stvaranju javnog misljenja, definiraju dnevni red javnih raspra-
va, usmjeravaju pozornost na odredene teme, a pomazu i kod tumacenja
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drustvenih potreba. Mediji pomazu pri prenosenju podataka i informa-
cija lokalne uprave u skladu s pravnim zahtjevima i propisima, a lokalni
tisak nastavlja biti primarni izvor informacija o datumima i vremenima
javnih okupljanja. Mediji mogu pomoci pri uklju¢ivanju gradana u do-
nos$enje zakona.®*

Ucinkoviti odnosi s medijima ne nastaju preko no¢i. Poput svih dobrih
odnosa, oni izmedu lokalne uprave i predstavnika medija izrastaju iz uza-
jamnog posStovanja i otvorene komunikacije. Prvi korak u uspostavi takvih
odnosa jest shvacanje nacina gledanja i karakteristika medija opcenito te

upoznavanje direktora, urednika i novinara u svojoj lokalnoj sredini.**

Neovisno o svojoj velicini, lokalna uprava ima malu kontrolu nad ¢inje-
nicom hoce li se mediji usredotociti na njezine programe i vode. Bez obzira
koliko je mala lokalna uprava i koliko su mala njena sredstva informiranja,
treba njegovati ucinkovite odnose s predstavnicima medija. Mediji proma-
traju sve urede lokalne uprave i njene institucije. Zbog toga odnose s me-
dijima ne moze voditi samo jedan sluzbenik. U nekim lokalnim upravama
radi vise djelatnika na poslovima odnosa s javnos$¢u a nije rijetkost da je
voditelj tima i ¢lan upravljackog tijela i radi izravno za nacelnika.**

Lokalna uprava obi¢no ima sluzbene glasnogovornike. No s aspekta
novinara, svaki sluzbenik lokalne samouprave moze biti izvor informacija.
Stoga neke lokalne uprave definiraju upute za odgovaranje na razlicite vr-
ste novinarskih pitanja i pristupaju izradi priru¢nika za odnose s javnoscu.
Ovakvi priru¢nici mogu koristiti izgradnji produktivnih odnosa s medijima
s ¢itavom lokalnom upravom i trebaju sadrzavati sluzbene smjernice i upu-
te za njihovu suradnju. Prirucnik istice aktivnosti koje treba provoditi in-
formacijski ured zajednice. Takoder, navodi odgovornosti pri odgovaranju
na upite i ispravljanje netoc¢nosti u informativnim emisijama, te razjasnjava
koje informacije treba prenijeti javnosti, a koje ne, sukladno zakonu o pri-
stupu informacijama. 2

Ponekad je vrlo korisno pripremiti standarde odgovaranja na pitanja
medija. Procedure mogu pomodi i pri odrzavanju liste s medijskim kon-
taktima. Nacelima rada trebalo bi definirati nacin distribucije informacija,
kao i procedure koje se koriste kada zaposlenik komunicira s medijima kao
privatna osoba. U takvim situacijama vrlo je vazno naglasiti da zaposlenik
ne govori uime lokalne uprave.*®
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Ucinkoviti odnosi s medijima uvjetuju organizaciju treninga za ucin-
kovite odnose s medijima. Trening je nuzan i za duznosnike ali i zaposle-
nike lokalne uprave. Njihove posebne potrebe ovise od njihovih pozicija.
Ne treba zaboraviti kako su izabrani duznosnici uglavnom glasnogovornici
lokalne uprave.

Ucinkoviti odnosi s medijima Cestu su rezultat osobnog odnosa s novi-
narima. Poznavanje medijskih ljudi u zajednici i razumijevanje njihovih
temeljnih nacela rada i vrijednosti pomo¢i ¢e izgradnji jakih i uzajamno
zadovoljavaju¢ih odnosa.**

Eticki kodeks drzavnih sluzbenika

Vlada Republike Hrvatske donijela je®* Eticki kodeks drzavnih sluz-
benika. Etickim kodeksom drzavnih sluzbenika ureduju se pravila dobrog
ponasanja drzavnih sluzbenika, utemeljena na Ustavu, ratificiranim i objav-
ljenim medunarodnim ugovorima te zakonima i drugim propisima Repu-
blike Hrvatske. Eticki kodeks drzavnih sluzbenika sadrzi pravila dobrog po-
nasanja drzavnih sluzbenika prema gradanima i u medusobnim odnosima
drzavnih sluzbenika. Ovim kodeksom gradani se upoznaju s ponasanjem
koje imaju pravo ocekivati od drzavnih sluzbenika.

Zastita osobnog ugleda i ugleda drzavne sluzbe. Sluzbenik, u obavlja-
nju duznosti primjenjuje nacela drzavne sluzbe i nacela ponasanja drzavnih
sluzbenika, propisane Zakonom o drzavnim sluzbenicima i drugim propi-
sima.

U obavljanju duznosti i ponasanjem na javnom mjestu sluzbenik pazi
da ne umanji osobni ugled i povjerenje gradana u drzavnu sluzbu. U obav-
ljanju privatnih poslova sluzbenik se ne koristi sluzbenim oznakama ili au-
toritetom radnog mjesta u drzavnoj sluzbi.

Odnos sluzbenika prema gradanima. U odnosu prema gradanima sluz-
benik postupa profesionalno, nepristrano i pristojno. Sluzbenik u obav-
ljanju duznosti primjenjuje stru¢no znanje na takav nacin da gradanima
pomaze u ostvarivanju njihovih prava, postupajudi pritom u skladu s nace-
lom zakonitosti i nacelom zastite javnog interesa. U sluzbenom ophodenju
s gradanima sluzbenik se sluzi hrvatskim jezikom i razumljivim rje¢nikom.
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Sluzbenik postupa jednako prema svim gradanima, bez diskriminacije
ili povlasc¢ivanja na osnovi dobi, nacionalnosti, etnicke ili socijalne pripad-
nosti, jezicnog i rasnog podrijetla, politickih ili vjerskih uvjerenja ili sklo-
nosti, invalidnosti, obrazovanja, socijalnog polozaja, spola, bracnog ili obi-
teljskog statusa, spolne orijentacije ili na bilo kojoj drugoj osnovi. Sluzbenik
postupa s posebnom pozornosti prema osobama s invaliditetom i drugim
osobama s posebnim potrebama.

Medusobni odnosi drzavnih sluzbenika. Medusobni odnosi sluzbenika
temelje se na uzajamnom postivanju, povjerenju, suradnji, pristojnosti i str-
pljenju. Sluzbenik ne ometa druge sluzbenike u obavljanju njihovih duzno-
sti. Sluzbenici medusobno razmjenjuju misljenja i informacije o pojedinim
stru¢nim pitanjima. Nadredeni sluzbenik potice sluzbenike na kvalitetno i
ucinkovito obavljanje drzavne sluzbe, medusobno uvazavanje, postivanje i
suradnju, te primjeren odnos prema gradanima.

Javni nastupi sluzbenika. U svim oblicima javnih nastupa i djelova-
nja u kojima predstavlja drzavno tijelo, sluzbenik iznosi stavove drzav-
nog tijela, u skladu s propisima, dobivenim ovlastima, stru¢nim znanjem
i odredbama Etickoga kodeksa. U javnim nastupima u kojima sluzbenik
ne predstavlja drzavno tijelo, a koji su tematski povezani s drzavnom
sluzbom, sluzbenik istice da iznosi osobne stavove. Pri iznosenju stavova
drzavnog tijela i osobnih stavova sluzbenik pazi na osobni ugled i ugled
drzavne sluzbe.

Prituzbe na nepostivanje Etickoga kodeksa. Gradani i sluzbenici mogu
se obratiti Celniku drzavnoga tijela prituzbom na ponasanje sluzbenika, za
koje smatraju da je protivho odredbama Etickoga kodeksa. Prituzbe raz-
matra Celnik tijela i po potrebi pokrece postupak zbog povrede sluzbene
duznosti, utvrdene zakonom, drugim propisom ili pravilnikom o unutar-
njem redu drzavnog tijela. Celnik tijela ili osoba koju ovlasti daje odgovor
na prituzbu najkasnije u roku od 30 dana od njena podnosenja. Celnici dr-
zavnih tijela duzni su jednom godi$nje, najkasnije do 31. prosinca, izvije-
stiti sredi$nje tijelo drzavne uprave mjerodavno za sluzbenicke odnose, o
podnesenim prituzbama iz ¢lanka 15. Etickoga kodeksa i postupcima koji
su u svezi s njima pokrenuti. Sredi$nje tijelo drzavne uprave mjerodavno za
sluzbenicke odnose objavljuje skupno izvje$ée na svojoj web-stranici najka-
snije do 31. sijecnja sljedece godine.
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Upoznavanje novih sluzbenika s Etickim kodeksom. Celnik drzavnoga
tijela ili osoba koju on ovlasti duzni su upoznati sluzbenike koji se primaju
u drzavnu sluzbu s odredbama Etickoga kodeksa.

Javnost Etickoga kodeksa. Eticki kodeks isti¢e se na vidnom mjestu u
drzavnom tijelu. Eticki kodeks se objavljuje na web-stranici Vlade Republi-
ke Hrvatske i web-stranicama svih drzavnih tijela.

Predsjednicki odnosi s javnoscu

Odnosi s javnoscu predsjednika imaju svoje specifi¢nosti u odnosu na
druga podrucja primjene. Istina, na ulogu odnosa s javnoscu svakako utjece
i politicki sustav i mjesto predsjednika u ustavnoj hijerarhiji. Prema tome,
odnosi s javnos¢u americkog predsjednika bit ¢e bitno drukciji, dinamic-
niji i aktivniji od odnosa s javnos¢u njemackog predsjednika, ¢iji je ustavni
polozaj simbolican i protokolaran. No, analiziraju¢i predsjednicku komu-
nikaciju u maksimumu, posebno na primjeru SAD-a, namece se potreba
te sposobnost predsjednika da uspostavi, gradi i odrzi kvalitetne odnose i

reputaciju sa svojom strateskom javnosti kroz komunikaciju i akciju.

Da bi to ostvarili, predsjednici se koriste komunikacijskim i organiza-
cijskim kapacitetom svoga ureda. U tomu ¢e vaznu ulogu odigrati strateska
komunikacijska razina kao i ona takticka. Jedan od vaznih alata u postiza-
nju dobre reputacije predsjednika bit ¢e politicki govori. Oni ¢e biti plani-
rani i dizajnirani u skladu s razli¢itim potrebama predsjednika.

Organizacija odjela odnosa s javnoscu

Jedno od vaznih pitanja kada je rije¢ o predsjednickim odnosima s
javnoscu jest kakav je organizacijski utjecaj odnosa s javnosc¢u. Organizacija
odjela za odnose s javno$éu predsjednika razlikuje se od zemlje do zemlje,
od predsjednika do predsjednika. No, bez obzira na razlike u organizacij-
skom pristupu, posve je jasno da se svi predsjednici uvelike oslanjaju na
ovaj odjel koji organizira i koordinira komunikacijske aktivnosti. Sto se tice
odnosa s javnoscu i predsjednickih komunikacija u SAD-u, mogu se pre-
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poznati tri primarna ureda: Ured za komunikacije, Ured za medije i Ured
za veze s javnoscu. Svaki od ovih ureda ima svoje zadace i odgovornosti,
pridonoseci ukupnosti predsjednicke komunikacije.

U Uredu predsjednika Republike Hrvatske prof. dr. Ive Josi-
povica djeluje osam odjela. Jedan od njih je i Odjel za informiranje,
na cijem je Celu procelnica.®®® Od brojnih savjetnika predsjednika,
nema savjetnika za odnose s javnoscu.

Ured za komunikacije

Glavna osoba u odnosima s javnoscu u Bijeloj kudi jest direktor za ko-
munikacije.®” Nastojeci kontrolirati vijesti putem konferencija za novinare,
govora, ili drugim komunikacijskim alatima, predsjednicka komunikacije
prije pet desetljeca djelovala je nesustavno i ad hoc. Nedostatkom formal-
nih struktura u predsjednickoj komunikaciji predsjednici su koristili razne
komunikacijske nacine da bi utjecali na medije. Kennedy je, npr. odrzavao
konferencije za novinare uzivo na televiziji kako bi ojac¢ao svoje poruke
javnosti, dok je Johnson pokusavao kontrolirati sve medijske kontakte pre-
ko Ureda za medije Bijele kuce. Dakle, nije postojala konzistentna i trajna
organizacijska struktura da se kultivira i odrzi kontinuitet odnosa izmedu
Bijele kuce, medija i javnosti. Tu ulogu prije 1970-tih u SAD-u vodio je
Ured za medije, koji je jo$ bio strukturiran na ad hoc nacin. **

Takva praksa i stanje predsjednickih komunikacija trajali su sve do
1969. godine, kada je predsjednik Nixon shvatio vaznost upravljanja me-
dijima i vaznost medija za predsjedni$tvo. Takva spoznaja dovela je do ut-
emeljenja Ureda za komunikaciju (The Ofice of Communications-OOC)
Bijele kuce.

Na vrhu politickih aktivnosti u odnosima s javnos$¢u u SAD-u
je Bijela kuca. Predsjednik prima vise medijske pozornosti nego sve
federalne agencije i Kongres zajedno. Pravodobno se izvjes¢uje kada
Ce predsjednik posjetiti neku $kolu, obic¢i neko stambeno naselje,
susresti se s drzavnicima ili Eak kada se zakaslje kad jede perec, dok
gleda nogometnu utakmicu.
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Ured za komunikacije imao je stratesku ulogu i njega ¢ini oko 50 komu-
nikacijskih stru¢njaka. Zadaca mu je organizirati komunikacijske strategije
i odgovoriti na javna ocekivanja. On je promijenio predsjednicki osnovni
pristup komuniciranju s medijima i javnoscu, sto ukljucuje veliki broj govo-
ra, ali takoder i druga nastojanja da se kontroliraju predsjednicke poruke.
Premda je njegova pocetna upotreba bila nekonzistentna, Ured za komuni-
kacije je postao prijeko potreban dio javne strategije predsjednika. Danas,
Ured za komunikacije ukljucuje pisanje govora i strategiju medija, zajedno
s istrazivanjem i strateskim planiranjem.

Gledano kroz povijest, Ured za komunikacije je upravljao s tri funkcije:
1) vezas medijima Cije sjediste nije u Washingtonu,
2) koordinacija tijeka informacija iz Bijele kuce, i

3) ,politicko sredstvo za stvaranje javne potpore za upravljanje ini-
cijativama”.®®

Ciljevi ureda za komunikacije

S tim u vezi namecu se i osnovni ciljevi Ureda za komunikacije: ,po-
staviti javnu agendu, osigurati da se svi dijelovi predsjednickog tima...drze
te javne agende i agresivno promovirati tu agendu preko raznih oblika ma-
sovnog marketinga”° Ured za komunikacije narocito kultivira odnose s
lokalnim i regionalnim izvjestiteljima i kolumnistima, pozivajudi ih na su-
srete u Bijelu kucu, pruzajudi im informacije za kojima ¢eznu, i ,darujuci”
im intervjue.

Osoblje Ureda za komunikacije se angazira u stvaranju potpore za
predsjednika, braneci njegove postupke, koordinirajuci publicitet i objasn-
javajuci brojne odluke predsjednika. Ured je zaduZen za isticanje karakte-
ristika predsjednika (npr. vodstvo, uvjerenje, fleksibilnost i dr.) koje javnost
odobrava. Ured za komunikacije pomaze predsjednicima da upravljaju
javnim ocekivanjima, jacaju efikasnost predsjednikova mandata i grade
novu potporu za predsjednika.c”

Svojom primarnom odgovornosti da nametne javne i medijske agende,
Ured za komunikacije nastoji utjecati na to sto ¢e mediji izvijestiti o predsjed-
niku i sto javnost misli o predsjedniku i njegovim politikama. Ova nastojanja
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ukljucuju barnstorming s regionalnim medijima i distribuiranje najvaznijih
¢injenica urednicima i drugim ,vodama misljenja” da bi izgradili javnu pot-
poru predsjednikovoj politici. Novija praksa predsjednika da ,,putuju lokalno’,
postavljajuci sebi za cilj kontakte s lokalnim medijima i lokalnom javnosti,
osmisljena je u Uredu za komunikacije. Jedan od najpoznatijih i najopseznijih
napora da se to u¢ini dogodio se u administraciji George W. Busha i njegovih
»60 zaustavljanja u 60 dana” tijekom turneje Reforme socijalne sigurnosti.

Predsjednici su Cesto odrZavali simboli¢ne dogadaje, kao Sto je
potpisivanje zakonskog prijedloga u Rose Gardenu ili ugos¢avanje
pobjednika Super Bowla kako bi prikazali $efa drZave i njegovali po-
voljan javniimidz.

Predsjednicka poruka, izrazena ve¢inom govorima, klju¢na je za uspjeh
predsjednika i njihov ponovni izbor. Kada je predsjednik nepopularan ili se
politicki bori, problem je obi¢no u komunikaciji. Tada se mora pojacati
operacija komunikacija ili angazirati novo osoblje.

Ured za medije

Ured za medije (Press office) igra vaznu ulogu u predsjednickoj ko-
munikaciji, a time i u odnosima s javnosc¢u. Kroz povijest ured je obliko-
vao vecinu operacija komunikacija suvremenih predsjednika. Predsjednik
Hoover je zaposlio prvog tajnika za tisak, a Eisenhower, dosljedan svojim
vlastitim preferencijama za institucionalnu strukturu, formalizirao je broj-
ne procedure i odgovornosti tajnika za medije. Premda manje formalan i
strukturiran nego za vrijeme Eisenhowerovih godina, i Kennedy i Johnson
preinacili su ured da bi se pozabavili sve ve¢om vaznosti koju ce televizija
igrati u predsjednickim odnosima s javno$¢u i komunikacijama.®”

Tajnik za medije

.....

glavna odgovornost djelovati kao glasnogovornik administracije. Tajnik
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nudi sluzbeni stav predsjednika a njegov rad je primarno orijentiran na in-
teraktivno djelovanje s novinarima u Washingtonu kroz dnevne brifinge.

Svakodnevno najvidljivija osoba je predsjednikov tajnik za
medije koji ima zadacu izvjescivati novinare. Glavni predstavnik za
medije predsjednika G. W. Busha Ari Fleischer morao je priopcavati
novinarima predsjednikova misljenja i stavove tako da ga je jedan
novinar nazvao ,grabljiva zvijer, vjecito gladna”. Opisujuci svoj po-
sao u ¢lanku The New York Times, Fleischer je rekao: SluZite predsjed-
niku SAD-a i govorite u njegovo ime. A sluZite i medijima, Sto znaci
da imate duznost da im osigurate tocnu informaciju i budete im od
pomodi u svakodnevnom prikupljanju informacija. Drugim rijecima,
svakodnevno ste placeni da kao na trapezu hodate po tankoj Zici, ali
bez sigurnosne mreze ispod vas.*’?

Teoreticari koji istrazuju komunikaciju predsjednika prepoznaju tri
uloge tajnika za medije:*"*

1) prijenosnik informacija,
2) predstavnik javnosti, i

3) upravlja Uredom za medije.

Vjerodostojno predstavljanje predsjednikovih stajalista i politike od
vitalne je vaznosti za uspjesnog tajnika za medije. Pruzanje informacija
medijima — preno$enje predsjednikove agende medijima — kroz susrete i
dnevne brifinge pruza dodatnu mogucénost predstavljanja predsjedniko-
ve agende i jo$ jednu priliku za pozicije predsjednikove politike. Odnos
izmedu tajnika za medije i washingtonskim medija Cesto je prozet uzajam-
nim popustanjem. Predsjedniku su potrebni mediji da bi plasirao i filtrirao
svoju poruku javnosti, a medijima je potreban predsjednik kao pouzdan
politicki izvor vijesti. To $to e izvjes¢ivanje o predsjedniku nastojati biti
prvenstveno negativno, moze pokrenuti pitanja o sposobnosti Ureda za
medije da unaprijedi svoj odnos s medijima na na¢in da maksimizira uspjeh
predsjednikove politike i njegov osobni imidz.*”s

Rad s medijima u Uredu predsjednika Republike Hrvatske prof.
dr. Ive Josipovi¢a organiziran je kroz Odjel za informiranje. Na sluz-
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benoj web stranici Ureda objavljuju se priopcenja i obavijesti. Pod
obavijestima objavljuju se najave za pojedine aktivnosti predsjedni-
ka. Tako u mnostvu najava tj. poziva medijima mozemo vidjeti da
predsjednik Republike Hrvatske sudjeluje na konferencijama i drZi
izlaganja, prijemima drZavnika i ministara drugih zemalja, prezen-
taciji studija, dodjeli vierodajnica, premijeri filmova, polaganju vije-
naca, susretima s Zupanijskim i gradskim celnicima, predavanjima,
otvaranju spomenika, posjetima, urucivanju odlikovanja, priiemima
diplomata itd. Najave medijima popracene su i priopenjima i video
priopcenjima. Na web stranici (www.predsjednik.hr) moZe se dobiti
kvalitetan uvid u aktivnosti predsjednika. Priopcenja su popracena i
fotografijama.

Ured za veze s javnoscu

Svi suvremeni predsjednici su pokusali odrzati kontakt s raznim in-
teresnim utjecajnim skupinama i mobilizirati njihovu potporu.® Cilj ove
komunikacije je odrzati odnose s klju¢nim vanjskim javnostima dok se na-
laze u uredu i koristiti institucionalne resurse da bi se mobilizirale vanjske
pristase kako za politiku tako i za izborne rezultate.

Dopiranje do interesno utjecajnih skupina, da bi se prosirila predsjed-
nicka koalicija potpore takoder je vazno. Interesno utjecajne skupine mogu
biti osobito vazan izvor potpore, kod napetih odnosa s Kongresom. Veza s
javnoscu ostaje vazna i postala je relativno stabilna u administraciji.®””

U nastojanjima da odrzi odnose s brojnim skupinama te da
priblizi ured gradanima Ured predsjednika organizira tradicionalne
susrete skupine gradana na kavu s predsjednikom. Prigoda je to da
predsjednik ¢uje razmisljanja ,,obicnih” ljudi kao i da prenese svoje
videnje brojnih problema. Ovakvi, redoviti susreti predsjednika Josi-
povica od vazne su simbolicke vaznosti.*®

Organizacijski utjecaj na odnose s javnoscu

Organizacija komunikacija nudi predsjedniku vise moguénosti da do-
pre do javnosti, medija i interesnih skupina. Na ¢injenicu koliko je komuni-
kacija uspje$na utjecat ¢e organizacijski kapaciteti i organizacijsko ucenje.
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Organizacijski kapaciteti

Kapacitet je sposobnost organizacije da koristi institucionalne do-
govore efikasno da bi postigla zeljeni cilj. Kapacitet da se postignu ciljevi i
implementira misija su krucijalni za organizacijsku aktivnost. Ako organi-
zacija postigne svoje pocetne ciljeve, ona moze takoder povecati svoj ka-
pacitet i postati bolje opremljena da bi postigla postojece i buduce ciljeve.
Jednostavno kazano, organizaciji je potreban kapacitet da bi funkcionira-
la, postigla svoje ciljeve i bila uspjesna, jer kapacitet dopusta organizaciji
da postigne vise od onoga sto ¢ini, dakle vise kapaciteta takoder pridonosi
vecoj aktivnosti. Organizacija bez dovoljno kapaciteta vjerojatno nece biti
u stanju adekvatno donijeti odluku o svojim zada¢ama.®”®

Organizacijsko ucenje

Bas kao sto kapacitet pomaze organizaciji da ucini vise od onoga $to
uobicajeno moze da bi postigla svoje ciljeve, organizacija koja uci iz svojih
pogresaka usavrsava svoju sposobnost upravljanja svojom odgovornosti i
angazira se u efikasnom upravljanju zada¢ama.

Vedcina aktivnih i uspje$nih organizacija nastoje biti organizacije koje
uce iz proslih iskustava kako bi unaprijedile svoju sposobnost i postigle
postavljene ciljeve. Ucenje priprema organizaciju da odgovori efikasnije,
efektivnije i s veéom sigurnosti prema svojoj okolini. Cak i organizacije s
dovoljno kapaciteta moraju, da bi funkcionirale i uspjele, uciti o tome $to
ima ucinka, a $to ne tijekom vremena.%

Organizacijsko ucenje se takoder odnosi na organizacijsku efektivnost.
Cilj Ureda za komunikacije je poboljsati predsjednikov javni polozaj dije-
lom i kroz predsjednicke govore. Tijekom vremena razvijaju se i zadrzavaju
uspjesne formule, a odbacuje ono §to se smatra neuspjehom. Zbog toga
$to organizacijsko ucenje treba dopustiti Uredu za komunikacije da odrzi
i akumulira znanje o predsjednickim govorima, pogreske koje su napravili
prethodni predsjednici trebaju biti reflektirane u odlukama nasljednika.®*

U americkoj administraciji neki ¢lanovi Ureda za komunikacije su pre-
poznali neuspjehe osoblja za vrijeme Watergatea. Oni su usmjeravali Reaga-
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na da ne ponovi sli¢ne gafove za vrijeme Irangatea. Komunikacijski uspjesi
prvog mandata George W. Busha kao predsjednika se ¢esto pripisuju orga-
nizaciji komunikacija, $to se moze usporediti s uspjesnim prvim mandatom
Ronalda Reagana. Bio je to jasan primjer ucenja Bushova osoblja iz uspjesnih
strategija prethodnih administracija. Ured za komunikacije razvijao se s vre-
menom, posebno za vrijeme Reaganove administracije, a rezultat toga je efi-
kasno koristenje ureda da bi se ogranicile predsjednicke pogreske, kontroli-
rao tijek informacija i odredile politike za javne potpore.®*

Ucenje, takoder, treba smanyjiti neizvjesnost u vezi s govorom i povecati
razumijevanje organizacije prema javnosti. Ako se ucenje dogada kroz
vrijeme, onda se govori drze rutine “lekcije iskustva” i manje su ad hoc.

Predsjednicki odnosi s javnoscu i mediji

Sposobnost predsjednika da utjece na izvjes¢ivanje medija u sredistu
je operacije odnosa s javno$cu predsjednika i postoji puno razloga da se
ocekuje predsjednicki utjecaj. U osnovi, predsjednik odvaja znatne resurse
u svom angazmanu s medijima, bilo javnim govorima, dnevnim brifinzi-
ma za medije, druZenjem s novinarima, a sve kako bi poslao poruke javno-
sti i brojnim interesnim skupinama. Svaki predsjednik sa svojim osobljem
maksimalno se trudi do¢i do medija, koordinirajuci novinske evente koji su
lako dostupni za novinare.®

Predsjednici su izvor vijesti, puno vise nego bilo koji drugi pojedinac
ili politicka institucija. To nije iznenadenje. Javnost je veoma zainteresira-
na za predsjednicku vijest, a mediji, uvelike zbog statusa/ugleda, citatelja i
zarade, Zele javnosti prenijeti vijesti o predsjedniku. Taj odnos ovisnosti je
gotovo stalan. No, unato¢ potrebi medija da prenesu predsjednicke vijesti,
poznato je da, kada mediji ne izvjes¢uju o predsjedniku, onda predsjednik
prakticki nema sanse komunicirati s javnoséu. Zbog toga, a i zbog reizbo-
ra, predsjednici zele biti na naslovnim stranicama i udarnim terminima
medija.**
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Predsjednicki govor

Javni govori najbolji su nac¢in predsjednika da plasiraju svoju poruku, da
odrzavaju i izgraduju odnos sa svojim krajnjim ciljanim javnostima. Pred-
sjednik drzi nekoliko vrsta govora. To ¢ini i zbog ostvarenja predsjednickih
ciljeva. Predsjednici drze manje Cisto politicke govore.®®s Sve vise predsjed-
nici govorima ciljaju specificne skupine biraca ili interesne skupine.®*

Glavni dio predsjednickih govora su opcenito simboli¢ni ili ceremonijal-
ni bez specificnog politickog sadrzaja.®®” Neki o¢iti primjeri ukljucuju Cestitke
uspjesnim sportskim timovima ili pomilovanje purice na Dan zahvalnosti,
tradicija koju je zapoceo predsjednik George W. Bush. Analiticari smatra-
ju cak i kada je govor simbolican tesko ga je odvojiti od sluzbene politike
predsjednika ili njegove namjere i Zelje za ponovnim izborom. Televizijska
obracanja na nacionalnoj televiziji dopustaju predsjednicima da izmiksaju
politicku poruku.*®

Kako pokazuju istraZivanja u SAD-u predsjednici u prosjeku
drZe 266 govora godisnje jos od 1953, ili oko Cetiri govora u pet
dana. Premda se broj govora smanjio tijekom 1950-ih, postoji jasan
trend uspona tijekom 1980-ih i 1990-ih, kada predsjednici odrzaju
vise od 400 govora godisnje. Detaljnija istraZivanja otkrivaju dvije
ere predsjednickih govora. Od 1953. do 1972. prosjecan godisnji
broj govora bio je 154. Od 1974. do 2009. u prosjeku je odrzan 351
govor godisnje.

Povecanje govora se pripisuje brojnim ¢imbenicima. Tehnoloski na-
predci su ponudili predsjednicima osnovni nacin za cesto komuniciranje
sa Sirom javnosti. Svakim tehnoloskim razvojem predsjedni$tvo ne samo
da je odrzavalo vise govora nego je takoder i prilagodilo svoju komunika-
cijsku strategiju. Putem radija predsjednik Franklin Roosvelt je komunici-
rao izravno s americkim gradanima kroz ugodne emisije i odgovorao je na
pitanja. S televizijom, John F. Kennedy je njegovao predsjednicki imidz i
iskoristio format televizije. Cak razvoj tehnologije i unapredenje predsjed-
nickih putovanja, od Zeljeznice do zra¢nog prometa, utjecali su na nov pri-
stup odnosima s javno$¢u. Novi mediji nude nove moguénosti u promociji
predsjednickih govora. You Toube je kanal koji pruza izvrsne moguénosti.®®
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Politicki uvjeti mozda su pridonijeli potrebi da se ,izlazi u javnost”
cesce. Gledano americki, institucionalne promjene u Kongresu ohrabrile su
predsjednike da govore vise i da pridobivaju javnost za saveznika u njihovoj
potrazi za zakonodavnim pobjedama. Decentralizacijom kongresnih odluka
predsjednici se nisu mogli osloniti na privatno cjenkanje sa zakonodavnim
vodstvom kao sto su nekada cCinili. Umjesto toga, predsjednici komuniciraju
s javno$c¢u kako bi ohrabrili Kongres da djeluje u skladu s javnim pritiskom.

Premda neki ne priznaju tvrdnju da su se predsjednicki govori povecali
kao odgovor institucionalnim promjenama u Kongresu, drugi pokazuju da ko-
habitacije povecavaju broj predsjednickih govora. Nadalje, promjene u odobra-
vanju nekih politika vode do vi$e nacionalnih obracanja. Vise ocjene odobra-
vanja i siromasno gospodarstvo stimuliraju manje politickih aktivnosti.®°

Predsjednicki odnosi s javnoscu i javnost

Predsjednik se cesto obraca opcoj, nacionalnoj pa i medunarodnoj
javnosti. Predsjednici se obracaju i pojedinim ciljnim ili interesnim sku-
pinama. Ovisno od ciljne skupine, biraju se tehnike i alati, ali i kanali ko-
municiranja. Da bi nametnuli politicku agendu i oblikovali javno misljenje,
predsjednici se Cesto koriste politickim govorima. Posebno je poznato na-
cionalno obracanje ili obracanje naciji predsjednika. U tim i sli¢cnim govori-
ma predsjednici iznose svoju viziju bolje budué¢nosti. Kada je rije¢ o jednom
od najjacih predsjednickih oruzja -predsjednickom govoru, predsjednici su
skloni govoriti javno o politikama koje su ve¢ popularne kod javnosti po-
kazujuci kako su skloni/e zauzimati popularne pozicije.**

Predsjednicki odnosi s javnoscu i interesne skupine

Ne podcjenjujuci obracanje opcoj javnosti (naciji), predsjednici sve
vise ,idu ogranic¢eno” Dakle, oni ne ciljaju na masovnu javnost, nego vise
na specijalizirane skupine. Rad s interesnim skupinama koristan je jer pred-
sjednici tako ,mobiliziraju” lobiste koji mogu imati jak utjecaj na medije i
javno misljenje. Rad s razli¢itim skupinama stoga je jedan od prioriteta i
komunikacijskog oblikovanja predsjednickih aktivnosti.®>
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9/11- Opceprihvacena kratica za (utorak) 11. rujna 2001. godine,
kad su se teroristi otetim zrakoplovima zabili u Svjetski trgovin-
ski centar u New Yorku i Pentagon u SAD-u. Prema sluzbenom
izvjes¢u Povjerenstva 911, 19 osoba u sluzbi Al-Qaide otelo je
Cetiri americka zrakoplova. Dva su udarila u Svjetski trgovinski
centar (WTC) na Manhattanu u New Yorku. Treéi je zrakoplov
udario u Pentagon, glavno sjediste Ministarstva obrane SAD-a.
Cetvrti se zrakoplov srusio u ruralnom dijelu u Pennsylvaniji 130
km isto¢no od Pittsburga.

24/7 - Simbolicki 24 sata kroz sedam dana u tjednu. Informaci-
je se stalno stvaraju, imaju utjecaje i posljedice. One «rade» ne-
prestano i nema odmora od njih. Izazov djelatnika u odnosima s
javno$cu je u shvacanju i prihvac¢anju ovog ciklusa i stalno uprav-
ljanje procesom informiranja. Jedan od osnovnih imperativa
elektronickog poslovanja. Trenutna i kontinuirana raspolozivost
usluga klijetima.

Administracija - 1zraz koji se upotrebljava u vise razlicitih i pro-
turje¢nih znacenja: 1. sinonim za menadzment u neprofitnim i
vladinim organizacijama; 2. uprava; 3. dio menadzmenta koji osi-
gurava izvr$enje zadaca i ciljeva koje postavlja menadzment (u
znacenju uprave); 4. oznacava rad s papirima, ispunjavanje obra-
zacaisl, i one koji ga izvr$avaju, odnosno sluzbenicki aparat. Da-
kle, administracija je naziv za osobe i ustanove koje se sustavno
bave donosenjem, primjenom i provedbom zakonskih i drugih
drzavnih i drustvenih propisa.

Agencija - Novinske agencije su vrsta kompanija koje se bave sku-
pljanjem, obradom i distribucijom informacija kako medijima
tako i poslovnim krugovima, drzavnim sluzbama, diplomatskim
predstavnistvima i dr. Prva agencija osnovana je 1835. godine u
Parizu i zvala se Havas.
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Agencija za marketinske usluge - Posebna trzi$na ustanova koja se
komercijalno bavi usluznim djelatnostima s podrucja marketinga.

Agencijsko novinarstvo - Oblik novinarstva kojeg karakterizira br-
zina slanja informacija, kratkoca teksta, jasnoca, sazetost i poznati
izvor informacija. Takve informacije se najcesce pisu u leadu.

Agenda setting - Sustavni pokusaji politickih aktera da prepo-
znaju klju¢ne teme politickoga i drustvenog Zivota, te predstave
i nametnu javnosti upravo teme koje im najvise odgovaraju. Ti
pokusaji se na ovaj ili onaj nacin provode kroz masovne medije, s
obzirom na to da mediji znatno vise odreduju o ¢emu ¢e ljudi mi-
sliti nego sto ¢e ljudi misliti. Agenda setting je kontinuiran pro-
ces, ali se posebno intenzivira za vrijeme predizbornih kampanja.

Agenda-setting theory - «Teorija o postavljanju prioriteta» koja kaze da
koli¢ina prostora koja se daje nekoj temi u masovnim medijima odre-
duje relativnu vaznost te teme, kao i osobe koje su u nju ukljucene.

Agent - Naziv za osobe kojima se u posredovanju sluze poduzeca.
Oni vr$e funkciju posrednika i zastupnika za neko podrudje.

Agentura — Dio sustava koji spada u kanale distribucije —jedinica
koja obavlja poslove agenta - posrednika u nekom poslu.

AIDA - Radi $to uspjesnijeg oblikovanja promocijske poruke
mnogi autori su postavili razlicite formule, metode oglasivackog
djelovanja. Najstarija je formula AIDA: Attention (paznja), Inte-
rest (interesiranje), Desire (Zelja), Action (akcija).

Aktualnost - Odnosi se na sadasnjost, koja se tice danasnjice, da-
nasnjeg dogadaja. Aktualnost u novinarstvu je temeljno svojstvo
novinarske informacije. Vijest je roba koja traje 24 sata, stari je na-
ziv za aktualnost. U vrijeme globalne, totalne komunikacije to je
vrijeme bitno smanjeno.

Agitacija — Javno zalaganje, usmenom ili pismenom rijeci, za
usvajanje neke ideje, pobjedu na izborima i sl. Agitacija mora
ostati u granicama zakona, inace postaje kazneno djelo. Agitacija
se najdetaljnije regulira izbornim zakonima. Njima se predvidaju
okviri u kojima se agitacija moze kretati i sredstva koja se prili-
kom agitacije mogu koristiti.



Osnove politickog komuniciranja

Aklamacija — 1zja$njavanje, glasovanje, javno ili osobno, prilikom
izbora neke osobe ili kolektivnog tijela, usvajanje prijedloga odre-
denog akta ili rjeSenja, odnosno dono$enje odluke, $to se izrazava
glasnim potvrdivanjem, izvikivanje odredenih rijeci odobravanja,
dizanjem ruke, pokazivanjem posebnih simbola i sl.

Alijansa (savez) — Savez, sporazum politickih stranaka i drugih
interesnih subjekata za zajedni¢ko djelovanje u cilju ostvarivanja
postavljenih zadaca i ostvarivanja interesa.

Alternativni glas (AG) — Vecinski sustav s preferencijskim glaso-
vanjem, koji se koristi u izbornim jedinicama s jednim ¢lanom.
Biraci na glasackom listi¢u brojevima oznacuju svoje preferenci-
je. Kandidat koji osvoji vise od 50% prvih preferencija proglasava
se izabranim. Medutim, ako nijedan kandidat ne osvoji apsolutnu
veéinu prvih preferencija, glasovi se prerasporeduju sve dok je-
dan od kandidata ne dobije prerasporedenu apsolutnu vecinu.

Alternativa — Pod alternativom se podrazumijeva, najopcije
reCeno, situacija u kojoj se javljaju dvije jasno izdiferencirane i
uzajamno isklju¢ive mogucnosti postupanja, pa odatle proizlazi
odredenje i donosenje odluke onog tko je u takvoj situaciji.

Amandman — Promjena ili dopuna nekog zakona, ugovora ili me-
dunarodnog akta. Ovakav prijedlog se, u pravilu, stavlja u zakono-
davnom tijelu i o njemu se obvezno raspravlja i donosi odluka.
Analiticka jedinica — Konkretan predmet ispitivanja: pojedinac,
primarna skupina poput obitelji, dragovoljne udruge, formalne
organizacije poput politickih stranaka, drustva u cjelini, nacije -
drzave, svijet kao cjelina itd.

Analiza — Rasc¢lamba, metoda znanstvenog istrazivanja. Sastoji
se od rasclanjivanja neke cjeline na njezine sastavne dijelove i tim
putem otkrivanje njenih osobina, svojstava i u krajnjoj liniji njezi-
ne biti.

Analiza sadrzaja - Empirijska metoda kojom se dolazi do spo-
znaja o razlic¢itim obiljezjima simbolickog opcenja. Kod medija
analiza sadrzaja je primjena sustavnih procedura za objektivno
utvrdivanje onoga o cemu se izvjescuje.
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Animacija — Prikazivanje pokreta na osnovi niza slika, kada se
svakoj od njih mijenja samo jedna pojedinost. Tako nastaje ne-
prekidan tijek kretanja.

Aneks - Usvojeni dodatni dio ugovora kojim se Zeli odvojeno detalj-
nije regulirati neko posebno pitanje, kako osnovni tekst ugovora ne
bi bio pretrpan. Aneks, u pravilu, predstavlja integralni dio osnov-
nog ugovora i ne razlikuju se od njega po svojoj pravnoj snazi.
Anketa — Prikupljanje podataka politickoga, ekonomskog, kulturnog
ili drugog znacenja radi upoznavanja i rjesavanja pojedinih proble-
ma. U medunarodnom zivotu ankete obi¢no obavljaju povjerenstva
strucnjaka ili sluzbenih osoba (vladine, parlamentarne i sl. ankete).
Antipropaganda - Oglasivacko djelovanje s negativnim uc¢inkom.
S obzirom na sudionike moze biti vlastita i konkurentska; s ob-
zirom na ucinke moze biti izravna i neizravna, a s obzirom na
motive moze biti namjerna ili slucajna.

Anketno ispitivanje - Ispitivanje pomocu kojeg se prikupljaju po-
datci o pojedincima i skupinama putem intervjua ili postanskog
upitnika kako bi se informacije dobile izravno, a rezultati inter-
pretirali uz pomoc¢ statisticke analize.

Apel/poziv - Propagandni apeli spadaju u propagandne tehnike.
Razlikujemo apele na korist (biolosku, materijalnu, socijalnu, psi-
holosku), apele na ugrozenost i nesigurnost (autoritet, popular-
nost, «sve»,»sve ili ve¢inu», misticizam, «crno na bijelo»).

Apelacijski (prizivni) sud — Sud kome se ulazu prizivi, pravni li-
jek, protiv presude - odluke nizeg (prvostupanjskog) suda.
Apsolutizam - Teorija ili praksa apsolutne vlasti koja se najcesce
dovodi u vezu s apsolutistickom monarhijom.

Aritmeticka sredina - Sredina, prosjek. Srednja vrijednost nume-
ricke varijable.

Audio - Cini je mjesavina kompozicije tonova zvuénog spektra,
sastavljena od ljudskog glasa (govor, pjevanje, vokalni izrazaj),
glazba i zvucni efekti. Odnosi se na komunikacijsku tehniku $to
koristi sluh. Zvu¢na komponenta autovizualnih sredstava. Lat.
audare, slusati.
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Audiovizualni medij - Koji se odnose na komunikacijske tehnike
$to istodobno koriste sluh i vid (televizija, radio).

Autonomija — Neovisnost, samouprava, pravo stanovnistva neke
nacionalno - teritorijalne jedinice da samostalno rjesava stvari

unutarnje uprave.

Autorizacija teksta — 1zdavacki postupak u kojem autor djela (na-
pisanoga, izre¢enog) naknadnim citanjem utvrduje i potvrduje
autenti¢nost, izvornost svoga djela.

Balkanizacija - Podjela politickih jedinica na mnostvo sukoblje-
nih entiteta, kao $to se dogada cesto na Balkanu.

BBC - (British Broadcasting Corporation) - javna radiodifuzna
kompanija Velike Britanije sa sjedistem u Londonu.

Barometar imidza — Tipizirana istrazivacka mjera imidza osobe,
tvrtke, stranke, ili proizvoda, s ciljem utvrdivanja trendova imid-
za. Instrumenti, istrazivacki dizajn i sadrzaji moraju biti medu-
sobno usporedivi.

Bez komentara (eng. no comment) - Izraz koji se u javnoj i komu-
nikaciji s medijima koristi kada se ne Zeli komentirati ili odgovo-
riti na neke tvrdnje ili pitanja. U javnoj komunikaciji to je jedna
od tehnika izbjegavanja odgovora. Ponekad se smatra uspjesnom,
posebno kada se radi o visoko osjetljivim pitanjima ili kriznoj si-
tuaciji. Novinari ne vole takve odgovore javnih osoba. One mogu
upucivati da javna osoba nesto skriva i izbjegava odredenu odgo-
vornost.

Bijela knjiga (engl. white papers) - Termin je dobio svoje ime po
tome $to sadrzi otvorena izvjesca, iskrena, bez uvijanja tiskana na
obi¢nom bijelom papiru. Ta izvjesc¢a artikuliraju poziciju kompa-
nije o znacajnom pitanju ili rezimiraju nalaze istrazivackog pro-
jekta ili nude poimanja koja se temelje na ukljucenosti kompanije
u granu biznisa. Iako su se prvo pojavile kao dokumenti u kojima
vlade zacrtavaju svoju politiku, bijele knjige postale su uobicaje-
no sredstvo za predstavljanje tehnoloskih inovacija i proizvoda.
One su tip monografije posto pristupaju temi sa istrazivackim
i edukativnim mentalitetom. Duzina je odredena time koliko je
pojedinosti potrebno da bi se predmet temeljito obradio. Zbog
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toga Sto izvjesca bijele knjige imaju jezgru materije, oni nastoje
biti vise nego izvjesce od nekoliko stranica. Ve¢ina onih koje sam
vidio i ¢itao su 20 do 30 stranica.

Bilten - Tekuce, dnevno izvjesce koje donosi glavne vijesti i do-
kumente znacajne za ustanovu koja izdaje bilten. Izdaju ih razne
ustanove. Franc. bulliten.

Biljeska - Oblik novinarskog izrazavanja kojim se uz objektivni
prikaz daje i subjektivna ocjena. Po toj znacajki davanja suda o
dogadaju biljeska je slicna osvrtu i zapisu, ali razlicita od komen-
tara i kritike, u kojem se sud dokazuje.

Bira¢ - Drzavljanin s birackim pravom na temelju kojeg moze bi-
rati i biti biran u sva predstavnicka tijela i na sve javne izborne
polozaje u zemlji.

Biracki odbor — Izborno tijelo koje neposredno rukovodi glaso-
vanjem na izborima. Clanove birackog odbora imenuje izborno
povjerenstvo.

Biracko mjesto — Prostorija u kojoj biraci glasuju prilikom izbora,
opoziva, referenduma i sl. Svako biracko mjesto ima svoj birac¢-
ki odbor koji rukovodi glasovanjem. Prostorija u kojoj se nalazi
biracko mjesto ureduje se tako da tajnost glasovanja bude osigu-
rana. To se postize tako $to biraci popunjavaju glasacki listi¢ u
posebno odredenom prostoru, tako ogradenim da nitko iz pro-
storije ne moze vidjeti za koga birac glasuje.

Biracko pravo — Pravo gradana da biraju i budu birani. Biracko
pravo je aktivno i pasivno. Pod aktivnim birackim pravom podra-
zumijeva se pravo gradana da biraju svoje predstavnike u pred-
stavnicka tijela. Pasivno biracko pravo je pravo gradana da sami
budu birani u predstavnicka tijela.

Biracki popis — Popisi osoba koje uzivaju biracko pravo. Biracki
popisi su javne isprave. Gradani koji imaju biracko pravo imaju
pravo biti upisani u odgovarajudi biracki popis. Oni mogu ostva-
riti svoje biracko pravo samo ako su upisani u biracki popis.
Biracko tijelo — Predstavlja skup svih biraca. Biracko tijelo moze
biti uze ili Sire, ovisno od broja biraca koje obuhvaca. Pod izra-
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zom biracko tijelo moze se shvatiti skup biraca u jednoj drzavi,
a moze skup biraca s podrucja odredene izborne jedinice ili pak
skup biraca koji biraju jedno zastupnicko tijelo bez obzira na pro-
storno podrucje. Volju biracko tijelo izrazava na izborima i dru-
gim glasovanjima.

Birokracija - Administrativni aparat u javnim sluzbama. Svi oni
koji u organizacijama rade s propisima, ,papirima“ i opcenito na
administrativnim poslovima. Vlada sa stalnim sluzbenicima. Ri-
jec se Cesto upotrebljava negativno za tiraniju ¢inovnika. Njezi-
ne glavne znacajke ukljucuju hijerarhiju, pravila namjestena pre-
ma zasluzi, racionalnost u odlucivanju. Izraz se moze primijeniti
na privatne, kao i na drzavne organizacije.

Bona fide - U dobroj vjeri. Posteno. Dobronamjerno. U pravu
oznacuje da neka osoba u sklapanju nekog pravnog posla postupa
posteno i u skladu s pravom, ili barem da nije svjesna protuprav-
nosti svojih postupaka. O tome je li postupala u dobroj vjeri ovise
i neke pravne posljedice. Suprotno mala fide, zlonamjerno, nepo-
Steno.

Brainstorming (oluja mozgova) — Engleski izraz za postupak po-
spjesivanja kreativnog misljenja u skupini. U zajednickom nasto-
janju da se nade optimalno rjesenje nekog problema, na zajednic-
kom sastanku svaki sudionik, bez nekog reda, iznosi sve $sto mu
trenutno pada na pamet u svezi s postavljenim problemom. Prvi
put ga je upotrijebio A. F. Osborn 1939. godine.

Brainwriting - Jedna od metoda i tehnika skupnog rjesenja pro-
blema. Temelji se na pisanim prijedlozima za rjesavanje proble-
ma. Brainwriting se upotrebljava za rjesavanje problema uopce, a
osobito u skupnom odlucivanju. Ovisno o broju ¢lanova skupine
koji sudjeluju u rjesavanju problema, o broju prijedloga za rje-
$avanje, koje stvara svaki ¢lan skupine, te o broju medusobnih
izmjena prijedloga, eksponencijalno se povecava i broj ideja za
rjeSavanje problema. Prema ,metodi 635“ Sest osoba, koje sjede
zajedno sastavljajuci po tri pisana prijedloga rjesenja u pet izmje-
na, za 35 minuta mogu proizvesti ukupno 108 ideja za rjesavanje
problema.
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Brifing - Kratak sastanak radi dogovora o radu ili ostvarenju ne-
kog plana. To je oblik unutarnje veze izmedu $efa i osoblja, a onda
i s novinarima. Brifing je prethodno informiranje kao podloga
za pisanje, pruzanje informacija, naravno s gledista organizacije
koja brifing odrzava.

Broadcasting - Engleski naziv za radiodifuziju. Engl. Broad - op-
sezan, prostran; casting - podjela uloga.

Brosura - Meko uvezana mala knjizica do tri tiskana arka. Radi
brzog reagiranja na aktualne i znacajne dogadaje novinari, poli-
ticari, stranke, poduzeca i dr. ¢esto se koriste oblikom brosure za
$iru obradu problema. Franc. broshure, knjizica.

Background — Pozadina, zalede. Informacija o nekom dogadaju
ili pojavi, a moze biti i podsjecanje na povijest koja je prethodila
dogadaju. Na radiju i televiziji background ima znacenje zvuc¢ne
pozadine kojom se ilustrira govorni dio emisije i slika na ekranu.

Bumerang - 1zraz bumerang efekt koristi se kada se neki propa-
gandni pokusaj zavrsi suprotno onome kako se zeljelo.

Case stady — Istrazivacke strategije spadaju u prve oblike afir-
macije modela kvantitativne metodologije s kojim se prevladava
parcijalnost, mehani¢nost, pozitivizam i kvantrofenija. Ovom se
metodom kombiniraju razni postupci, te obavljaju usporediva-
nja, sto daje dublji uvid u razinu dinamike javnoga misljenja koje
je multivarijantno, pa se ne moze zahvatiti obi¢nim pozitivistic-
kim analitickim postupcima.

CD — Compact Disc. Opticki medij za smjestaj digitalno snimlje-
nih signala. Najpopularniji su glazbeni i racunalni CD-ovi.
Centralizacija - Proces spajanja sredstava i funkcija radi pri-
dobivanja odredene modi i usredotocenja vlasti i upravljanja u
jednim rukama, na jednom mjestu, u jednom sredistu. Moze
zahvatiti sva sredstva i sve funkcije neke zajednice ili samo neke
od njih, pa se moze govoriti o totalnoj centralizaciji ili o eko-
nomskoj, politickoj, kulturnoj i drugoj centralizaciji, o centrali-
zaciji drzavnih funkcija, o centralizaciji upravljanja i rukovode-
nja u poduzecu i dr.
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Cenzura — Ocjenjivanje, pregledavanje, kriticko ispitivanje radi
odobrenja ili zabrane. Oblik drzavne, stranacke, vjerske ili bilo
koje druge kontrole medija. Cenzura moze biti preventivna i re-
presivna. Lat. censura.

Ciljevi - Krajnje tocke prema kojima su usmjerene odredene
aktivnosti. To su odredi$ne tocke do kojih zelimo do¢i. Ciljevi
proizlaze iz plana misije. Cilj se obi¢no iznosi u odnosu prema
rezultatima programa. Oni tvore hijerarhiju tako da je ostvare-
nje jednog cilja preduvjet da se ostvare ostali ciljevi. Ciljevi od-
nosa s javnos¢u dopunjavaju i potkrjepljuju ciljeve organizacije.
U osnovi postoje dvije vrste ciljeva: informativni i motivacijski.
Velik broj planova odnosa s javnos$cu kreira se prvenstveno radi
informiranja svoje javnosti i povecanja svijesti o nekom pitanju,
dogadaju ili proizvodu. Motivacijski ciljevi usmjereni su na jasno
mjerljive rezultate. Cesto programi odnosa s javno$éu imaju i in-
formativne i motivacijske ciljeve.

Ciljna javnost/skupina/biraci — Javnosti su apstrakcije koje na-
mecu planeri programa. Planeri moraju utjeloviti javnosti da bi
mogli razraditi ciljeve. «Opc¢a javnost» je najveca i najbeskorisni-
ja - ona jednostavno ne postoji. Definiranje ciljne javnosti zahti-
jeva prepoznavanje i identifikaciju ciljne skupine, biraca, javnosti
kojima se odredeni subjekt obrac¢a. Kod definiranja ciljne javnosti
rabe se sljededi pristupi: zemljopis, demografija, psihografija, pri-
krivena mo¢, polozaj pojedinca, ugled, ¢lanstvo, uloga itd.

Citat - Navod, mjesto doslovno navedeno iz neke knjige ili spisa,
s navodnim znacima i to¢no naznacenim izvorom. Lat. citatum,
navod.

Coup detat - Iznenadno i nasilno preuzimanje vlasti nelegalnom
i neustavnom akcijom. Na franc. «drzavni udar».

Civilno drustvo — Sfera drustva u kojem se pojedinci slobodno
udruzuju u odnose, akcije i organizacije koji ne ovise od drzavnoj
intervenciji, institucijama ili propisima.

Casopis - Periodi¢na publikacija pretezno specijalizirana po te-
matici. Najcesce izlazi mjesecni, tromjesecno ili polugodisnje.
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Cetiri grane viasti - Pored izvrs$ne, zakonodavne i sudbene vlasti,
medijima pripada Cetvrta grana vlasti.

Cinjenica - Materijalna osnova svake informacije. Potrebno je
znanje, sposobnost i razumijevanje drustvenih odnosa i intelek-
tualnog ponasanja da bi se Cinjenica sagledala kakva jest, a ne ka-
kva izgleda, kakvu je predstavljaju ili ¢ak kakvu bi je zZeljeli vidjeti.

Cinovnik - Javni sluzbenik, profesionalna osoba u drzavnoj civil-
noj sluzbi, napose u drzavnom upravnom aparatu, odgovorna za
obavljanje povijerljivih javnih funkcija i placena za svoj rad. Etimo-
loski, to je osoba koja ima ¢in, polozaj ili rang u drzavnoj hijerarhiji.
Ovisno o struc¢nosti, polozaju i iskustvu, napreduje u sluzbi prema
redu napredovanja, koji je obi¢no propisan zakonom.

Citljivost - Pojam koji podrazumijeva priopéavanje ¢injenice u
obliku (novinarskog) teksta na nacin da je sadrzaj jasan, razumljiv
i nedvosmislen. Da bi se priprema poruke objektivno procijenila,
Cesto se koriste testovi Citljivosti.

Dead Air (stanke) — To je pojam koji se odnosi na ono kratko vri-
jeme kada niti gost niti domacin ne govore nista. Do toga obi¢no
dolazi nakon sto ste vi odgovorili a prije nego $to novinar postavi
sljedece pitanje ili se sljede¢im pitanjem nadoveze na vas odgo-
vor. U konac¢nici, odgovornost za izbjegavanje takvih trenutaka
lezi na novinaru, no na vama je odgovornost da izbjegavate jed-
nostavne «da» ili «<ne» odgovore.

Deadlines - Krajnji rokovi do kojih morate medijima poslati infor-
maciju. Deadlines se razlikuje od medija do medija, a prilicno su
dosljedni za svaki tip medija. Postivanje rokova najvazniji je odnos
prema medijima. Jednostavno, vaznost medijskih rokova nemogu-
¢e je dovoljno naglasiti. Jednom kada propusti$ rok, nema povratka
- ne mozes ozivjeti pricu i iskoristiti je po drugi put u medijima.
Debata — Pretresanje odredenih problema, odnosna rasprava,
diskusija, suceljavanje misljenja o odredenoj temi ili temama.
Parlamentarna debata odnosi se na parlamentaran rad i teme, a
predizborna debata je suceljavanje glavnih kandidata o niz teku-
¢ih pitanja od interesa za birace. Najpoznatija predizborna deba-
ta bila je Kennedy - Nixon 1960. godine.
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Decentralizacija - Nacin organizacije obavljanja odredenih po-
slova u organizaciji, ali jo$ ce$ce i nacin organizacije obavljanja
funkcija upravljanja, rukovodenja i odluc¢ivanja u poduzecu. De-
centralizacija je prenoSenje funkcija upravljanja, rukovodenja i
odlucivanja s vrha organizacijske piramide na nize razine u orga-
nizaciji. To je nacin organizacije u kojoj je znatna koli¢ina ovla-
$tenja, odgovornosti i autoriteta preraspodijeljena u korist nizih
razina u organizaciji. Potpuna decentralizacija znacila bi preno-
$enje odluka o svim pitanjima na najnizu razinu u organizaciji.
Medutim, i u visoko decentraliziranim organizacijama postoji
odreden broj odluka koje se moraju donositi na najvi$oj organi-
zacijskoj razini.

Deklaracija — 1zjava, svecano proglasenje osnovnih nacela, izjave
jedne ili vise drzava o nekom pitanju medunarodne politike.

Dekodiranje — Interpretacija poruke poslane od izvora komuni-
kacije. Dekodiranje zapocinje u trenutku kada poruka zapocne
stizati do primatelja, $to ne znaci da je uloga primatelja zapocela
u tom trenutku. Od toga kako ¢e poruka biti dekodirana zavisi
efikasnost citavog komunikacijskog cina.

Demanti - 1zjava kojom se nes$to porice, nijeCe, opovrgava, de-
mantira. Ispravlja prethodnu neto¢nu informaciju.

Demokracija — Vladavina naroda, politicki poredak u kojem vlast
pripada narodu. Drzava u kojoj je na vlasti narod preko svojih
predstavnika.

Demokratizacija — Prijelaz iz autoritarizma u liberalnu demokra-
ciju. Najvaznija osobina ovog procesa su dodjeljivanje osnovnih
sloboda, politickih prava, odrzavanje op¢ih izbora i uvodenje tr-
zi$nih reformi.

Deontologija - Znanost o duznostima, pravima i normama pona-
$anja. Deontologija je skup etickih pravila kojih se moraju pridr-
zavati novinarski profesionalci, ali i svi koji objavljuju tekstove u
medijima. Ona je, u biti, drugi izraz za profesionalnu etiku.

Desnica - Desnica i ljevica nazivi su koji se upotrebljavaju od
Francuske revolucije za oznacavanje onih na politickoj pozornici
koji se, tvrdi teorija, protive promjeni (desnica) ili je prihvacaju
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(ljevica). Smatra se da su nazivi potekli od uobic¢ajenog nacina
sjedenja na sastancima francuskih Generalnih staleza u tjedni-
ma neposredno pred revoluciju od 14. srpnja 1789. Monarhisti
su sjedili kralju zdesna, revolucionari s lijeve strane (otuda jos i
desno krilo).

Difuzija — Sirenje poruka i informacija putem masovnih medija
do recipijenata/primatelja.

Digitalni jaz - KoriStenje tehnologije danas predstavlja put za pri-
stup informacijama, drustvenim mrezama i socijalnim sluzbama.
Medutim, svi nemaju jednak pristup tehnologiji. Na sposobnost
pojedinaca da koriste nove proizvode ICT-ja utjecu financijske
mogucnosti, vrijeme i razina vjestina. S tim je povezana i dob.
Stariji ljudi teze uce nove vjestine, siromasnije obitelji teze kupu-
ju kuéna racunala itd. Opcenito, osobe koje se nalaze u tezem fi-
nancijskom i socijalnom stanju nemaju isti pristup tehnologiji. To
utjeCe na njihovu sposobnost da se ukljuce u drustvo i drustvene
mreze.

Dijalog - Rasprava, osnovni oblik javnog komuniciranja, razgo-
vor, tj. podijeljeni govor u kojem sudjeluju dva ili vise sugovorni-
ka. Gr¢. dialogos, razgovor udvoje.

Diktatura - Oblik vladavine u kojem jedna osoba ima apsolutnu
vlast i otuda je sinonim za autokraciju.

Diskusija - Vrsta komunikacije koju karakterizira kriticka raspra-
va o nekom aktualnom problemu. Iznosenje i kritika raznih mi-
$ljenja o necemu da bi se doslo do istine. Lat. discutare, razbiti,
rastjerati, ukloniti, pretresanje nekog predmeta, rasprava.

Diskurs - Odnos izmedu ljudi, posebno komunikacija, diskurs
moze prikriti ili prikazati odnos mo¢i. Lat. discursus, razgovor,
govor, ras¢lanjivanje.

Disident — Disidenti su ljudi koji se odvajaju, razilaze u misljenju
sa svojom skupinom, organizacijom ili strankom, ili oni koji su
istupili iz svoje politicke stranke i sl. Disident jo$ znaci nezado-
voljnik, odmetnik, otpadnik, heretik itd.
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Displej — Sredstvo ili skup sredstava koje identificira i/ili propa-
gira stranku, poduzece, proizvod. Obi¢no se koriste svijetle¢i ne-
onski ili izlozbeni panoi, police, plakati kao nacini prezentacije.

Dizajn — Oblikovanje, interdisciplinarna stvaralacka stru¢na
djelatnost odredivanja oblikovanih kvaliteta i odnosa predmeta,
komunikacija, sustava, procesa, okoline zadovoljavanjem uvjeta
proizvodnje, distribucije i koristenja.

Distribucija viasti — Distribucija vlasti je pojam kojim se oznacuje
ustavnopravni i politicki aranzman, a kojim se odreduje odnos po-
litickih ¢imbenika s obzirom na kvantum vlati s kojom raspolazu.
Djelovanje medija - Predstavlja ucinke koje mediji imaju na pu-
bliku kao rezultat izlozenosti tih publika medijima i njihovom sa-
drzaju.

Dnevnik - Pojam dnevnik ima nekoliko znacenja. Naziv je za
sredisnju informativnu emisiju na radiju i televiziji, pojam je za
dnevnu novinu i to je oblik novinarskog izrazavanja slican repor-
tazi.

Dogadaj - Glavni sadrzaj novinarskog teksta. Uvijek je novost,
promjena, skup cinjenica koje ¢ine novu cjelinu. Dogadaj ima
vremenski i prostorni okvir.

Dokument - Naziv za pisani dokaz, vjerodostojan podatak, ispra-
vu ili sredstvo pomocu kojeg se dokazuje ili opovrgava neka teza.
U istrazivackom novinarstvu sluze kao argumenti.

Donacija - Dobrovoljni ¢in kojim jedna osoba, tvrtka tj. donator
djelomi¢no umanjuje svoju imovinu na ra¢un druge osobe, koja
primitkom donacije svoju imovinu povecava.

Dopis - Pisani tekst koji $alje sluzbeno jedna strana drugoj ili vise
njih. To je i ¢lanak za medije koji ima svrhu da se objavi, a poslan
je iz zemlje ili inozemstva. Dopisi mogu biti razli¢itih oblika no-
vinarskog izrazavanja - Zanrova.

Dominacija — Gospodarenje, vlast, premo¢, nadmoc¢, prevlast.
Dodirne jedinice — Izborne jedinice koje Cine oblasti koje se me-

dusobno granice ili dodiruju.

Donji dom — Prvi, obi¢no vazniji dom u dvodomnim parlamentima.
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Drustveno-teritorijalne jedinice - Pored drzave u okvirima teri-
torijalnog ustroja jedne zemlje pojavljuju se i druge teritorijalne
jedinice i jedinice lokalne uprave, kao $to su: entiteti, distrikti,
zupanije/kantoni, op¢ine i njihove organizacije/sluzbe.
Drustveni pokreti - Drustvene pokrete mozemo definirati kao
kolektivnu, javnu, masovnu, dobrovoljnu akciju ljudi koja izrasta
iz nezadovoljstva, izrazava odredene sukobe interesa, pokrece
rjeSavanje znacajnih drustvenih pitanja i stremi drustvenim pro-
mjenama. lako ovi pokreti nemaju opce politicke pretenzije i nisu
ideoloski obojeni, oni ostvaruju jak utjecaj na politiku nastojeci
poboljsati kvalitetu zivota pojedinca. Njima u posljednje vrijeme
Cesto manipuliraju i politicke stranke tako da drustveni pokreti
jo$ vise dobivaju znacenje aktera politicke komunikacije. Danas
su najpoznatiji drustveni pokreti: studentski, kontrakulturalni,
neofeministicki, ekoloski, mirovni, antinuklearni itd.

Drzava - Politicka asocijacija koja uspostavlja suverenu mjero-
davnost u sklopu odredenih teritorijalnih granica i vrsi vlast kroz
skup stalnih institucija, koje su odgovorne za kolektivno organi-
ziranje zivota zajednice i financiraju se na racun javnosti. Ona
obuhvaca razlicite institucije vlasti.

Drzavijanstvo — Pripadnost odredenoj drzavi i prava povezana s
tim statusom.

Dubinski intervjui - Specifican tip osobnog razgovora. Za razliku
od ankete, u njima se odgovori ne pokusavaju uop¢iti. Glavna
svrha dubinskih intervjua je istraziti stavove i sa stavovima pove-
zane kontekste. Najveca im je prednost u bogatstvu pojedinosti
koje mogu osigurati. Losa im je strana to $to su osjetljivi na pri-
stranost osobe koja vodi intervju.

Duboko grlo - Pseudonim za dousnika koji je dao informaci-
ju Bobu Woodwardu i Carlu Bernsteinu iz Washington Posta o
ukljucenosti Richarda Nixona predsjednika SDA-a u aferu pri-
sluskivanja. Ova afera poznata je kao , Afera Watergate®.
Dvodomni parlament - Parlament ili skups$tina koja ima dva
doma, naj¢esce zvana gornji dom i donji dom. (npr. u BiH su Za-
stupnicki dom i Dom naroda).
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Dvosmjerna komunikacija - Cine je razmjena informacija izmedu
komunikatora/posiljatelja i primatelja/recipijenta komunikacije.
Svaka je komunikacija dvosmjerna jer svaka poruka od posilja-
telja podrazumijeva postojanje odgovora od strane primatelja/
recipijenta.

Dvostupanjska komunikacija - To je zapravo dvofazni tijek pro-
cesa masovnog komuniciranja. Poruke putem masovnih medija
najprije prihvacaju tzv. «vode misljenja», nositelji utjecaja, nova-
tori, a onda ih oni osobno prenose manje aktivnom dijelu potro-
$aca. Proces se sastoji od dvije faze: a) neizravno komuniciranje
(prema masovnih medija) i izravno komuniciranje (putem osoba
- indukatora, neposrednim razgovorom).

Efekt - Ukupan ucinak koji se postize aktivno$éu medija u komu-
nikativhom procesu prema masi primatelja. Efekt nije apstraktna
kategorija i on je svakodnevno vidljiv kroz ponasanje primatelja
poruke i informacija. On moze biti potpun, djelomican, kratko-
trajan, dugotrajan, planiran, neplaniran itd.

Efekt poruke — Predstavlja posljedice koje poruka u prometu
ostvaruje u odnosu na posiljatelja i stavove recipijenta.

»Efekt spavaca“ - Pojam je koji se susrece kod istrazivanja vjero-
dostojnosti nositelja poruke, tj. kredibiliteta izvora informacija.
Ovaj pojam je otkrice skole iz Yalea. Njime je pokazano da, bez
obzira koliko se napora ulozilo u osiguranje vjerodostojnog izvo-
ra, kada su publike ispitivane nekoliko tjedana nakon $to su bile
izlozene poruci, sjecale su se poruke, ali su zaboravile izvor. Au-
tor ovog pojma je Carl Hovland, koji je rekao: ,Postoji opadajuéi
trend da se s vremenom odbacuje materijal koji prezentira nepo-
uzdan izvor®.

Ekologija - Bavi se proucavanjem odnosa svih zivih bi¢a u pri-
rodi, njihova djelovanja na prirodu i prirode na njih. Ekologija
je izvorno bioloska znanstvena disciplina koja proucava odnose
medu biljnim i zivotinjskim vrstama (biota) i njihov odnos prema
nezivom okolis$u (abiota).

Ekonomska propaganda - Vrsta komuniciranja na trzistu cija je

svrha formiranje pozeljnih stavova, misljenja i ponasanja biraca.
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Ekstremizam — Sklonost krajnostima i nazorima u djelovanju.
Termin koji se poCeo spominjati u medijima tijekom predsjed-
nickih izbora 1964. godine u svezi s ulogom koju su kampanje
te godine imale zamisli za koje se smatralo da su izvan glavnih
americkih struja. U svom pristupnom govoru na konvenciji repu-
blikanaca Goldwater je zadao izravan udarac medijskom izvjesci-
vanju kada je rekao: »Ekstremizam u obrani slobode nije porok,
suzdrzanost u potrazi za pravdom nije vrlina».

Elektronicko novinarstvo - 1zraz koji se koristi u novinarskoj teo-
riji i praksi, jer njime zapocinje trec¢a informacijsko-komunikacij-
ska revolucija. To je pojam koji se najce$¢e odnosi na novinarstvo
radija i televizije. Bit mu je proizvodnja komunikacijskih sadrzaja
i njihova distribucija pomocu elektronickih medija.

Elektronicka posta — (E-mail) Jednostavan, brz i jeftin nacin raz-
mjene poruka (poste) korisnika racunala s drugim korisnicima
racunala ili skupine korisnika preko komunikacijske mreze.
Elita - Pojam elita znacio je, i jo$ uvijek znaci, najvisi, najbolji
ili izvrstan. Kada se koristi u neutralnom, empirijskom znacenju,
odnosi se na manjinu u ¢ijim rukama su, opravdano ili ne, kon-
centrirani mo¢, bogatstvo i povlastice.

Elitizam - Elitizam je praksa i vjerovanje u vladavinu elite, odno-
sno manjine.

Embargo - U novinarstvu embargo je privremena zabrana objav-
ljivanja neke informacije koja je ve¢ dostupna redakcijama, ali
izvor informacije ne dopusta da se objavi dok sam izvor ne ocijeni
kada se moze objaviti.

Eminent — Posiljatelj ili izvor poruke, izvor informacije.

Emisija - U programskom smislu emisija je naziv za programsku
cjelinu na radiju i televiziji. Emisije mogu biti uzivo ili snimljene,
po sadrzaju mogu biti informativne, dokumentarne, edukativne,
zabavne, glazbene itd.

Emotivni apel - Poziv na emociju. Koristi se kako bi se potaknula
javnost na odredenu aktivnost. Ova se tehnika narocito koristi u
pismima neprofitnih organizacija kojima se prikupljaju financij-
ska sredstva.
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Emocionalni sendvic¢ - Odnosi se na elementarno pravilo razrade
propagandne poruke. Ona pocinje izazivanjem snaznih emocija,
Cime se stvaraju pretpostavke za prijem poruke, zatim slijedi po-
ruka koja je usmjerena, viSe-manje, racionalno da bi se na kraju
ponovno snaznim emocijama zatvorio ,sendvic“. Ta tehnika pri-
sutna je i u ekonomskoj ali i u politickoj propagandi.

Empirijsko — 1zraz koji znaci spoznaju ili razumijevanje izvedeno
iz iskustva.

Enkodiranje - Prevodenje informacija u razumljivu poruku koja
je prilagodena mogué¢nostima recipijenta.

Esej — Kraca rasprava, ogled, pokusaj. Preteca danasnjeg komen-
tara, zadrzao se u publicistici kao oblik kratke, britke rasprave
znanstvenog pristupa i knjizevnog stila. Slobodniji u strukturi
izrazavanja od ¢lanka, a obvezniji prema cinjenicama od knjizev-
nog teksta.

Etatizam - Predstavlja uvjerenje da je drzavna intervencija naj-
pogodnije sredstvo za rjesavanje politickih problema i poticanje
gospodarskog i drustvenog razvitka.

Etnicko nacelo — Nacelo prema kojem cjelokupno stanovnistvo,
koje pripada jednom narodu, valja ujediniti u jednoj drzavi, od-
nosno da se politicke granice drzava trebaju poklapati s njihovim
etno zemljopisnim granicama.

Etika — Znanost o moralu. U¢enje o moralu i moralnoj praksi. Filo-
zofska disciplina koja istrazuje motive (pobude) i postavlja norme
(pravila) ljudskom djelovanju koje ima svrhu dobro. Etika novinara
danas zauzima sredi$nje mjesto u etici javnog komuniciranja.
Etnicitet - Osjecaj odanosti odredenom narodu, stanovnistvu,
kulturi, skupini, teritoriju.

Faktografija — Navodenje Cinjenica bez objasnjenja izuzev bitnih
odrednica (o ¢emu je rije¢), bez upustanja u karakter cinjenica
koje tek treba objasniti kada je potrebno vise od faktografije.
Fama — Oblik spontanog $irenja vijesti od usta do uha (fama vo-
lant — glasina leti) koja se posebno razvija u podrucju gdje nema
slobode javnog izrazavanja.

| 427



Dr. Zoran Tomi¢

428 |

X3

%

X3

A

X3

AS

X3

A

X3

hS

Feljton - Oblik novinarskog izrazavanja koji ima sli¢nosti s ese-
jom, ali je manje pretenciozan od njega. To je tipi¢no impresi-
onisticki oblik izrazavanja, pa je lagan, zanimljiv, zabavan i pun
efekata. Feljton ja najcesce u nastavcima.

Feedback — U teoriji komunikacija je oznaka za povratnu vezu,
povratni tijek informacija.

Feminizam - Iako podlozan mnogim tumacenjima, feminizam je
u osnovi svjetonazor obiljezen jednim ili dvije znacajke: nepris-
trano$c¢u i spolom. Prva je, uglavnom, tek molba za jednaka osob-
na prava kakva imaju muskarci. «Spolni» feminizam daje bitno
zenske znacajke prirodi koja je povijesno pritisnuta muskom do-
minacijom.

Film — Film je poceo kao zapis - informacija o znacajnim dogada-
jima, a uz igrani film razvija se filmsko novinarstvo —snimanje i
prikazivanje zurnala koji se prikazuju prije igranih filmova.
Filmsko oglasavanje - Oglasavanje ¢ije se prodajne poruke pre-
nose preko filma koji se projicira preko TV ekrana, u kinima i
drugim prostorijama (u okviru $tanda na sajmovima, trgovina-
ma, salonima i dr.).

Filter pitanje — Vrsta pitanja koja se uglavnom koriste u tzv. pre-
liminarnom (neformalnom) ispitivanju u istrazivanju javnog mi-
$ljenja ili trzista.

Financijski plan oglasavanja — Sustavan dio plana oglasavanja.
Osnovne su mu stavke troskovi izrade sredstava oglasavanja i
troskovi medija tj. emitiranja.

Flacks - Sleng naziv za tiskovnog agenta prema The Associeted
Press Stylebook.

Flash/ fles - Najkraca prva vijest, najava neke vijesti, blic vijest.

Forum - Javno mjesto, javni sud, naziv za trg u starom Rimu na
kojem se organizira drustveni zivot. Bio je to vazan medij inter-
personalne komunikacije. U dana$njem smislu forum je naziv za
konferenciju.

Formalne metode prikupljanja podataka - Prikupljaju podatke iz
znanstveno reprezentativnih uzoraka. Formalne metode pomazu
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odgovoriti na pitanja na koja je jednostavno nemoguce odgovo-
riti uz pomo¢ neformalnih metoda. Formalne metode su korisne
samo ako su pitanja i ciljevi istrazivanja jasno odredeni prije oda-
bira dizajna istrazivanja. Ako se ispravno koristi, svaki pristup
moze dati informacije koje opisuju fenomene i situacije unutar
utvrdenog raspona tocnosti i tolerancije za pogresku.

Formalni lideri misljenja - Zovu se zbog svoje pozicije. To su
izabrani duznosnici, predsjednici korporacija ili predsjednici or-
ganizacija s ¢lanstvom, slavne osobe i dr. Novinari od njih cesto
traze izjave kada se neko pitanje tice njihove oblasti kompetencija
ili odgovornosti.

Formula 5W - Obrada vijesti pomo¢u modela 5W ukazuje re-
cipijentima na najvaznije elemente nekog dogadaja. Kada pokri-
vaju neki dogadaj, novinari tragaju za ovih pet elemenata. To su:
Who-tko, What-sto, Where-gdje, When-kada, Why-zasto. Cesto
se ovoj formuli dodaje i Sesti element How-kako, pa se zato cCesto
govori o formuli 5+1 ili 5W i H.

Fotografija - Postupak izrade slike u negativu ili pozitivu na osjet-
ljivoj povrsini filma ili ploce uz pomo¢ svjetla. Slikarsko djelo
izradeno kao puka reprodukcija onoga sto oko vidi.

Frakcija - Pojam frakcija danas se koristi za oznacavanje djela ili sku-
pine u okviru vece organizacije, obicno politicke stranke. Iako frakcije
mogu biti stabilne i trajne, kao i imati formalnu organizaciju i ¢lanstvo,
njihova svrha i organizacijski status u skladu su sa strankom kojoj pri-
padaju. Pojam frakcija obi¢no se koristi u negativnom smislu.

Frakcionastvo - Odnosi se ili na nastanak frakcija, ili na ogranice-
nu borbu medu njima. Frakcionastvo je uvijek pejorativno i pod
njim se podrazumijevaju unutarnji sukobi koji slabe organizaciju.

Frekvencija- Broj jedinica statistickog skupa koje imaju odredeni
modalitet statistickog obiljezja (varijable).

Friziranje informacija - Iskrivljivanje, dotjerivanje stvarnih infor-
macija i stavljanje ih u povoljan kontekst kako bi se njima obliko-
vao stav ili javno misljenje. Friziranje je manipuliranje informaci-
jama. Cesto se koristi kod istrazivanja javnog misljenja u politici i
tijekom predizbornih kampanja.
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Fundamentalizam — Nacin misljenja u kojem se odredena nacela

smatraju za bitne «istine» koje, bez obzira na njihov sadrzaj, ima-

ju nepromjenjiv i neprikosnoven autoritet. Od latinskog funda-
mentum, $to znaci «osnova».

% Funkcija medija — Proizlazi iz ciljeva medija. To su: izno$enje na
javnu scenu pitanja od opceg interesa, promoviranje organizacija
i pokreta; pracenje postivanja drustvenih normi i «narkotizacija»
(mediji hiperprodukcijom informacija zbunjuju ¢ovjeka).

% Funkcije komunikacije — S aspekta sadrzaja komunikacije i efekata
koje on moze izazvati, funkcije masovne komunikacije su: a) infor-
mativna, b) edukativna c) rekreativna i d) persuazivna funkcija.

% Fusnota - Napomena ili objasnjenje obiljezeno brojem ili zvjez-

dicom, otisnuta sitnim slovima pri dnu stranice. Objasnjava ili

dodaje nesto uz glavni tekst. Biljeska, napomena.

% Futurologija - Pretkazivanje buduc¢nosti, pogled u buduc¢nost. U
predvidanju buducih dogadaja koriste se brojne tehnike i futuro-
loske analize.

% Gatekeeper (vratar) - Gatekeeper je istoznacan s ograniCenjem
informacija, tj. s odabirom tema koje se drze komunikacijski vri-
jednim. «Vratari» odlu¢uju o tome koji ¢e dogadaji postati javni
dogadaji, a koji ne, te na taj nacin pridonose oblikovanju reci-
pijentove slike o drustvu odnosno svijetu. Pojam «gatekeeper»
u anglosaksonskom je podrucju prvi preuzeo David M. White
(1950.) i upotrijebio za oznacavanje pojedinaca koji unutar ma-
sovnih medija zauzimaju polozaje na kojima odluc¢uju o prihva-
¢anju odnosno odbijanju potencijalne komunikacijske jedinice
(npr. vijesti ili televizijskog filma).

% Gerilske skupine - U nekim zemljama Latinske i Juzne Amerike
i danas djeluju gerilske skupine koje vode gerilske ratove protiv
svojih vlada, a koje su opet samo instrument drugih mo¢nih sila.
Gerilske skupine se najce$ce regrutiraju iz civilnog stanovnistva,
a karakteristika njihovog djelovanja su iznenadni prepadi i uni-
$tavanje zivota i infrastrukture.
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Glasac - Drzavljanin s birackim pravom koji sudjeluje u izbori-
ma, $to znaci da glasuje.
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Glasovanje — Glasovanje je izrazavanje volje ili misljenja na izbo-
rima davanjem glasa za odredenog kandidata ili politicku stranku
isl

Glasacka masina - Termin kojim se oznacuje pojava karakteri-
sti¢na za rad nekih kolegijalnih tijela ili organa, a sastoji se u for-
miranju jedne poslusne vecine, koja u svakom slucaju osigurava
izglasavanje zeljene odluke.

Glasine — Nisu ni formalni ni kontrolirani medij, no rije¢ od usta
do usta je ¢esto najbrzi nacin da se prenese neka poruka. Glasine
su mo¢no sredstvo komunikacije. One prenose informacije koje
su mnogo uzbudljivije od obi¢nih Cinjenica ili istine. Zahvaljujuci
elektronskoj posti, glasine djeluju brzinom elektrona u bakrenoj
zici ili brzinom svjetlosti u mrezi optickih vlakana.

Glavni urednik - Novinar ovlasten za uredivanje medija kojeg
imenuje nakladnik na nacin propisan zakonom.

Globalizacija - Nastanak slozene mreze medusobne povezanosti,
koja znaci da na nase zivote sve vise utjecu odluke i dogadaji koji
se odigravaju daleko od nas. Njezino osnovno obiljezje jest da
opada znacenje zemljopisne udaljenosti i teritorijalnih granica.

Globalni marketing — Pristup prema kojem neko poduzece pro-
matra Citav svijet kao jedno trziste i prodaje globalni proizvod.
Poduzece primjenjuje zajednicki marketinski plan za sve zemlje
u kojima obavlja poslovne aktivnosti.

Godisnjak — Ljetopis, publikacija koja izlazi jedanput godi$nje, a
sadrzi informacije o nekom podrudju ili vise podrucja.

Goodwill — Dobar glas, cuvenost, reputacija odnosno ugled.

Gospodarstvo — Ekonomija ili vrlo ¢esto kao politicka ekonomija
— znanost koja izu¢ava nacin organiziranog ljudskog djelovanja u
podrudju proizvodnje, razmjene i potraznje dobara s ciljem zado-
voljavanja ljudskih potreba i neprestanog poboljsavanja kvalitete
Zivota.

Govor - Govor je viSeznacan pojam. Naziv je za jezi¢ne poruke
koje se priop¢avaju usmenim putem; to je sinonim za jezik; naziv
za vrstu interpersonalne komunikacije itd.
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Govor tijela - Govor tijela je podsvjesna reakcija tijela na poruku.
Tijelo reagira spontano, a osobito izravno izrazava osjecaje. To
je neverbalna komunikacija, komunikacija tijela, geste, pokreti,
reakcije tijela.

Gradani - Gradani su drugi element u politickoj komunikaciji.
Gradani su ujedno i biraci i stoga je politickim akterima jako stalo
do dobre politicke komunikacije s bira¢ima, jer bez komunikacije

nijedna politicka poruka ne moze imati nikakvu vaznost.

Graficki dizajn - Oblikovanje dvodimenzionalnih, vizualnih, ko-
munikacijskih artefakata.

Grupni intervju - Provodi se u skupini od Sest do deset osoba, u
ugodnoj i opustenoj atmosferi. Osoba u ulozi intervjua ohrabruje
ispitanike za slobodni razgovor i raspravu o temama vaznim za
istrazivanje. Grupnim se intervjuom dobivaju informacije o per-
cepcijama, stavovima, misljenjima, vjerovanjima i o¢ekivanjima
ispitivane osobe o predmetu rasprave.

Halo efekt — Sklonost da prvi dojam determinira nase misljenje o
nekoj osobi.

Hardware - Predstavlja materijalno tehnicku osnovu, sklop koji
je sastavljen od stroja, tvari, energije i svih ostalih tvarnih eleme-
nata koji se tijekom ljudskog rada i stvaralastva preobrazavaju u
zeljene proizvode radi zadovoljavanja ljudskih potreba. U novi-
narstvu su to rotacijski strojevi, racunala, odasiljaci itd.

Ideologija - Simboli¢ni sustav vjerovanja koji funkcionira tako da
slusatelje pretvara u vjernike, a vjernike u djelatnike. Ideologija se
moze definirati kao bilo koji set vjerovanja o prikladnim nacini-
ma djelovanja prema nekoj politickoj instituciji koja je istaknuto
usadena u sliku nekog pojedinca o sebi samom.

Imidz - Definiranju i promicanju imidza osoba pridonose vrlo
heterogeni elementi: ponasanje u javnosti, drzanje, gestikulacija,
izgled, boja glasa i govornicke sposobnosti, koji su isto toliko vaz-
ni koliko i sadrzaj poruke koju treba prenijeti. Kroz ove elemente
kandidati grade sliku o sebi, a konacan sud o njima donosi javnost.
Zbog toga se imidz ili slika koju osobe/kandidati imaju o sebi naj-
¢e$c¢e ne podudara s onom slikom koju o njima ima biracko tijelo.
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Indeks magle — Robert Guning mjeri tezinu ¢itanja prema pro-
sje¢noj duljini recenice i postotku rijeci s tri ili vise slova. Da bi-
smo ga izracunali, moramo izbrojiti cijele recenice u barem dva
uzorka teksta, od kojih svaki sadrzi 100 rijeci. Podijelite broj rijeci
u recenicama s brojem cijelih recenica. Potom izbrojite rijeci s tri
ili vise slogova. Dobivene vrijednosti uvrstite u formulu indeks
magle.

Indeks magle formula — 0.04 x (prosjecan broj rijeci u recenici +
broj drugih rijeci na 100 rijeci)

Indeks neproporcionalnosti — Broj koji ilustrira ukupan dispari-
tet izmedu raspodjele glasova po strankama na izborima i broja
mandata koje su te stranke osvojile u parlamentu.

Indikator citljivosti — Mjeri tezinu nekog teksta kao i pribliznu
razinu obrazovanja potrebnu za citanje tog teksta. Da bismo ga
izracunali, moramo odabrati najmanje dva uzorka teksta, od ko-
jih ima 100 rijeci.

Individualizam — Vjerovanje u prvenstvo pojedinca u odnosu na
bilo koju socijalnu skupinu ili kolektivno tijelo, sto podrazumijeva
da je on u sredistu svake politicke teorije ili objasnjenja drustva.
Indoktrinacija — Termin je izveden iz latinske rijeci doctrinare,
$to znaci poducavati. Indoktrinacija predstavlja sustavno uvjera-
vanje da su uvjerenja i potrebe koji im se namecu, njihova stvarna
uvjerenja i potrebe.

Impeachment - Institut anglosaksonskog prava pomocu kojega
parlament pokrece i vodi postupak protiv drzavnih sluzbenika
koji su optuzeni da su pocinili politicke, financijske, moralne i
druge zlocine i prijestupe.

Impresum — U tiskarstvu, izdavastvu oznaka koja se stavlja na po-
cetku ili kraju novina ili knjige. Zakonska je obveza oznacavanja
imena izdavaca, urednika, recenzenata i drugih odgovornih oso-
ba za sadrzaj izdanja uz druge podatke o godini izlazenja, nakladi,
mjestu izlazenja, odobrenju i dr.

Informacija — Obavijest ili podatci koji znace novost za konzu-
menta, odnosno onog koji prima obavijest.
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Informiranje — Aktivnost prikupljanja, oblikovanja, distribuiranje
i razmjena informacija u slozenom komunikacijskom procesu.
Informativna blokada - Aktivnost ciji je smisao u onemoguca-
vanju normalnog informiranja ako bi se na taj nacin osiguralo
ponasanje u skladu s interesima i intencijama onoga tko blokira
organizaciju.

Informativna piramida — Piramida koja pokazuje postotke i zna-
cenje odredenih grupacija, ciljnih skupina s pozicije razvijanja
politickih poruka slogana. Informativna piramida ima veliko zna-
¢enje u tehnici razvijanja izbornih poruka/slogana.

Informatika — Znanost o koristenju informacija za upravljanje
slozenim tehnoloskim i drugim stru¢nim procesima radi donose-
nja odluka u svim granama znanosti.

Input — Ulaz, unosenje podataka, ulazna informacija.

Interesna skupina - To je organizirana skupina ciji je cilj utjecati
na politiku ili izbore. Interesne skupine se razlikuju od politickih
stranaka po tome $to teze utjecati izvana, a ne osvojiti ili vrsiti
vlast.

Integrirana marketinska komunikacija — Razvoj i primjena razli-
¢itih oblika persuazivne komunikacije s potrosacima i potencijal-
nim kupcima u odredenom vremenu.

Interakcija — Pojam u komunikologiji koji oznacava moguénost
dvosmjerne razmjene informacija. Znaci isto sto i povratna spre-
ga, feedback, uzajamno djelovanje subjekata i sustava u svim
smjerovima, moguce i ostvareno medudjelovanje.

Interna komunikacija — Naziv za dvosmjerni sustav komuniciranja
unutar poduzeca, medija i drugih institucija. Za internu komuni-
kaciju koriste se interni kanali komuniciranja: intranet, oglasi, bro-
$ure, listovi, brifinzi, sastanci, godisnji skupovi, izvjesca itd.
Internacionalizam — Predstavlja politicku teoriju ili praksu koja
je zasnovane na medunarodnoj ili globalnoj suradnji.

Internet — Elektronska mreza racunala koji su medusobno pove-
zani telefonom. Internet tako pruza mogucénost da se uz pomoc¢
racunala i telefonske veze stupi u izravan kontakt sa svim ljudima
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na bilo kojem dijelu svijeta. Preko tako povezane globalne mreze
mogu se prenositi podatci, stavovi, filmovi, slusati glazba ili ra-
spravljati u svezi s pojedinim pitanjima od medusobnog interesa.

Internet konferencija - Konferencija putem interneta. Korisnici
uz pomo¢ racunala komuniciraju s klijentima ili dobavljacima ili
sudjeluju u forumima gdje razmatraju struc¢na pitanja na svojim
kolegijima. Zapis razmijenjenih poruka moze se sac¢uvati u racu-
nalu ili ispisati i posloziti u arhivu.

Internet adresa — Jedinstvena adresa ra¢unala u internetu. Sastoji
se od cetiri dekadska broja odvojena tockom. A radi lakSeg pam-
¢enja uvedeno je i simbolicko adresiranje.

Intervju — Razgovor koji se vodi radi objavljivanja u medijima.
Lat. inter znaci izmedu, engl. rije¢ view znaci pogled, videnje raz-
matranje, ispitivanje glediste. Intervju je novinarski zanr u kome
se sadrzaj izrazava u obliku pitanja i odgovora.

Instrumenti politicke komunikacije - Treba re¢i da suvremeno po-
liticko komuniciranje raspolaze s viSe instrumenata. Ti su instru-
menti uglavnom nastali te su se razvijali na temelju dostignuca
psihologije, politologije, komunikologije, sociologije, ekonomije i
drugih znanosti. Ta se dostignu¢a odnose kako na sadrzaje (npr.
detektiranje “udarnih” tema predizbornih kampanjaili tehnike
uvjeravanja) politickog komuniciranja, tako i forme, odnosno
metode (istrazivanja javnoga misljenja, policy analize i sli¢ne)
koje se u njemu koriste. Brojnost instrumenata suvremenoga po-
litickog komuniciranja treba dovesti u neposrednu vezu s izrazi-
tom vaznosti i slozenosti toga fenomena te s visokim stupnjem
razvitka medija masovnoga komuniciranja kroz koje se politicko
komuniciranje najve¢im dijelom izrazava’.

Instrumentalni Citatelji — Koriste novine da bi dobili informacije
koje smatraju korisnima za svakodnevni zZivot. Za njih je Citanje
tek pronalazenje informacija koje ¢e im objasniti $to se dogada i
zasto se dogada.

Integracija — Povezivanje, spajanje, ujedinjavanje funkcija. Pone-
kad se tim izrazom, u najsirem smislu rijeci, obuhvacaju svi oblici
povezivanja npr. u gospodarstvu.
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Interakcija — Medusobno djelovanje, obostrana akcija ili obostra-
ni ucinak, recipro¢no djelovanje jednog na drugo. Nacin djelova-
nja u kojem postoji stalna mogucénost da svaki sudionik u akciji
utjece na njezin ishod dajuci nove informacije ili poduzimajuci
mjere kao odgovor na djelovanje drugih.

Interpersonalna komunikacija — Komunikacija izmedu najmanje
dvije osobe. Iako se naj¢es¢e pod komunikacijom u ovom smislu
podrazumijeva kontakt licem u lice, telefonski razgovor takoder
pripada ovom tipu komunikacije.

Intrapersonalna komunikacija — Komunikacija koju subjekt
obavlja sam sa sobom. Kada razmi$ljamo o ne¢emu, rjeSavamo
neki problem ili mislimo o nekomu, nekoj akciji, nekom dogada-
ju, mi komuniciramo intrapersonalno. U intrapersonalnoj komu-
nikaciji subjekt je istovremeno i posiljatelj i primatelj poruke.
Intuicija — Predosjecaj, osjecaj, neposredno shvacanje bez isku-
stvene pomodi ili pomo¢i razuma. Dakle, instinktivno upudivanje
bez ikakvog poznatog misaonog procesa.

Ispiranje mozga — Engleski izraz brain washing, brain-mozak,
washing-pranje. Sintagma koja znaci nasilje nad slobodom savje-
sti i misli, nad izborom ¢ovjekovih uvjerenja.

Istrazivanje medija — Nuzna pretpostavka djelotvorne alokacije
sredstva u komuniciranju s trzistem. Podrazumijeva prvenstveno
cjelovitu spoznaju o raspolozivim prijenosnicima, njihovim zna-
cajkama, strukturi onih s kojima komuniciraju i sl. Ekonomska
propaganda i poruke mogu postici zeljene, ciljane u¢inke tek pod
uvjetom ispravnog odabira medija.

Izjava - Poseban oblik izvje$c¢a. Intervju s jednim pitanjem. To je
izvjesce koje ne daje novinar, ve¢ neka druga kvalificirana, javna
osoba.

Izbori — I1zbori su postupak kojim drzavljani odreduju svoje pred-
stavnike. Oni su nacin prenosenja suverenosti puka na izabrano
predstavnistvo, parlament, ¢ime se tvori sustav predstavnicke de-
mokracije.
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Izborno pravo — Ustavni i zakonski propisi koji ureduju sve vido-
ve izbornog procesa.

Izborna tehnika — Izborna tehnika obuhvaca nacin organiziranja
i postupak provedbe izbora. Ona je sastavni dio svakog izbornog
sustava i kao njegov mehanizam sluzi ostvarivanju izbornih nacela.

Izborno ponasanje — Predstavlja jedan od vaznih oblika politic-
kog ponasanja. Pod izbornim ponasanjem podrazumijevaju se
aktivnosti i mjere pojedinaca, skupina i biraca u tijeku izbora.

Izborni inZenjering — Namjerna manipulacija granicama izbornih
okruga radi omogucavanja ili onemogucavanja parcijalnih interesa.

Izborna formula — Dio izbornog sustava koji se bavi preracunava-
njem osvojenih glasova u zastupnicka/vije¢nicka mjesta.

Izborna jedinica — Zemljopisne oblasti na koje je zemlja podijeljena
radi organiziranja izbora. Iz izborne jedinice moze se birati jedan
zastupnik (jednomandatne) ili vise njih (viSeclane — viSemandatne).
Izborna kampanja — Izborna kampanja je aktivnost politickih stra-
naka i kandidata u vrijeme (pred)izborne kampanje. Uz primjenu
integrirane marketinske komunikacije svrha je kampanje predsta-
viti kandidate i program, izgraditi stranacki i osobni image, a zatim
pridobiti birace za postizanje planiranog izbornog cilja.

Izborna strategija - Dio izborne kampanje §to ga cine op¢i plan
djelovanja, provedbom kojeg izborni akteri nastoje ostvariti svoje
temeljne politicke ciljeve i interese.

Izborni dan - Dan ili dani izlaska biraca na glasacka mjesta i gla-
sovanje za kandidate ili politicke stranke.

Izborni marketing — Marketing koji prati sluzbeno razdoblje
kampanje, npr. 30 dana prije izbora.

Izborni prag — Minimalna razina potpore koju stranka treba dobiti
da bi bila zastupljena u parlamentu, najcesce izrazena kao posto-
tak ukupnog broja glasova. Izborni prag se krece od 1% u Izraelu,
5-12% u Boliviji do 12,5% u izbornim jedinicama u Sri Lanki.

Izborni program — Formalni dokument kojim se politicka stranka
obraca bira¢ima u izborima i koji sadrzi ciljeve $to ih stranka na-
stoji ostvariti ako dode na vlast ili bude sudjelovala u vlasti.
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Izborni slogan/poruka - Kratki, sazeti, dobro osmisljeni, $iroki i
pamtljivi iskaz. To moze biti samo jedna rijec ili kradi tekst po-
mocu kojeg se izborni akteri nastoje povezati s bira¢ima, utjecati
na njihovo misljenje i dobiti njihove glasove.

Izborni sustav — Dio izbornih pravila koja odreduju izborne re-
zultate, prvenstveno izborna formula, struktura glasackog listic¢a
i izborna magnituda.

Izborno ponasanje - Pojam koji obuhvaca motive, oblike i poslje-
dice politickog ponasanja gradana u izborima.

Izborno razdoblje - Predstavlja razdoblje od 45 dana prije prvog
dana izbora do pocetka izborne $utnje, 24 sata prije otvaranja bi-
rackih mjesta prije prvog dana glasovanja.

Izborna povjerenstva — Izborna povjerenstva su neovisna i strucna
tijela zaduzena za zakonitu provedbu izbora, sa $irokim djelokru-
gom aktivnosti koje su vezane za organizaciju i tehniku izbora.

Izborno pravo - Skup pravnih dokumenata kojima se ureduje iz-
borna problematika i koji se ubrajaju u temeljne pravne akte u
modernim drzavama.

Izborno prizivno potpovjerenstvo (IPPP) — Sudbeno tijelo zaduzeno
za primjenu Pravila i propisa Privremenoga izbornoga povjerenstva
kojima se reguliraju izbori koje sponzorira, odnosno organizira i
provodi Organizacija za europsku sigurnost i suradnju u BiH. IPPP
ima ovlasti primati prizive glede izbornoga procesa i odlucivati je li
doslo do krsenja Pravila i propisa Privremenoga izbornoga povje-
renstva ili drugih odredaba kao, na primjer, jesu li prekrsene odred-
be Opcega okvirnoga sporazuma za mir u Bosni i Hercegovini.

Izracunavanje oglasne protuvrijednosti - Mjeri se tako da se koli-
¢ina medijskog vremena (elektronicki mediji) ili prostora (tiskani
mediji i internet) koju je dobila jedna organizacija pomnozi s ci-
jenom oglasa za jedinicu vremena ili prostora u tim medijima.
Izravna posta — Oblik promidzbe preko poste. Posiljka sadrzi
pismo, promidzbeni materijal, poziv na koristenje usluga, proi-
zvoda, potporu kandidata i sl. Svrha ovog oblika promidzbe jest
potaknuti zanimanje primatelja za proizvod, uslugu.
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Izvjesce - Oblik novinarskog izrazavanja koji je mnogo duzi od
vijesti. On prica, tj. reda informacije po nacelu njihove pojave u
prostoru i vremenu. Izvjesce se uvijek odnosi na zbivanja medu
ljudima, ono govori o onome o ¢emu su govorili sastanci, skup-
$tine, sabori, kongresi i $to su zakljucili.

Izvor informacija — Svaka institucija, organizacija, interesna sku-
pina, pojedinac kao predstavnik nekog interesa, ali i kao svjedok
ocevidac. Izvor informacija je mjesto gdje se dobivaju informacije
i objasnjena sto podatci znace.

Izvrsna viast (egzekutiva) - Operativna vlast u politickom susta-
vu na kojemu se kreira politika i kroz koji se ona provodi, primje-
rice predsjednik SAD-a ili premijer ili Kabinet u Britaniji, Vlada
Republike Hrvatske, Vijece ministara Bosne i Hercegovine itd.

Javna apatija - Nezainteresiranost javnosti za javne odluke i vlast.
Drzavni djelatnici za odnose s javno$c¢u, za razliku od njihovih
kolega u veéini poslovnih organizacija, obi¢no ne mogu ostvariti
zeljene rezultate ,ciljanjem“ malih segmenata Sirokih javnosti i
zanemarivanjem ostalih ljudi.

Javna diplomacija - Proces je u kojem vlade komuniciraju s ino-
zemnim javnostima, nastojeci prosiriti razumijevanje ideja i idea-
la svoje zemlje, njezinih institucija i kulture, te nacionalnih ciljeva
i tekucih politika.

Javna informacija - Svaka informacija u posjedu tijela izvrsne, za-
konodavne i sudbene vlasti, kao i drugih pravnih i fizickih osoba
koje obavljaju javnu sluzbu ili duznost, a koja se odnosi na njihov
rad i djelovanje.

Javne organizacije - Pored politickih stranaka kao akteri politic-
ke komunikacije javljaju se nestranacke organizacije s politickim
ciljevima. Ti se nestranacki akteri dijele u tri kategorije: 1) sindi-
kati, 2) skupine potrosaca, 3) profesionalne i druge udruge. Ne
povezuje ih ideologija, nego neka zajednicka situacija.

Javna sfera — Podrudje drustvenog zivota u kojem se dogadaju in-
formacije, misljenja i kriticke rasprave, ¢cime se omogucuje stva-
ranje javnog misljenja.
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Javna tribina — Nacin javnog komuniciranja u kojem se pojedinci
obracaju ciljnim skupinama u planiranom prostoru i s planira-
nom temom.

Javni interes - Opdi ili kolektivni interes zajednice, odnosno ono
$to je dobro za drustvo kao cjelinu.

Javni izbor — Teorije koje tvrde da ljudi biraju u skladu s ekonom-
skom oskudicom utemeljenom na marginalnoj koristi.

Javni skup - Oblici komuniciranja s velikim brojem recipijena-
ta. Koriste se u predizbornim kampanjama kao nacin prenose-
nja politicke poruke bira¢ima. Postoji vise oblika javnih skupova:
skupovi na otvorenom - vanjskom prostoru, skupovi u dvorana-
ma, skupovi na radnim mjestima itd.

Javno informiranje - Ono informiranje koje se ostvaruje posred-
stvom medija.

Javnost - Politicki termin koji oznacava skupinu gradana koji ima-
ju aktivan stav i misljenje o op¢im pitanjima uredenja, razvitka i
zivota zajednice i koji sudjeluju u politickoj aktivnosti i u drzav-
noj djelatnosti.

Javno misljenje - Oblik kolektivne svijesti $irih ili uzih skupina
gradana. Ono sebe smatra vrhovnom istinom moderne drzave.
Javno misljenje je sud koji formiraju i podrzavaju oni koji sacinja-
vaju javnost, a odnosi se na javne poslove.

Jedinica s jednim clanom (jednomandatne) — lzborna jedinica
koja u parlament daje samo jedan mandat.

Jedinica s vise clanova (viseclane ili visSemandatne) — Izborna je-
dinica koja u parlament daje vise od jednog mandata.

Jednosmjerno komuniciranje - Komunikacijski proces u kojem se
poruke krecu u jednom smjeru bez povratne informacije, feed-
backa.

Jingl - Naziv za kratku glazbenu temu za visekratnu upotrebu,
npr. za oznaku neke reklamne poruke ili emisije, za identifikaciju
radiostanice, Izraz jingl se korist i za radioreklamu, spot.
Kabinet — Skupina najznacajnijih ministara koji se sastaju for-
malno i redovito i kojim predsjedava predsjednik vlade.
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Kampanja - Francuska rije¢ campagne izvorno znaci vojni po-
hod, bitka, vojne operacije koje se vode na nekom bojistu u odre-
deno vrijeme. U politickoj komunikaciji kampanja oznacava vri-
jeme politicke promidzbe i komunikacije kandidata i stranaka s
bira¢ima u svrhu ostvarivanja zacrtanih izbornih rezultata.

Kampanja oglasavanja - Planirana i koordinirana oglasivacka
akcija s odredenom koncepcijom i idejom vodiljom sa svrhom
postizanja utvrdenog promocijskog cilja.

Kamuflaza - Prikrivanje stvarnih ciljeva i motiva politicke akcije
iza pseudociljeva i pseudomotiva koji su popularniji pa imaju siru
potporu javnog misljenja. Kamuflaza je sredstvo kojim se koriste
pojedinci, stranke i skupine za pritisak u svim rezimima u borbi
za osvajanje ili utjecaj na vlast. Koristi je vlast kako bi postigla
poslusnost gradana i razvila prividnu integraciju. Kamoflaza po-
prima brojne oblike: niZe vrijednosti iza visih vrijednosti; zasebni
interesi pod krinkom opcih interesa; skrivanje iza neprijatelja i dr.

Kanal - Rijec¢ kanal u komunikaciji se koristi za oznacavanje sred-
stva za prijenos poruka ili informacije. To je najces¢e masovni
medij.

Kandidat - Osoba koja je u kandidacijskim postupkom u politic-
koj stranci izabrana da se natjece kao stranacki kandidat u op¢im
izborima za neko predstavnicko tijelo ili javni polozaj bilo pojedi-
nacno, bilo na stranackoj listi.

Kapacitet publike - Komunikacija je najucinkovitija kada izisku-
je najmanji napor od strane primatelja. Komunikacija mora u
obzir uzeti kapacitet publike. Tu spadaju ¢initelji dostupnosti,
navika, sposobnosti ¢itanja i prethodnog znanja. (Capability of
the audience).

Karizma - Kao sociopoliticki pojam, karizma se odnosi na $arm
ili mo¢ osobe: sposobnost da se uspostavi vodstvo psiholoskom
kontrolom drugih. Prvobitno karizma je bio samo teoloski pojam
koji je znacio «milosni dar».

Kazna — Sankcija kojom se oduzimaju ili ogranicavaju neka gra-
danska prava ucinitelju protuuprave radnje.
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Kandidacijski listi¢ - Glasacki listi¢ na kome bira¢ bira izmedu
vie kandidata.

Kandidacijske liste — Liste politickih stranaka, stranackih udruga i
neovisnih kandidata koje se podnose izbornom tijelu prije izbora.

Kibernetika - Znanost koja proucava zajednicka nacela i zako-
nitosti upravljanja, prijenosa i obrade informacija u tehnickim,
bioloskim i ekonomskim sustavima.

Kisik publiciteta - 1zraz je prvi put upotrijebila Maragret Thatcher
u svom govoru Americkom udruzenju pravnika 15. srpnja 1985.
u Londonu, govorec¢i o nuznosti da se teroristima oduzme kisik
publiciteta o kojem ovise, §to je sljede¢eg dana objavljeno u The
Timesu. Misli se na to kako je kisik potreban za odrzavanje vatre,
kao $to je publicitet nuzan za plamen borbe za odredeni cilj.

Kleveta - Lazna izjava o ¢injenici koja bi mogla negativno utjecati
na ugled odredene osobe, ureda, profesije, zanimanja, profesio-
nalnosti ili posla, a koja omalovazava odredenu osobu kao puno-
pravnog clana drustva i prouzrokuje izbjegavanje ili ignoriranje
te osobe i izlaze tu osobu mrznji, prijeziru i podsmijehu. Tradici-
onalno se dijeli na usmenu i pismenu klevetu.

Koalicija — Koalicija politickih stranaka je njihovo udruzivanje
ili postizanje suglasnosti o zajednickom djelovanju radi ostva-
rivanja odredenog cilja. To moze biti predizborna koalicija radi
medusobne podrske kandidata ili koordiniranog vodenja prediz-
borne kampanje. Parlamentarna koalicija radi zajednickog istu-
panja u parlamentu i postizanja vecine radi formiranja zajednicke
koalicijske vlade i sl.

Kod - Dogovoreni sustav znakova, simbola i njihove uporabe u
komunikaciji.

Kodeks — Skup pravila i normi kojih se trebaju pridrzavati ¢lanovi
odredenih udruga, drustava, skupina. Kodeks novinarske etike do-
nose novinari i novinarske udruge, vijeca za tisak, udruge i izdavaci.

Kolektivizam - Sposobnost ljudi za kolektivne akcije naglasava-
juci njihovu volju i sposobnost da ostvare ciljeve zajednickim ra-
dom, a ne samostalnim naporima.
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Kohabitacija - Situacija u polupredsjednickim sustavima u kojem
predsjednik radi s vladom i parlamentom koji kontrolira supar-
nicka stranka ili stranke.

Kompenzacijski mandati - Jesu poravnavajudi ili naknadni man-
dati u razmjernim i u kombiniranim izbornim sustavima. Ovaj
sustav raspodjele kompenzacijskih mandata uveden je na opéim
izborima u BiH - 2000. godine uvodenjem viseclanih izbornih je-
dinica u izborima za zastupni¢ke domove parlamenata entiteta i
Zastupnicki dom Parlamenta BiH.

Komentar - Pisani ili govorni oblik (novinarskog) izrazavanja mi-
$ljenja, stavova, ocjena, gledista o dogadajima, pojavama, drus-
tvenim ponasanjima.

Komunikacija - Emitiranje, primanje i iskoristavanje informacija koje
odrazavaju signali $to se mogu provijeriti. Proces komunikacije pretpo-
stavlja postojanje najmanje dva partnera, ¢ak i onda kada je posiljatelj i
primatelj komunikacijski istovjetan. Komuniciranje je razmjena infor-
macija izmedu posiljatelja (emitera) i primatelja (recipijenta). Odvija
se u zatvorenom sustavu koji, pored posiljatelja i primatelja, ¢ine kanal
komuniciranja (medij), povratnu vezu (feedback) Sum u kanalu.

Komunikacijske mreze - Mreze koje se uspostavljaju izmedu po-
jedinaca unutar odredene skupine, te izmedu skupina, radi ko-
municiranja porukama. Komunikacijska mreza vezana je za for-
malni informacijski sustav i jedan je on najvaznijih Cinitelja koji
osigurava uspjesnost provedbe organizacijskih promjena.
Komunikacijski softver — Skup programa koji omogucuju komu-
nikaciju izmedu istovrsnih ili razli¢itih racunala unutar jedne ili
vi$e racunalnih mreza.

Komunikator — Osoba koja prikuplja podatke, vrs$i njihovu se-
lekciju i interpretaciju u obliku vijesti, izvje$¢a, komentara i sl.,
a potom ih $alje putem komunikacijskih kanala do poznatih ili
anonimnih recipijenata.

Komunikologija - Znanost o komuniciranju. Komunikologija se
sastoji od tri segmenta: informatike (proizvodnjom, prikuplja-
njem, obradom, ¢uvanjem informacija), semantike (znacenje in-
formacija) i pragmatike (nac¢in upotrebe i primjene znacenja).
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Konferencija za novinare — Oblik komuniciranja i izvje$éivanja
institucija, organizacija, drustava, pojedinaca javnosti. Organizi-
raju se prije i poslije znacajnih dogadaja ili istrazivanja o cemu se
zeli izvijestiti javnost. Konferencija za novinare je i prilika grada-
nima da, uz posredovanje novinara, javnim osobama ili instituci-
jama postavljaju pitanja, ali i prilika javnih institucija ili osoba da
putem medija iznesu svoje informacije i poruke javnosti.

s Konsenzus - Pojam konsenzus znaci sporazum. Prije svega, on
podrazumijeva Sirok sporazum ciji sadrzaj prihvaca veliki broj
pojedinaca i skupina. On predstavlja sporazum na osnovnim na-
celima.
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Kontakt emisija - Prvi oblici stvaranje poliloga u kojem gradani
vi$e ne primaju samo informacije nego ih i daju, odnosno aktivno
sudjeluju u razmjeni iskustava. Glavna znacajka kontakt emisija
radija i televizije je stvaranje novih informacija uzivo, na licu mje-
sta i to zajednickim doprinosom svih sudionika u tim emisijama.
% Kontekstualizam — Naziv za glediste prema kojem se znacenje
politickih ideja moze razumjeti jedino tako da ih se stavi u odnos
s povijesnim kontekstima u kojima su nastale.
% Konvencija - U svakodnevnom govoru konvencija je ili formalno
politicko okupljanje ili sporazum postignut raspravom i pregovo-
rima.
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Kosmopolitizam - Doslovno znacenje kozmopolitizma je vjero-
vanje u kosmopolis, «svjetsku drzavu». On podrazumijeva nesta-
nak nacionalnih identiteta i uspostavu opce politicke lojalnosti
koja ujedinjuje sva ljudska bica.

% Kredibilitet izvora - Vjerodostojnost je izvora informacija. Jav-
nost bolje prihvac¢a poruku ukoliko vjeruje izvoru informacija.
Biti vjerodostojan znaci govoriti istinu i drzati se etickih nacela.
Kredibilitet je posebno veliki izazov glasnogovornika i osoba koje
rade u odnosima s medijima.
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Kritika — Ocjenjivanje, prikaz nekog djela. Kao novinarski oblik
izrazavanja kritika se ubraja u komentatorske oblike, ali pod ra-
zli¢itim nazivima. Novinska kritika ima sve odlike knjizevne,
filmske, glazbene, kazalisne i dr.
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Kriza — Ozbiljan incident koji utje¢e na covjekovu sigurnost,
okolinu, proizvode ili ugled organizacije. Krizu mozemo definira-
ti i kao neplanirani nezeljeni proces koji traje odredeno vrijeme, a
na koji je moguce samo djelomicno utjecati te se moze zavrsiti na
razne nacine.

Krizno komuniciranje - Komuniciranje s unutarnjim i vanjskim
javnostima, napose s medijima u trenutku, za vrijeme i neposred-
no poslije krize.

Krizni menadzment — Proces kojemu je cilj pomoci u o¢uvanju tr-
zista, smanyjiti rizik u poslovanju, stvoriti prilike i uspjesno voditi
ugled poduzeca u korist samog poduzeca i njegovih dionicara.
Kult vode - jest propagandno sredstvo kojim se politicki lider
opisuje kao herojska osoba ili nalik Bogu. Time $to lidera smatra
izvorom sve politicke mudrosti i nepogresivim sudcem nacional-
nih interesa, kult podrazumijeva da je bilo koji oblik kritike ili
suprotstavljanja izdaja ili ludost.

Kumulacija — Moguénost nekih sustava proporcionalne zastu-
pljenosti da se odredenom Zeljenom kandidatu dade vise od jed-
noga glasa.

Kvorum - Minimalan broj ¢lanova odredenog kolegijalnoga tijela
koji je potreban da bi to tijelo moglo valjano zasjedati i donositi
punovazne odluke koje obvezuju organizaciju na ¢ijem celu je to
tijelo. Potrebna vecina za kvorum obi¢no se propisuje u osnivac-
kom aktu organizacije, a moze biti obic¢na i kvalificirana. Obic¢na
je kada je nekom sastanku ili zasjedanju prisutan natpolovican
broj ¢lanova toga organa ili tijela, kao npr. skupstine, izvr$nog,
odnosno upravnog odbora. Kvalificirana vecina se trazi kod do-
nosenja bitnih odluka za rad i poslovanje organizacije, a veca je
od natpolovi¢ne (tropetinska, dvotrecinska, tri¢etvrtinska i sl.).

Kvota — Prag za osvajanje jednoga mjesta u sustavima proporcio-
nalne zastupljenosti.

Lazni konsenzus - Kod javnog misljenja lazni konsenzus nastaje
kad postoji stvarno neslaganje, ali ve¢ina misli da se medusobno
slaze.
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Legitimacija — Postupci koje primjenjuje neka stranka za odrzava-
nje uvjerenja u primjerenost i prihvatljivost stranackog sustava.

% Liberalna demokracija — Oblik demokratske vladavine koji odra-
zava ravnotezu izmedu nacela ogranicene vlasti i ideala narodnog
pristanka. Njene liberalne osobine se ogledaju u mrezi unutarnjih
i vanjskih kontrola vlasti, stvorenih tako da garantiraju slobodu i
omoguce gradanima da se zastite od drzave. Njen demokratski
karakter se zasniva na sustavu redovitih i natjecateljskih izbora,
zasnovanim na op¢em pravu glasa i politickoj jednakosti.
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Lideri moci - Osobe na formalnim liderskim pozicijama.

7
.0

*,

Lifeware - Ljudski kadrovi, osoblje, ljudi, timovi stru¢njaka koji
rade pomocu danih programa i hardwara kao sredstva i oruda
djelovanja.

% Lead — lIzraz koji je u svjetsko novinarstvo unio moderno shva-
¢anje i obradu vijesti. Engl. lead znaci biti na Celu, biti prvi, baciti
prvi. U novinarskom zargonu za lead se kaze «glava», «u glavu»
tj. najvazniji dio informacije staviti na prvo mjesto.

% Lead time — KoliCina vremena koja je potrebna da neki medij pri-

mi materijal i zatim ga pripremi za objavljivanje ili emitiranje.

Isto tako, «lead time» pokazuje kako bi trebao (ili ne bi trebao)

poslati informaciju mediju.

% Letak - Oblik masovnog izvje$¢ivanja. To je lapidaran zanr s
kombinacijom slika i teksta, a svrha mu je izvijestiti primatelje
informacija o namjerama posiljatelja.

% Letimicni Citatelj — Osoba koja koristi novine u brojne i razlicite

svrhe, no ne postoji jednoznac¢na motivacija ili obrazac koji bi

upucivao na to da oni pripadaju drugim tipovima citatelja (In-
strumentalni, Tvorci javnog misljenja, Citatelji iz uzitka, «Dizaci
ega»).
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Lobby — Pojam lobby potjece od naziva prostorija u parlamentu,
gdje javnost moze podnijeti zahtjeve zastupnicima ili gdje se po-
liticari sastaju i raspravljaju o politickim pitanjima. Sire gledano,
lobby se moze poistovjetiti s interesnim skupinama jer im je cilj
utjecati na javnu politiku.
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Lobiranje - Neposredno zastupanje interesa i izravno obracanje
kreatorima politike koristeci se argumentima i metodom uvjera-
vanja. Uze gledano, na americkom primjeru, lobist je «profesio-
nalni uvjeriva¢», odnosno osoba koja je angazirana da zastupa
argumente klijenta iz interesne skupine.

Lobisticki doticaj - Definiran kao komunikacija uime klijenta s
odabranim predstavnikom izvr$ne i zakonodavne vlasti, a vezano
uz donosenje zakona, propisa, regulativa, doticaja, zajmova, pro-
grama ili nominiranja nekog ¢ija imenovanja potvrduje Senat.

Lokalno izborno povjerenstvo (LIP) - Prema ovlastima Privre-
menoga izbornog povjerenstva, lokalna su izborna povjerenstva
duzna osigurati u¢inkovitost i legitimnost funkcija izborne upra-
ve unutar svojeg djelokruga. Lokalna su izborna povjerenstva
potpuno neovisna od svih ostalih mjerodavnih tijela vlasti, na
svim razinama.

Magazin - Vrsta periodi¢ne publikacije koja se, sadrzajem i for-
mom, obraca $irokoj citateljskoj publici. Od dnevnih listova ra-
zlikuje se po uredivanju, tehnickoj pripremi, kvaliteti papira, for-
matu i vremenu izlaska. Magazini mogu biti specijalizirani i op¢i.
Najpoznatiji su news magazini.

Majorizacija — Teorija i praksa u kojima se prvenstvo odredu-
je prema volji vecine. Majorizacija podrazumijeva neosjetljivost
prema manjinama i pojedincima.

Mandat — Ovlast koju biraci daju izabranim zastupnicima da ih
zastupaju u predstavnickim tijelima. Biraci se pojavljuju u ulozi
mandatara, a zastupnici u ulozi mandanata.

Manipulacija — (lat. manipulare) rukovati, upravljati, praviti smi-
calice. U znacenju zloupotrebe izraz se najvise koristi u politici i
publicistici, ali i u intelektualnoj sferi koju politika i novinarstvo
iskori$tavaju za obmanjivanje javnosti.

Marketing - Marketing je proces kojim se planira i provodi stva-
ranje ideja, roba i usluga, odredivanje njihovih cijena, promidzba
i distribucija da bi se ostvarila razmjena koja ¢e zadovoljiti ciljeve
pojedinaca i organizacije.
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Masovni medij — U masovne medije spadaju one drustvene insti-
tucije koje se bave proizvodnjom i Sirenjem svih oblika informa-
cija, znanja i zabave. Odlika «masovnosti» mass-medija potjece
iz ¢injenice da oni usmjeravaju komunikaciju prema velikoj i ne-
odredenoj publici koristec¢i se naprednom tehnologijom.

Masovno komuniciranje — Proces prenos$enja i razmjene mnos-
tva informacija od emitera, putem masovnih medija (televizija,
radio, tisak, film, CD, DVD, novi mediji, plakata itd.) do velikog
broja publike. U masovnoj se komunikaciji oni koji odasilju in-
formacije (posiljatelji) i oni koji primaju informacije (primatelji)
u pravilu ne nalaze u izravnom interakcijskom odnosu.

Media mix — Strateski definiran nastup organizacije u medijima,
koji obuhvaca plac¢eno oglasavanje, publicitet i sve ostale oblike
promocije.

Medij — (lat. medium) sredina, sredstvo, posrednik. Treci ele-
ment u procesu politicke organizacije su medijske organizacije.
Mediji su komunikacijski kanal za posredovanje poruka i infor-
macija od posiljatelja do primatelja/recipijenata.

Medijska neutralnost - Oznacava pomak od onoga $to bi se
moglo nazvati tradicionalnim medijskim oblicima, poput kori-
Stenja televizije za brendiranu robu, prema drugim medijima,
kao $to su slanje materijala, sponzorstvo i odnosi s javnoscu.
Koncept zagovara i alokaciju resursa po medijskim kanalima, u
odnosu na dominaciju jednoga glavnog medija. To omogucava
$iru distribuciju komunacijskih poruka indetificiranim ciljnim
publikama, c¢ije navike u smislu koristenja medija postaju sve

fragmentiranije.

Medijska publika — Ovaj tip publike definiran je preko izbora
odredene vrste medija, npr. televizija ili film, pa se u tom smislu
moze govoriti o televizijskoj, filmskoj, radio, ¢itateljskoj publici.
Medunarodno elitne novine — To su one novina ¢ija su snaga i
utjecaj u svijetu iznimno jaki. Prof. novinarstva John C. Merill na-
vodi sljedece novine: The NY Times, Los Angeles Times, Washi-
ngton Post, Christian Science Monitor, Le Monde, Neue Zurcher
Zeitung, El Pais, Daily Telegraph itd.
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Meki novac - Novac doniran politickim strankama za svrhu ,iz-
gradnje stranke®.

Metoda najveceg prosjeka — Formula koja se koristi kod susta-
va PZ listi za pretvaranje glasova u mandate. Koriste¢i se ovom
metodom, ukupan zbroj glasova po strankama dijeli se nizom
djelitelja, i to po D’'Hondtu (s 1, 2, 3, 4, itd.) ili po Sainte Laugeu
(s 1,3, 5,7, itd). Poslije svakog koraka stranka s najve¢im prosje-
kom dobiva jedno mjesto. Obra¢unavanje se nastavlja dijeljenjem
ukupnog broja glasova po strankama sljede¢im brojevima niza
(po formuli), sve dok se sva mjesta ne popune.

Metoda najveceg ostatka (Haerova, Droopova i Imperijalijeva
kvota) — Metoda obracuna glasova u mandate po sustavima pro-
porcionalne zastupljenosti listi. Dva su koraka obracuna. U pr-
vom koraku stranke dobivaju mjesta razmjerno broju kvota koje
su osvojile (kvote variraju od jedan do tri ovisno od sustava koji
se koristi). U drugom koraku preostala mjesta dodjeljuju se stran-
kama na temelju preostalog broja glasova koji im pripada poslije
raspodjele po kvotama. Mjesta s najve¢im ostatkom dodjeljuju se
prema broju glasova.

Mit - U najranijoj upotrebi rijeci mit je imao jednu dramaticnu
kvalitetu. Danas, medutim, vecinu ljudi mit asocira s iluzijom i
odbija priznati drustvenu korisnost mitova. Mit se definira i kao
“vjerodostojna, dramati¢na, drustveno stvorena reprezentacija
percipiranih stvarnosti koju ljudi prihvaéaju kao permanentno,
fiksno znanje o stvarnosti, te zaboravljaju (ako su uopce bili toga
svjesni) njegove tentativne, inventivne, stvorene i mozda fiktivne
kvalitete. Rije¢ mit dolazi od grcke rijeci mythos, koja znaci rijec,
govor, povijest, prica, “prica izrecena ustima’”.

Mo¢ - U najsirem znacenju, moc je sposobnost da se postigne zelje-
ni rezultat i ponekad se o njoj govori kao o «moci» da se uradi ne-
$to. Pod ovim se podrazumijeva sve, od sposobnosti prezivljavanja
do sposobnosti vlade da potice ekonomski rast. U politici mo¢ se
obi¢no shvaca kao odnos, tj. sposobnost da se utjeCe na ponasanje
drugih na nacin koji oni nisu odabrali.
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Mod - Srednja vrijednost varijable definirana kao njena najcesca
vrijednost. Mod se stoga moze odrediti ako se u nizu opazanja
pojavljuju barem dvije jednake vrijednosti varijable.

% Model - Pomagala prilagodena za rjesavanje odredenih tipova
problema. Njihova je uloga da pomognu ili olaks$aju rijesiti pro-
blem tako da se uoci ukupnost mogucih solucija i istaknu one
koje najbolje odgovaraju odredenim kriterijima.

X3

A

Nacija- Skupina ljudi koji dijele zajednic¢ko kulturno nasljede i
smatraju se prirodnom politickom zajednicom.

% Najava - Kratka obavijest o sadrzaju neke emisije ili programa
koji ¢e biti emitirani u medijima.

% Nakladnik - Svaka fizi¢ka ili pravna osoba koja putem medija objav-
ljuje programske sadrzaje i sudjeluje u javnom informiranju bez ob-
zira na tehnicka sredstva preko kojih se njegovi urednicki oblikovani
programski sadrzaji objavljuju, prenose ili su dostupni javnosti.

% Neformalna komunikacija - U organizacijama se odvija velika ko-
licina neplanske i neformalne komunikacije. Taj oblik komuni-
kacije nije osmisljen za postizanje nekog odredenog cilja. Nema
namjeru promicati planove, ciljeve ili o¢ekivanja kompanije.

% Neformalni lideri misljenja - Osobe koje nemaju formalnu lider-
sku poziciju, ali utjecu na ljude i javnost zbog neke svoje odrede-
ne karakteristike.

% Nevazeci glasovi — Glasacki listi¢i koji zbog sluc¢ajne ili namjerne
greske ne mogu biti ukljuceni u obracun valjanih glasova.

% Nepotvrdeni glasacki listi¢i — Glasacki listi¢ koji se kuvertira i na-
knadno provjerava vjerodostojnost biraca koji je glasovao na taj
nacin. Najce$¢i slucajevi ovog nacina glasovanja u BiH su zbog
propusta na Kona¢nom birackom popisu. Ovi glasacki listi¢i se
provjeravaju i broje zajedno s glasovima u odsutnosti u OESS-
ovom Centru za prebrojavanje glasova u odsutnosti.

X3

%

Neverbalna komunikacija - Stalno primanje i emitiranje znakova
gestama, mimikom ili pokretima tijela. Neverbalna komunikacija
predstavlja primarni komunikacijski model, kontrolirana je odre-
denim sustavom kodova koji su kulturno determinirani.
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Novinar — Osoba koja se bavi prikupljanjem, obradom, oblikova-
njem ili razvrstavanjem informacija za objavu putem medija, te
je zaposlena kod nakladnika ili obavlja novinarsku djelatnost kao
samostalno zanimanje ili na temelju ugovora.

Novinarstvo — Profesionalna djelatnost koja prikuplja, selekcioni-
ra, obraduje i objavljuje informacije putem medija.

Novine - Izvor su informacija o svim podruc¢jima ljudske djelat-
nosti, pa tako i u odnosima s javnosc¢u. Prema definiciji, novine su
svako periodi¢no izdanje koje, u praviluy, izlazi dnevno ili tjedno,
rjede petnaestodnevno ili mjesecno, uz oznaceni datum i redni
broj, uvijek istoga naziva, koje se tiska radi obavjes¢ivanja javno-
sti o dogadajima na podrudju ljudske djelatnosti i o svim aspekti-
ma drustvena Zivota.

Novinski stil — Posebna uporaba jezika radi postizanja izrazajne i
animativne vrijednosti novinarstva.

Novitologija — Opca znanost o novinarstvu. Glavna zadaca novi-
tologije je opisati i klasificirati sve spoznaje u podrucju tvorenja
novosti i uociti temeljnu strukturu novinarskog fenomena koji je
tetranomijski ustrojen. Ima cCetiri temeljna podsustava: komuni-
katori, novosti, posredovanje novosti putem epohalnih medija i
gradani. Termin je prvi uveo prof. dr. Marko Sapunar sa zagre-
backog sveucilista.

Oblici oglasavanja - Mogu se razvrstati prema vrsti i svrsi proizvo-
da; podrucju plasmana; kanalima distribucije; imenu proizvoda ili
poduzeca; trzisnim ciljevima; politici promocije; vrsti kanala; ape-
lima; drustvenim sankcijama; konkurenciji; reakciji potrosaca.
Odnosi s javnoséu - Odnosi s javno$céu su svjesna, planirana i odr-
ziva aktivnost kojom se uspostavlja i odrzava medusobno razu-
mijevanje izmedu organizacije i i njezine javnosti.

Odnosi s medijima - Jedna od najvaznijih vrsta odnosa s javno-
$¢u, kanal su preko koga se moze obracati mnogim drugim cilj-
nim skupinama i utjecati na njih.

On background - 1zvori koji su anonimno pripisivi nekom tijelu
ili nekom od njihovih valjanih predstavnika, a da ih se osobno
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ne imenuje (“on background”). Npr. (uobicajene fraze) ...ovla-
$teni izvor (vladin... sluzbeni); ...visoki duZnosnik ministarstva
(Predsjednistva BiH); ...osoba koja je s predsjednikom putovala u
zrakoplovu...; ...u vladinim krugovima (parlamentarnim, diplo-
matskim)... te zemlje... Izvor bi se odmah na pocetku razgovora
trebao ocitovati o parafrazi s kakvom bi Zelio biti opisan. Ako se
ne ocituje, novinar sam o tome odlucuje. Informacija dana “on
background” smatra se sluzbenom.

% OESS Misija za BiH - Organizacija za europsku sigurnost i surad-
nju (OESS), kao temeljna institucija za rano otkrivanje, prevenci-
juirjesavanje konflikata, kao i post-konfliktni oporavak u Europi,
imala je jednu od glavnih zadaca u stabilizaciji mira i razvoju de-
mokratskih procesa u Bosni i Hercegovine. Misija OESS-a u BiH,
koja je utemeljena 18. prosinca 1995. godine, u skladu s manda-
tom, radi na promoviranju demokratskih vrijednosti, pracenju i
produbljivanju razvoja ljudskih prava, organiziranju i nadziranju
izbora, kao i provedbi mjera o kontroli naoruzanja i izgradnji po-
vjerenja.

% Ofthe record - Informacija se ne smije objaviti ni u kojem obliku,
a dana je novinaru samo zato da bi mu se olaksala interpretaci-
ja nekog dogadaja (“of the record”). To su izjave date od nekog
izvora uz najvisi stupanj zastite anonimnosti izvora, u “najve¢em
povjerenju” U tom slucaju nista sto je kazano ili priopéeno nije za
objavljivanje.

% Oglasavanje - Skup djelatnosti koja pomocu vizualnih, akustic-

nih i kombiniranih poruka informira potrosace o odredenim pro-

izvodima ili uslugama i utjece na njih da slobodno izaberu i kupe
te proizvode. Oglasavanjem se smatra i nacin na koji se potice
prodaja robe u industrijskim drustvima. U odnosima s javnos¢u
oglasavanje se smatra informacijom koju u medije plasiraju iden-
tificirani narucitelji, placajuci pritom medijski prostor i vrijeme.
To je kontrolirana metoda plasiranja poruke u medije.

X3

A

Oglas - Sredstvo oglasavanja cija se poruka prenosi preko tiska.
Osnovni su mu zadatci da ga citatelj mora vidjeti, procitati i vje-
rovati mu i pozeljeti ono $to oglasava.
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OHR-Ured Visokog predstavnika — Visoki predstavnik u BiH i
njegov ured utemeljeni su u svezi s Aneksom 10. Daytonskog mi-
rovnog sporazuma, koji se odnosi na «Civilnu provedbu Mirov-
nog sporazuma za BiH».

Oglasna/oglasivacka agencija - Poduzece koje se bavi oglasava-
njem. Na zahtjev narucitelja preuzima djelomicne ili ukupne ra-
doveuvezis istrazivanjem, planiranjem, ostvarivanjem, izvrsava-
njem i nadziranjem pojedinih akcija oglasavanja.

Oglasni prostor — Ukupna velicina prostora u tiskanim medijima
koja stoji na raspolaganju oglasivacima za objavljivanje njihovih
oglasnih poruka.

Ombudsman - To je drzavni sluzbenik koji je postavljen da stiti
prava gradana u odredenoj oblasti i istrazuje zalbe na losu ad-
ministraciju: od neodgovarajuce uporabe ovlasti do nepostovanja
procedura i nestru¢nosti.

On deep background - 1zvori koji se uop¢e ne mogu pripisati, tj.
oni za koje se ne smiju navoditi ni predstavnici, ni administracija,
ni ustanova kojoj pripadaju ("on deep ackground”). Primjer: ...
dobro obavijesteni izvor (opéenito); ...povijerljiv izvor; ...u diplo-
matskim, gospodarskim krugovima (bez navodenja zemlje, ban-
ke, tvrtke...); ...vjeruje se...; ...promatraci isticu... U americkom
novinarstvu kaze se da neki izvor govori iz “duboke pozadine”
(“on deep beckground”) bez ikakva pripisivanja izvoru, ¢ak ni ne-
izravno pozivanje na taj izvor.

Omn the record - To je izvor koji je nominalno, sluzbeno naveden,
imenom i funkcijom kada je rije¢ o nekoj osobi.

Otvorena lista — Oblik liste u kojoj biraci mogu izraziti preferencije
izmedu kandidata na stranackoj listi, kao i glasovati za stranku.

Opcija — Pravo izbora. Pravo na izbor izmedu vise razli¢itih mo-
guénosti.

Opinion makers — Proizvoda¢ misljenja, utjecajni pojedinac koji
kreira stav javnosti povodom odredenog pitanja.

Oporba — Cini je stranka ili stranke u parlamentu koje se nalaze
nasuprot vladajucoj stranci ili koaliciji.
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Opoziv - Informacija kojom poslovni partner otkazuje ili stornira
svoju inicijativu ili neki nalog. Opozivi su negativne informacije,
koje prekidaju prodaju u fazi inicijative ili u fazi zaklju¢ivanja po-
sla.

% Organizacija - Drustveni poredak koji vodi kolektivne ciljeve. To
obuhvaca i planiranje te izvrsenje odredenoga projekta. U opcoj
jezi¢noj uporabi kao i u znanosti (politologiji, sociologiji, poslov-
noj administraciji) pojam organizacija se koristi vrlo raznoliko.
Kod drustvenih znanosti, organizacije su proucavane od strane
istrazivaca iz nekoliko disciplina, najcesce od kojih su sociologije,
ekonomije, politologije, psihologije, upravljanja i organizacijske
komunikacije.

% Output — Izlaz, izlazni podatci.

% Pamflet — Pamflet je i ironican, sarkastican i duhovit oblik novi-
narskog izrazavanja. Pamflet je knjizica, pisano djelo s aktualnom
temom koja u o$troj formi ismijava neku osobu ili pojavu u drus-
tvenom i politickom zivotu.

% Panasiranje — Sredstvo koje se koristi u nekim sustavima propor-
cionalne zastupljenosti otvorenih lista, a koje omogucuje biraci-
ma glasovati za vise kandidata s vi$e raznih stranackih lista.
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Pakiranje politike — «Pakiranje» se veze za ideju prema kojoj jav-
nim predstavljanjem politike u sve vecoj mjeri upravljaju stran-
ke i politicari koji se koriste uslugama medijskih konzultanata.
Politickim «proizvodima» se u tom smislu moze dati atraktivna
«ambalaza» na slican nacin kao ekonomskim proizvodima.

% Parlament - U najsirem smislu je predstavnicko tijelo koje dono-
$enjem zakona, te izborom i nadzorom nad nositeljima izvrsne
vlasti izrazava suverenost naroda. U uzem smislu, za razliku od
kongresa i skupstine, parlament je predstavnicko tijelo samo u
zapadnoeuropskim sustavima organizacije vlasti, nastalim na en-
gleskom uzoru.
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Parametar - Oznacava velicinu, kao zadanost okruzenja u kojem
subjekti donose odluke. Stoga su utvrdivanje i sagledavanje rele-
vantnih parametara pretpostavke uspjesnog odlucivanja.
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Parlamentarna demokracija — Oblik demokratske vladavine koji
funkcionira kroz skupstinu/sabor koja predstavlja posrednu vezu
izmedu vlade i onih kojima se vlada. Parlamentarna demokracija je
ravnoteza izmedu sudjelovanja naroda i vladavine elite: vlada nije
izravno odgovorna narodu nego njegovim izabranim zastupnicima.

Parlamentarna vladavina — Parlamentarni sustav vladavine jest
onaj u kojem vlada upravlja u skupstini/saboru ili parlamentu i
preko nje i na taj nacin spaja zakonodavnu i izvr$nu granu vlasti,
iako su formalno razdvojene.

Paralelni sustav — Oblik kombiniranog izbornog sustava u kojem
su razmjerni i vec¢inski obrazac izbora neovisni jedan od drugom.
Participacija — Opcenito znaci sudjelovanje gradana u odluci-
vanju i u aktivnostima na svim podrucjima drustvenog Zivota.
Participacija se zasniva na legalnim pravima (zajamcena usta-
vom, zakonima, kolektivnim ugovorima) i subsustavnim tijelima
(odbori, povjerenstva, savjeti, vijeca i sl.) koja jamce odredenim
interesnim skupinama sudjelovanje u odluc¢ivanju na razlic¢itim
podrudjima i razinama drustvenog Zivota.

Patriotizam — Osjeéanje, odnosno psiholoska privrzenost jednoj
naciji - ljubav prema jednoj zemlji. Dolazi od lat. patria, $to znaci
domovina.

Percepcija — Primanje i selekcija informacija iz okolnog svijeta
preko covjekovih osjetila vida, sluha, dodira, njuha, okusa.

Periodicni tisak - Listovi koji izlaze periodi¢no u to¢no odrede-
nom vremenu (mjesecno, petnaestodnevno, tjedno).

Persuazija — Nagovaranje, uvjeravanje.
Plagijat - 1zraz za intelektualnu kradu, prisvajanje tudeg autorstva.

Plakat - Jedan od najstarijih vanjskih sredstava oglasavanja, a slu-
zi kao nadopuna novinarskom TV i radio oglasavanju.

Plan medija — Plan kanala komuniciranja je dio plana oglasavanja
i dijela strategije i plana promocije.

Plebiscit — Jedan od nacina neposrednog glasovanja u kojem su-
djeluju svi punoljetni gradani, a koji se obavlja u cijeloj drzavi ili
u jednom njenom dijelu o nekom vaznom politickom pitanju.
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Pluralizam — U $irem smislu pluralizam je zastupanje i vjera u ra-
zli¢itost i mnostvo (postojanje velikog broja stvari). U uzem smi-
slu pluralizam je teorija raspodjele politicke moci po kojoj je mo¢
siroko i ravnomjerno rasporedena u drustvu, a ne koncentrirana
u rukama elite.

Podatak — Cinjenica temeljem koje se formira informacija.
Pokus - U najsirem smislu to je postupak kojim se ispituju ili pro-
vjeravaju svojstva neke pojave, objekta, procesa.

Politicka jednakost — Podrazumijeva jednaku raspodjelu poli-
ticke mocdi i utjecaja. Ona se moze smatrati sredi$njim nacelom
demokracije zato $to, bez obzira na to kako je narod odreden,
osigurava da svaki njegov pripadnik ima isto znacenje: svi glasovi
imaju istu tezinu.

Politicki akteri — Oni pojedinci koji, organizacijskim i institucio-
nalnim sredstvima, teze za utjecajem na odlucivanje.

Politika — U najsirem smislu politika je djelatnost kojom ljudi
stvaraju, odrzavaju i mijenjaju opca pravila po kojima zive.
Politicka komunikacija - Politicka komunikacija je medusobni/inte-
raktivni proces razmjene politickih sadrzaja izmedu razlicitih poli-
tickih aktera, za/u vrijeme politickog (izbornog) mandata ili izbora,
interpersonalno, skupno, javno ili tajno, odnosno putem komunika-
cijskih kanala (medija), a u svrhu postizanja odredenih ucinaka.

Politicka kriza — Poremecaj u konstituiranju i vrsenju vlasti koji
dovodi u pitanje normalno funkcioniranje politickog sustava ili
pojedinih politickih institucija.

Politicka mreza — Sustavan skup odnosa izmedu politickih aktera
koji imaju zajednicke interese ili opce usmjeravanje na odrede-
nom podrudju. Ovi odnosi obi¢no izlaze iz okvira formalnog in-
stitucionalnog uredenja i ukidaju podjelu na vladina i nevladina
tijela. Politicku mrezu mogu ¢initi vladini sluzbenici, najznacaj-
niji zastupnici, dobro postavljeni lobisti, naklonjeni akademski
radnici, vodedi novinari i drugi.

Politicka stranka — U parlamentarnim i modernim demokrat-
skim poredcima politicka je stranka skupina ljudi koja se, prije
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svega, sudjelovanjem u izborima bori za ovlasti odlucivanja u dr-
Zavi, odnosno za neposredni utjecaj u odlucivanju. Sudjelovanje u
izborima bitno razlikuje politicke stranke od drugih udruga koje
takoder imaju politicko znacenje, a svoj utjecaj nastoje ostvariti
posredno, a ne sudjelovanjem u izborima.

Politicke organizacije - Njih Cine sve organizacije koje ustavnim i
izvanustavnim metodama ostvaruju svoje politicke ciljeve. Cine
ih politicke stranke, javne organizacije, skupine za pritisak, vlade,
teroristicke organizacije, gerilske skupine i dr.

Politicki subjekt - Politicka stranka, koalicija ili neovisni kandidat
prihvacen od PIK-a kao registriran za izbore u BiH. Politicke stran-
ke unutar koalicije smatraju se jednim politickim subjektom.
Politicki oglas - Svaki politicki oglas ili obracanje bilo samog politickog
subjekta ili u njegovo ime, a kojim se izravno komunicira s javnoséu.
Politicki spot - Kratki, ranije snimljeni politicki oglas koji politic-
kom subjektu omogucéava komunicirati izravno s javnoséu, svo-
jim rije¢ima i/ili svojim vizualnim prikazom.

Politicki marketing - Skup tehnika kojima je cilj pridonijeti ade-
kvatnosti jednog kandidata u odnosu na njegovo potencijalno
biracko tijelo, s njim upoznati najveci broj glasaca, i to svakog
od njih ponaosob, istaknuti razlike u odnosu na konkurente, pa i
protivnike, te s minimumom sredstava optimalizirati broj glasova
koje tijekom kampanje treba dobiti.

Politicki odnosi s javnoséu (political public relations) — Posebno
podrucje odnosa s javnos¢u u kojem politicka organizacija, vla-
da, razlicite politicke skupine grade svoj (politicki) odnos prema
ostalim javnostima.

Politicko reklamiranje — Predstavlja svako pla¢eno emitiranje ko-
jim se predstavlja politicki subjekt, a koje je platio sam politicki
subjekt ili je bilo placeno uime politickog subjekta.
Poluproporcionalni sustav — Izborni sustav koji na neki nacin osi-
gurava rezultate koji spadaju izmedu proporcionalnih, po pro-
porcionalnim sustavima, i neproporcionalnih, po pluralno-ve-
¢inskim sustavima.
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Portparol (porte-parole franc.) — Sluzbena osoba organizacije
koja u njeno ime govori pred javnoscu, naj¢es¢e novinarima.
Poruka — U komunikacijskom procesu poruka je rije¢, slovo,
slika, pokret, govor tijela pogled ili bilo koji drugi znak ¢iji se
smisao moze protumaciti. Poruka moze biti verbalna i never-
balna.

Posiljatelj poruke - Osoba koja zeli nesto priop¢iti i pokusava po-
sti¢i (spo)razumijevanje.

Prakticna politika - U opéem znacenju to je plan djelovanja, npr.
pojedinaca, skupina, poduzetnika ili vlade. Oznaciti nesto kao
prakticnu politiku znaci da su donijete formalne odluke i da po-
stoji sluzbeno odobrenje za odredeni redoslijed djelovanja.

Pravila i propisi Privremenog izbornog povjerenstva - Skup iz-
bornih pravila, propisa i procedura koji predstavljaju supstituciju
stalnom Izbornom zakonu u BiH.

Preambula — Uvodni dio medunarodnih ugovora, ustava, zakona
koji objasnjava njegove opce stavke, predgovor, uvod.
Predizborna kampanja - U politickoj znanosti, u izbornom i po-
litickom rje¢niku pod predizbornom kampanjom podrazumijeva
se razdoblje politicke aktivnosti koje prethodi razli¢itim vrstama
izbora u politickom zivotu, a ima za cilj pridobiti birace za poli-
ticke programe i kandidate.

Preferencijsko glasovanje — Sustav glasovanja u kojima biraci
mogu rangirati kandidate na glasackim listi¢ima prema vlastitom
izboru. Ovaj sustav glasovanja prvi put je primijenjen u BiH kod
izbora predsjednika i dopredsjednika Republike Srpske na opéim
izborima 2000. godine. Alternativni glas, jednostruki prenosivi
glas — sustav koristen u izboru predsjednika Sri Lanke, primjeri
su preferencijskoga glasovanja u svijetu.

Predstavijanje - U svakodnevnom govoru izraz predstavljanje
znaci «prikazati ». Kao politicko nacelo predstavljanje je odnos
na temelju kojeg se pojedinac ili skupina predstavljaju ili djeluju
uime vece skupine ljudi.

Press konferencija- v. Konferencija za novinare.
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Press materijal (press kit) — Posebno pripremljen materijal za no-
vinare. U press materijalu mogu se na¢i pismo PR managera, pre-
ss informacije s osnovnim informacijama o dogadaju ili gostima
na press konferenciji, $iri pisani materijal ili publikacija, scenario
press konferencije ili protokol nekog dogadaja, fotografije i sl.

Primatelj poruke - Recipijent, osoba koja u komunikacijskom
procesu prima odredenu informaciju.

Priopcenje - Oblik komuniciranja s javnos¢u u kojem se iznose
odredena stajalista ili informacije.

Prirucnik za odnose s javnoséu (Public relations manual) — Pri-
rucnik koji sadrzi prakti¢no pisane instrukcije sto treba uraditi i
kako se ponasati u odredenoj situaciji. PR priru¢nik radi se za sva
radna mjesta koja su eksponirana prema javnosti. Poseban je PR
priruc¢nik za krizne situacije i kriznu komunikaciju.

Privatnost - Podrazumijeva osobni i obiteljski Zivot, a prije svega,
pravo na zivot po vlastitom izboru i opredjeljenju, fizicki i moral-
ni integritet, dostojanstvo, cast i ugled.

Privremeno izborno povjerenstvo (PIP) - Privremeno izborno po-
vjerenstvo je institucija koja ima najdulji staz otkako je potpisan
Op¢i okvirni sporazum za mir u BiH, a njegova glavna zadaca je
reguliranje izbornog procesa dok ne bude usvojen i primijenjen
Stalni izborni zakon u BiH.

Profesionalizam - Strucan, pozitivan, odgovoran odnos prema
vlastitom zanimanju.

Profesionalna tajna novinara - Novinar obi¢cno pokusava uvijeriti,
odnosno dobiti suglasnost izvora informacije za javnu identifikaciju.
Ako izvor informacije i dalje insistira ostati anonimnim, novinar ¢e
respektirajuci taj zakon objaviti podatak bez naznaka izvora, a taj ¢e
zakon postivati i nakon objavljivanja. Takav odnos izmedu novinara
i izvora informacija naziva se profesionalna tajna novinara.

Promocija - Kontinuiran proces razmjene informacija, poruke i
poticanja institucija, poduzeca i dr. s blizom i daljnjom okolinom.

Promocijski ciljevi - Poslovni, trzisni ciljevi koje poduzece po-
stavlja radi utvrdivanja uspjeha u oglasavanju.
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Propaganda - Organizirano $irenje pojedinih ideja, nacela i dok-
trina i djelatnosti pomocu istinitih ili laznih argumenata radi pri-
dobivanja sljedbenika.

Proizvedena vecina — Pridobivanje apsolutne vecine zastupnickih
mandata od strane one stranke, na osnovi relativne vecine glaso-
va, zahvaljujudi djelovanju mehanizama izbornog sustava.

Proporcionalna ili razmjerna zastupljenost — Svaki sustav koji
svjesno nastoji smanyjiti rizik izmedu udjela glasova danih stranki
na izborima i broja njezinih mjesta u parlamentu. Na primjer, ako
stranka osvoji 30% glasova, trebala bi imati i oko 30% mandata u
parlamentu.

Proporcionalna zastupljenost lista (tzv. PZ lista) - PZ lista ob-
vezuje svaku stranku da birac¢ima ponudi listu svojih kandidata
(kandidacijsku listu), biraci glasuju za stranku, a stranka dobiva
mjesta razmjerno ukupnim glasovima koje je dobila na izborima.
Izabrani kandidati su oni koji su bolje poredani na kandidacijskoj
listi.

Proporcionalna zastupljenost — Postotna mandatna predstavlje-
nost koja je razmjerna postotnom udjelu respektivnog izbornog
aktera u glasovima biraca.

PRSA - Americka udruga za odnose s javnoscu. Najveca profe-
sionalna organizacija s vise od 20.000 ¢lanova u 113 ogranaka.
Sjediste u NY. Nastala je 1948.

Pseudodogadaj — Dogadaji koji se insceniraju (lazni) samo zato
da bi dospjeli do masovnih medija. Pseudodogadaji nisu sponta-

ni, ve¢ se zbivaju na temelju plana, izazova.

Publicitet — Najkrace receno, nazo¢nost u javnosti. Moderni pro-
ces publiciteta se odreduje kao konkurentska borba za utjecaj i
kontrolu nad popularnom percepcijom klju¢nih politickih doga-
daja i tema posredstvom masovnih medija, ¢iji su nositelji politi-
cari i mediji. Publicitet moze biti i informacija iz nekog vanjskog
izvora kojom se mediji koriste jer ima vrijednost vijesti. To je
nekontrolirana metoda medijskog plasiranja poruke, bududi da
izvor informacija ne placa za njeno plasiranje.
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Public relations - Odnosi s javnoscu.

Radio — Nacin bezi¢nog prenos$enja zvukova i znakova na velike
udaljenosti pomocu elektromagnetskih valova, emitiranih iz spe-
cijaliziranih uredaja, radiopostaja.

Radiooglasavanje - Oglasavanje koje koristi medij radija za emi-
tiranje sredstava oglasavanja.

Recepcija — Proces prijema poruke ili proces dekodiranja, njego-
vog razumijevanja, interpretacije, prihvacanja ili odbijanja. Ovo
je i najkompliciranija faza u komunikacijskom procesu budu¢i da
na trenutak prijema, recepcije poruke utje¢cu mnogobrojni ¢ini-
telji koji odreduju ponasanje, stav ili odnos primatelja prema do-
bivenoj poruci.

Recipijent - Primatelj poruke u komunikacijskom procesu.

Reklama — Oglasavanje. Tehnika ili postupak isticanja osobina ne-
kog proizvoda putem interpersonalne ili masovne komunikacije.

Reportaza — Oblik novinarskog izrazavanja «Kraljica svih novi-
narskih medija » (Grbelja i Sapunar, 1993.) To je i najvisa i najteza
vrsta novinarskog pisanja, a po obliku najbliza knjizevnom proi-
zvodu.

Retorika — Teorija i pravila govorni$tva. Vjestina koristenja govo-
ra u svrhu uvjeravanja i utjecanja.

Revolucionarni pokreti - Revolucionarne pokrete treba proma-
trati kroz termin politicke revolucije kao nezakonite i, u pravilu,
nasilne promjene politickog poretka. Politickoj revoluciji srodan
pojam je drzavni udar. Drzavni udar se razlikuje od politicke re-
volucije po tome sto se njime vrsi iskljucivo neregularna promje-
na vlade. Drzavni udar ne dovodi do promjene politickog sustava.
Rezervirani mandati — Mandati za koje je neki zadani kriterij,
kao nacionalnost, vjeroispovijest, jezik, kultura, spol, ili sli¢no,
uvjet za izbor.

Ritual - Moze se definirati kao motor aktivnosti koja ukljucu-
je sudionike simboli¢no u istom pothvatu, koji obrac¢a njihovu
pozornost na povezanost i zajednicke interese na snazan nacin.
Ritual je most izmedu individualnosti i drustva. On funkcionira
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kao izjednacitelj koji pruza trenutno zajednistvo. Ritual dolazi od
latinske rijeci ritus, $to znaci obred, skup obreda koji se vrse uz
neki religiozni ¢in i predstavlja njegovo vanjsko oblikovanje.

Sainte Lagueova formula — Jedan od nacina za preraCunavanje
glasova u mandate u razmjernim sustavima, metodom najveceg
prosjeka. Ovom metodom je Cista alokacija utemeljena na seriji
djeliteljima. Koristi se djelitelje 1, 3, 5, 7, 9, itd.

Samoregulacijski akti - Pravila novinarske struke i etike, statut
medija, kao i drugi akti kojima se utvrduju strukovna i druga pra-
vila ponasanja ili ureduju odnosi u medijskoj djelatnosti, a koje
samostalno utvrduju nakladnici, novinari i njihove udruge.

Sankcija — Dio pravne norme koji sadrzi popis o ponasanju kako
osobe koje ja ucinila prekrsaj, tako i organa koji je duzan na pre-
krsitelja primijeniti odgovarajuce prisilne mjere.

Sedma sila — Naziv najprije za novinstvo, a danas za novinarstvo
i novinare.

Self-image — Slika o sebi, samopos$tovanje. Slika o sebi kojom ¢o-
vjek raspolaze, predstavlja ono $to neka osoba misli da jest.

Semiotika — Opca teorija znakova i simbola. Ona se bavi svime
$to spada u komunikaciju, jezikom, pokretima, na¢inom odije-
vanja, mitovima i ritualima, itd. Ljudi komuniciraju znakovima,
ne samo rije¢ima, a znakova kojima se komunicira moze se naci
svuda. Semiotika je $iroka znanost.

Senzacionalizam — Medijski nacin izvje$éivanja u kojem se na
dramatic¢an nacin najavljuju ili opisuju odredeni dogadaji kako bi
se privukla pozornost publike i tako povecala ¢itanost, slusanost
ili gledanost tih medija.

Signal - Materijalizirana poruka u obliku pisane ili usmene rijeci,
zvuka, slike ili pokreta. Takav signal sadrzi fizicku dimenziju, na-
¢in modulacije i nacin kodiranja.

Simbol - Materijalni ili apstraktni znak koji ili oznacuje neki po-
jam ili na njega podsjeca; lik koji sadrzava prikriveni smisao; utje-
lovljenje. Simbol je i znak, znamenje skup svih oznaka, olicenje
svih karakteristika itd. Danas se moze reci da se ljudsko ponasa-
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nje vrsi preko simbola i znacenja koji su im pridruzeni. Ono, pak,
po ¢emu se ljudi razlikuju od Zivotinja je njihova sposobnost da
funkcioniraju u simboli¢cnom okruzju. Samo ljudi mogu stvarati,
manipulirati i koristiti se simbolima u cilju kontrole svog vlasti-
tog ponasanja kao i ponasanja drugih.

Sinteza — Istrazivacki postupak, suprotan analizi, u kojem se neka
cjelina rastavlja na dijelove da bi se svaki od njih proucio zasebno
i u odnosu na druge dijelove.

Skupna komunikacija — Ona forma komunikacije koja se odvija
ili u okviru jedne skupine ili izmedu dvije ili vise skupina. Skupi-
ne mogu biti velike i male.

Skupine za pritisak — One interesne skupine koje svoj (pojedi-
nacni, posebni, zajednicki i/ili op¢i) interes nastoje ostvariti ili
zastititi razlicitim pritiscima na pojedince, javnost ili struktu-
re mo¢i. Metode djelovanja mogu biti razli¢ite: od veoma sup-
tilnih metoda razgovora i nagovora, preko ekonomskih priti-
saka, ucjena i korupcije, do politickih pritisaka posredstvom
javnosti.

Sloboda — Odsutnost vanjske prisile i moguénost samoodredenja
subjekta oslobodenog vanjskih (politickih, prirodnih, kulturnih,
religijskih, ideoloskih) odredenja. Mogu¢nost da se misli i djeluje
na nacin koji se Zeli.

Sloboda govora — Pravo Covjeka da u sklopu postojeceg uredenja
javno izrazava svoje misljenje o svim pitanjima drustvenog zivota.
Sloboda izrazavanja — Prema Europskoj konvenciji za zastitu
prava covjeka i temeljnih sloboda svatko ima pravo na slobodu
izrazavanja. «Ovo pravo ukljucuje slobodu misljenja, primanja i
Sirenja informacija i ideja, bez ometanja od strane vlasti i bez ob-
zira na granice.» (¢lanak 10.)

Slobodna lista — Oblik proporcionalne zastupljenosti lista koji
dopusta evidentnost i akumulaciju.

Sondaza — Vidi anketa.

Spektakl — Prizor, posebno na javnoj sceni, $to izaziva pozornost
gledatelja.
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s Spin doktor - Spin doctor je osoba za odnose s javno$éu zaduzena
za oblikovanje povoljne percepcije javnosti o politicarima ili po-
litickoj stranci vje$tim manipuliranjem masovnim medijima. Ta
osoba je politicarev osobni savjetnik, a nerijetko i povjerljiv pri-
jatelj. Sto su spin doktori, mozda najbolje oslikava sama definicija
ove dvije rijeci: to spin - (za)vrtjeti, dati nekoj vijesti ili dogadaju
povoljan naglasak ili tumacenje, iskriviti informaciju u vlastitu
korist; to doctor — patvoriti, frizirati (podatke, slike i sl.).
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Splet glasila — Medijski miks, nacin kombiniranja sredstava komu-
niciranja i javnosti kojoj je upucen odreden sadrzaj poruke radi $to
brzega i ucinkovitijeg primanja poruke. Odluka o spletu glasila ovisi o
javnosti kojoj se poruka upucuje, op¢im obiljezjima tih glasila (audio-
vizualnim), tehni¢kom (broj pretplatnika radija, televizije, tiraza tiska),
stupnju selektivnosti i pokrivenosti glasila, o cijeni njihovih usluga.
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Splitting (cijepanje) glasova — Pojam je preuzet iz izborne prakse
SAD, a zapravo znaci razli¢ito izborno ponasanje u izborima za
razlicite organe koji se odvijaju isti dan i na jedinstvenome gla-
sackom listicu.

% Spot — Kratki oglasivacki film koji se emitira u medijima. Osnov-
na se poruka prenosi slikom, rijec¢ju i zvukom.

% Statut - Pravilo, propis, pravilnik kojima organizacije reguliraju
svoje funkcioniranje.

% Stil — Nacin izrazavanja misli i pokreta u svim ¢ovjekovim aktiv-
nostima.

s Strategija - Pojam strategije je posuden iz vojne terminologije i
tice se kljucnih odluka u ratu ili kampanji. Strategija je op¢i kon-
cept, pristup ili plan programa koji mora ostvariti odredeni cilj.

% Strucni casopis — Tiskovina namijenjena odredenom krugu cita-
telja koje zanima specijalno stru¢no podrudje.

% Styling — Uljep$avanje proizvoda dizajnerskom intervencijama u
vanjsko obli¢je, bez zalazenja u strukturu i funkciju proizvoda.
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Sustav — Pojam kojim se oznacuje cjelina necega, a koju ¢ine me-
dusobno zavisni elementi. Elementi cjeline u nekom sustavu pra-
vilno su rasporedeni u interakcijskom djelovanju.
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Suverenost — Znaci najvisu vlast, vrhovnistvo. Pojam se razvija
od kasnolatinskoga pridjeva superanus, odnosno latinski super
(iznad) oznacujudi vlast nad kojom nema druge vlasti. U danas-
njem smislu pojam suverenost uvodi J. Bodin kao oznaku neo-
granicene vlasti suverena nad podanicima. Suveren se u tradiciji
razumije kao osoba koja vlada drugima da bi se, posebice od J. J.
Rousseaua, suverenost pripisala puku kao politickom tijelu.

Sustav personalizirane proporcionalnosti (PPS) — Sustav po ko-
jima se dio parlamenta (obi¢no polovica) bira iz pluralno-vecin-
skih izbornih jedinica, a ostali ¢lanovi s PZ lista. Po PPS mjestima
s PZ lista kompenzira se proporcija nastala ve¢inskim izborima.

Sum — Cinitelj komunikacijskog procesa koji ometa otvoren i
nesmetan protok informacija od izvora do primatelja. Moze se
pojaviti u obliku psiholoskih, semantickih ili mehanickih smetnji.
Tabloid - Jedan od oblika suvremenih novina koje se izrazavaju
podjednako rijecju i slikom.

Taktika - Odnosi se na odluke koje se donose u tijeku bitke. Rije¢
je o odlukama koje se donose na licu mjesta, a koje su nuzne za
provedbu strateskog plana. Taktika je odluka i akcija koja se po-
duzima da bi se strategija prilagodila stvarnosti i okolnostima na
bojisnici.

Tekst — Organizacijska jedinica rijeci visa od recenice i povezana
ukupnim smislom. Sadrzaj neke cjelovite poruke napisan na pa-
piru grafickim simbolima (slovima).

Telekomunikacije - Oznacava svaki prijenos, emitiranje ili primanje
znakova, signala, teksta, slike, zvuka ili podataka putem zice, radiova-
lova, optickih vlakana ili bilo kojeg drugog elektromagnetnog sustava.

Telekonferencije — Konferencije i sastanci koji se odrzavaju putem
satelita. Omogucavaju komunikaciju simultano u vise gradova na
koje se govornici ukljucuju elektronskim putem, a sudionici sa-
stanka prate njihovo izlaganje na velikim TV ekranima.

Telemarketing — Jedan od instrumenata izravnog marketinga $to
se koristi telefonom kao interaktivnim medijem promocije ili od-
govora na promociju.
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Televizija - Bezi¢ni prijenos slike i zvuka elektromagnetskim va-
lovima, frekventnim podrucjima. Danas najutjecajniji medij ma-
sovne komunikacije.

Televizijski predsjednik — Nakon pobjede na izborima u SAD-u
1960. godine John Kennedy je prozvan «televizijski predsjednik»
jer je zahvaljuju¢i ovom mediju i TV debati pobijedio aktualnog
predsjednika Richarda Nixona.

Telezajednice - Moc¢ne, netvarne zajednice utemeljene na zajed-
nickom interesu, one nisu vezane za geografske podjele niti su
omedene nacionalnim granicama.

Tema — Predmet, osnova, glavna misao. Predmet koji treba pi-
smeno obraditi.

Teorija — Promisljeno i uopéeno znanje o nekoj pojavi ili o vise
pojava zasnovano na njihovim bitnim zakonitostima. Teoriju
¢ine i osnovni znanstveni pojmovi promatrani uopéeno, nasu-
prot pojedina¢nom primjeru iz prakse.

Teorija komunikacija — Istrazuje sve karakteristike komunicira-
nja. Siri pojam od teorije informacije.

Termin — Znanstveni ili stru¢ni naziv ili ime za odredeni pojam.

Terminologija — Ukupnost naziva potrebnih jednom znanstve-
nom podrucju, nekoj struci ili djelatnosti. Zbirka termina.

Terorizam - U najsirem znacenju, terorizam je koristenje sile i
terora radi postizanja politickih ciljeva. Teroristi Zele dovesti do
stvaranja klime straha, patnje i nesigurnosti. Najces¢i oblici te-
roristickih akcija su ubojstva, bombaski napadi, drzanje talaca,
otmica zrakoplova itd.

Tisak - Novine i druga povremena izdanja koja izlaze u razmaci-
ma od najvise $est mjeseci, a u nakladi vecoj od 500 primjeraka.
Tiskano djelo koje izlazi povremeno u nakladi manjoj od 500 pri-
mjeraka smatrat Ce se tiskom ako je namijenjeno raspacavanju.

Tolerancija — Dopusteno odstupanje od propisanog standarda,
norme ili zahtjeva.

Transakcija — Komunikativna razmjena s funkcionalnom kono-
tacijom.
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Transmisija — Prijenos poruke ili informacije preko odredenog
posrednika ili kanala.

Tranzitna promidzba - Obuhvaca sve vidove oglasavanja koji se
javljaju na transportnim sredstvima, dakle u autobusima, tramva-
jima, trolejbusima, podzemnim zeljeznicama, metroima i prigrad-
skim (lokalnim) Zeljeznicama. Pored ovih sredstava javnog pro-
meta u tranzitnu promidzbu su ukljuceni i plakati, odnosno ploce
istaknute na stanicama i peronima brzih vlakova, stani¢nim zgra-
dama i lokalima, kao i s vanjske strane autobusa i drugih vozila.

Tribina — Pojam koji oznacava javno mjesto za razgovor u kojem,
u politickoj komunikaciji, sudjeluju predstavnici vlasti ili strana-
ka i gradani.

Tumacenje — Razumijevanje, interpretiranje, dekodiranje poruke.

Ucinak — Ishod ili rezultat neke aktivnosti. Moze se izraziti u ko-
licini (kvantiteta), kakvodi (kvaliteta) ili nekoj drugoj dimenziji
postignucda.

Upitnik — Jedan od najcesce primijenjenih instrumenata istrazi-
vanja, kako kod sondaznih ispitivanja tako i kod primjene meto-
da promatranja i panela. Upitnik je, najjednostavnije, skup pita-
nja radi prikupljanja informacija.

Usmeno oglasavanje — Neposredni oblik komuniciranja. Osobno
prenosenje poruka radi informiranja, poticanja i prodavanja.
Uvodnik — Vrsta komentara u kojoj se iznosi stav redakcije u od-
nosu na neku vaznu pojavu ili dogadaj. On se objavljuje najcesce
na prvoj ili drugoj stranici novine.

Varijabla — Promjenjiva velicina koja poprima vrijednosti unutar
nekog skupa.

Verbalna komunikacija — Komunikacija utemeljena na govoru i

uporabi jezika. Lat. verbum znaci rijec.

Videopriopcenja - Videosnimke za informativne i dokumentarne
programe koje salju djelatnici za odnose s javnoscu. (Video News
Release-VNR)

Vijest — Oblik pisane, govorne ili vizualne informacije o nekom
dogadaju, pojavi, drustvenom ponasanju ili nekoj osobi.
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Virtualna stvarnost (Virtual reality) — «Prividni svijet» koji stva-
ra ra¢unalo, a u koji korisnik ulazi koristeci se specijalnim apa-
ratima, kao Sto su elektronske kacige, rukavice i odijela. Poznat i
kao kiberneticki prostor.

Vizualni identitet — Skupina likovnih, vizualnih, stilskih i simbo-
lickih karakteristika koje odrzavaju komunikacijske specifi¢cnost
organizacije, tvrtke ili proizvoda.

Vjestina komuniciranja — Sposobnost da se efektivno koriste
sredstva komunikacije uz razumijevanje i uvazavanje potreba
ostalih sudionika u komunikacijskom procesu.

Vladavina — Mehanizam kojim se odrzava poredak. ,Masinerija“
kojom se donose i provode kolektivne odluke u drustvu.

Vlast - Znacajka hijerarhijski rasclanjenih drustava u kojima je usta-
novljena relativno trajna struktura odnosa nadredenosti i podrede-
nosti. Najcesce se pojam vlasti ne luci dovoljno strogo od mo¢i. Dok
mo¢ oznacuje vjerojatnost da se vlastita volja nametne drugim ljudi-
ma bez obzira na ¢emu ta vjerojatnost pociva, osobitost je vlasti da
zahtijeva i postize povinovanje odredenoj zapovijesti.

«Vodoinstaleri» - Osobe zaduzene za «curenje» informacija u in-
stitucijama. Termin je posebno vidljiv i naglasen u knjizi «Kraj
predsjednistva» - Dokumentarni prikaz novinara The New York
Timesa o aferi Watergate.

Vratar — Vidi: gatekeeper.

Watergate - Afera Watergate je politicki skandal u SAD koji je
nastao otkrivanjem “provalnika” koji su u no¢i 17. 6. 1972. stavili
prislu$ne uredaje u izborni stozer Demokratske stranke smjesten
u hotelu Watergate u Washingtonu. Naknadno je dokazano da
su prisluskivanje organizirali pristase Republikanske stranke, uz
znanje najodgovornijih osoba i republikanske administracije s ci-
ljem $pijuniranja i kontroliranja demokratske izborne kampanje.
Ova je afera kompromitirala sam vrh americke drzavne uprave i
bila povod ostavke americkog predsjednika Nixona.

Upravljanje — Siri pojam od vladanja. Uopéeno, to su razliciti
nacini kojima se usuglasava drustveni zivot, od kojih je vladanje
samo jedan od njih.
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Ustav — U suvremenom i uobi¢ajenom smislu ustav je najvisi
temeljni zakon; akt koji uspostavlja politicki i pravni poredak, s
kojim imaju biti usuglaseni politicki i pravni poredak i s kojim
imaju biti usuglaseni svi akti i postupci javne vlasti i gradana. U
suvremenim zemljama to je, uz rijetke iznimke, pisani dokument,
usvojen po posebnom postupku, slozenijem od postupka dono-
$enja zakona, zbog Cega stoji na vrhu hijerarhije pravnih normi.

Zakon - Pojam s veoma $irokim opsegom upotrebe, kako u pri-
rodnim tako i u drustvenim znanostima, posebice u etici, politi-
ci, pravu i u najsirem smislu njegovo je znacenje dvojako — on,
s jedne strane, oznacuje uoc¢enu i ocekivanu pravilnost odnosa i
ponasanja (posebno u tzv. empirijskim znanostima), dok, s druge
strane (posebno u pravnim i politickim znanostima), ima znace-
nje zapovijedi koju visi autoritet (bog, drzava ili pojedinac) upu-
¢yju odredenom krugu adresanata (pojedincima i zajednicama)
da bi motivirao njihovo ponasanje u Zeljenom smjeru, prijete¢i u
protivhom nekom nepozeljnom posljedicom (sankcijom).
Zajednica — Nacelo ili osje¢anje zasnovano na kolektivhom iden-
titetu drustvene skupine. Povezanost prijateljstvom, odanoscu i
duznoscu.

Zakonodavna vlast — Grana vlasti koja ima ovlasti stvarati pravo
formalnim usvajanjem zakona.

Znak - Najmanji dio poruke koji se moze poslati pokretom tijela:
glave, lica, ociju, ruku, itd., ali i pisanim putem. Znak je nositelj
znacenja, nesto $to ima znacenje, predmet koji nesto znaci.
Zatvorena lista - Oblik proporcionalne zastupljenosti listi po
kome su biraci ograniceni glasovati samo za stranku i ne mogu
izraziti preferenciju za bilo kog kandidata na stranackoj listi.
Zanr — Vrsta oblika novinarskog izrazavanja, npr. vijest, reporta-
Za, izvjesce i dr.

Zurnalistika — Novinarstvo.

Zuti tisak — Naziv za vrstu senzacionalistickog tiska koji u jefti-
nim visokotiraznim listovima objavljuje nepouzdane, Cesto ne-
to¢ne informacije motivirane materijalnom dobiti.
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tocka neslaganja izmedu stranaka je bio broj debata i njihova blizina danu glasovanja, uz
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R. E. Denton, Jr., G. C. Woodward, #. dj., 160.

Isto.

D. Lali¢, . dj, 83.

]. Street, n. dj., 166.

Isto, 167.

1. McAllister, http://politicsir.cass.anu.edu.au/staff/mcallister/pubs/personal.pdf

Isto.

Isto.

Isto.

U predsjednickoj kampanji 1992. u oglasavanje je ulozeno 133 milijuna americkih
dolara na TV oglasavanje.

H. Savigny, n. dj., 223. - 235.

Isto.

R. E. Denton, Jr.,, G. C. Woodward, #. dj., 160.

Isto, 160. - 161.

Isto, 161.

[513



Dr. Zoran Tomi¢

237
238
239
240

241
242
243
244
245

246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258

259
260

261

262
263
264
265

266
267
268
269
270
271
272

514 |

Isto.

J. Street, n. dj., 173.

I. McAllister: The Personalization of Politics, http://politicsir.cass.anu.edu.au
Isto.

SESTI DIO MEDIJI U POLITCKOJ KOMUNIKACII

B. Obama, 7. dj., 120. - 121.

M. Radojkovi¢, M. Mileti¢: Komuniciranje mediji i drustvo, Stylos, Beograd 2005., 83.

M. Kunczik, A. Zipfel, n. dj., 25.

Isto.

D. McQuail: Towards a Sociology of Mass Communications, London 1969., 7., cit. pr. E.
Keco-Isakovi¢: Izazovi mas-medija, TKD Sahinpaéié, Sarajevo 2006., 17.

F. Vreg (d): Drustveno komuniciranje, CIP, Zagreb 1975, 8.

M. Kunczik, A. Zipfel, n. dj., 25.

R. Lorimer, n. dj., 43.

M. Radojkovi¢, M. Mileti¢, n. dj., 103.

Isto.

M. Plenkovié: Teorija i praksa javnog komuniciranja, 11B, Zagreb 1983., 183.

Isto.

R. E. Denton Jr.,, G. C. Woodward, #. dj., 91.

L Siber (b), n. dj., 181.

S. Tucakovié: Propagandno komuniciranje, Univerzitetska knjiga, Sarajevo 1999., 158.
M. Radojkovi¢, M. Mileti¢, n. dj., 131.

J. Séguéla: Izborna vrtoglavica, Clio, Beograd 2009., 185.

Ch. Hull Wolfe: Koristenje radija i televizije kao propagandnog medija, u: R. Barton:
Uspjesna ekonomska propaganda, Privreda, Zagreb 1964., 419.

T. Kesi¢, n. dj., 228. - 229.

R. Gali¢: Tehnicki razvoj radija i televizije u Jugoslaviji 1926.-1986., Skolska knjiga,
Zagreb 1986., 99.
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Samo je 1977. godine Reagan posjetio 75 gradova, odrzao 150 govora i uvijek izbjegao
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Zasigurno je moglo biti pravih pitanja, ¢ak i u razdoblju mira i prosperiteta... ali
politicka stvarnosti su takve da niti jedno od tih pitanja nije obradeno ni¢im drugim
doli retorikom, retorikom koju svu svi osim onih naivnih mogli smjesta prepoznati
kao praznu” Busha su uvelike optuzivali za vodenje kampanje na temelju pitanja s
emocionalnim apelom kao na primjer dopust iz zatvora, izjava odanosti americkoj
zastaviiabortus. Dukakis je obec¢ao da ¢e stititi beskucnike, otvarati nova radna mjesta,
osigurati nove mogucnosti obrazovanja, $tititi okoli$ i osigurati skolu s produzenim
boravkom, a da se ¢ak nije ni osvrnuo na opseg i izvor financiranja takvih pothvata.
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neodobravanje.
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$to je prouzrokovalo mnogo problema. Modaleov poziv na vise poreze prakti¢no je
ponistio bilo kakve nade za neodlu¢nu utrku 1984. godine.

G. Wolfsfeld: The Politica Contest Model, in: S. Cottle, (ed.): News, Public Relations
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neodlu¢nim i lo$e upucenim.

I juznoafricka je vlada u nastojanjima na medunarodnoj politickoj komunikaciji
primijenila profesionalne odnose s javno$¢u kako bi neutralizirala negativan
publicitet koji je pratio neortodoksne stavove predsjednika Mbekija i AIDS-u i
drugim pitanjima.
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Knjiga Osnove politickog komuniciranja, dr. Zorana Tomica je najsveobuhvatniji udzbenik iz suvremenog politickog komuniciranja na
podrucju hrvatskog, bosanskog i srpskog jezickog podrugja. U njoj su veoma informativno i iscrpno izloZeni svi relevantni recentni teorijski i
prakticni apsketi politicke komunikacije u suvremenim demokratskim politickim i drustvenim sustavima.

Prof. dr. sc. N. Kurtic, Univerzitet u Tuzli

Knjiga dr. Zorana Tomica Osnove politickog komuniciranja najsigurniji je ,vodi¢” u obrazovanju i prakticnom oblikovanju politicke
komunikacije, politickih odnosa s javnoscu i izbornih kampanja. Treba istaknuti da je ova knjiga znacajan doprinos znanosti na podru¢ju
politicke komunikacije, izbornih kampanja i izbornog marketinga.

Prof. dr. sc. B. Spahic, Univerzitet u Sarajevu

Bila bi sretna okolnost kada najnovije izdanje knjige dr. Z. Tomica Osnove politi¢kog komuniciranja ne bi trebali Citati samo studenti nego i
profesionalci kojima je politika zanat. Uocili bi gdje grijese i $to Cine valjano ali i nasli rjeSenja za situacije u kojima se suvremeni politicari
Cesto znaju naci.

Doc. dr. sc. lvan Tanta, Veleuciliste VERN

Dr. Zoran Tomic prvi je doktor znanosti na podrudju politicke komunikacije u Bosni i Hercegovini i regiji. Svoje teorijske spoznaje crpi iz
najrelevantnije svjetske literature koju citira u knjizi, a svoja prakticna iskustva potvrduje oblikovanjem brojnih regionalnih pobjednickih
kampanja. Sinteza teorijskog i prakticnog dr. Tomica svrstava u vodece znanstvenike i prakticare na podru¢ju politicke komunikacije i
politickog marketinga u regiji.

Prof. dr. sc. Marko Sapunar, Visoka Skola za odnose s javnoscu i studij medija ,Kairos” Zagreb

U kontekstu knjige Osnove politickog komuniciranja, dr. Tomica promatram kao izvrsnog teoreticara, uspjesnog prakticara (kreirao i vodio
brojne kampanje) i kao uzornog i omiljenog nastavnika sto svjedocim i kroz njegov angazman na Komunikoloskom koledzu u Banja Luci.
Prof. dr. sc. Aleksandar Bogdani¢, Komunikoloski koledZ u Banja Luci

[...] politicko komuniciranje postalo je sadrZajno sloZenije stoga dr. Zoran Tomic teZiSte Cetvrtog izdanja Osnova politickog komuniciranja
opravdano stavlja na razotkrivanje namjerno prikrivenih stvarnih ciljeva politickih komunikatora. Sistematicna i logicno poredana
objasnjenja fenomena politickog komuniciranja korisno e poslufiti politicarima, politickim analiticarima, studentima i gradanima, kako bi
$to viSe postajali subjekti, a ne ostajali objekti politickih procesa.

Doc. dr. sc. Dorde Obradovic Sveuciliste u Dubrovniku

Knjiga prof. dr. Zorana Tomica Osnove politickog komuniciranja predstavlja izuzetno koristan iinteresanan znanstveni doprinos razumijevanju
politicke komunikacije. U tom kontekstu, knjiga ima veliki teorijski znacaj i bit ¢e neophodna za sve one koji proucavaju politicku
komunikaciju i njene moderne oblike i karakteristike. Istovremeno, autor u knjizi prezentira mnoge primjere i rezultate istrazivanja, ¢iju
vrijednost i znacaj za kreiranje kvalitetne politicke kulture, mogu prepoznati i upotrijebiti brojni akteri politickih komunikacijksih procesa.
Prof. dr. Damir Kukic, Univerzitet u Zenci
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