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Komunikacija je sve

Ako je 20. vijek bio vijek informatizacije, 21. je sasvim sigurno vijek
komunikacije. Ali, kako uspje$no komunicirati? Zelimo da nas drugi razumiju,
a zelimo i bolje razumjeti druge. Komunikacija u porodici, sa partnerom,
djecom, komunikacija sa prijateljima, kolegama i poslovnim klijentima, kup-
cima... Od ranih sedamdesetih godina, do danas, disciplina komunikologije
znatno je sazrela. Knjige iz tih vremena bile su uglavnom usredsredene na
psiholosku i sociolosku teoriju i istrazivanja. Stil iznoSenja nije bio tako
razvijen kao §to je to u knjigama iz ove decenije, djelimicno i zato §to je to bilo
mlado podrudje.

Komunikacija je sredstvo pomoéu kojeg dvije ili viSe osoba razmjenjuju
informacije i medusobno uti¢u na svoja misljenja i ponasanja. Komunikacija je
dakle pojam u dru$tvenim naukama koji najuopstenije oznacava sveukupnost
razli¢itih oblika veza i dodira izmedu pripadnika drustva, a posebno prenosenje
poruka od jedne osobe ili grupe osoba na drugu osobu ili grupe. Zbog toga je
komunikacija dru§tveno veoma vazna. Ona omoguc¢ava povezano djelovanje
ljudi, koje lezi u osnovi svih drustvenih pojava. Istrazivanja su pokazala da na
covjekovu licnu srecu i zadovoljstvo u velikoj mjeri utic¢e kvalitet odnosa, kako
licnih tako i poslovnih. Klju¢ za dobre odnose je svakako djelotvorna
komunikacija. Ron L. Hubbard je prije nekoliko godina napisao da je Covjek
toliko ziv koliko dobro komunicira. Nedjelotvorna komunikacija vodi do
nesuglasja i konflikata, a posljedica loSe komunikacije je sakupljanje
negativnih osjecanja kod komunikatora.

Prije nego Sto je poceo komunicirati s pripadnikom svoje vrste, Coviek je
komunicirao s prirodom koja ga okruzuje. Uvidio je da mu za uspjeSno
savladivanje prirodnih datosti trebaju i druge jedinke, i time nastaje era
ljudskog, takozvanog humanog komuniciranja. Crtezi kao poruke koji su
pronadeni potvrdivali su ovu tezu. Za najraniji period razvoja covjecanstva
karakteristicna je komunikacija izmedu jedinki, jedinki i grupe i grupa
medusobno, ¢iji je motiv bio komunikacija s prirodom. O svjesnom, ciljnom
drustvenom komuniciranju, moze se govoriti u prakomunistickim zajedni-cama
jer je na tom stupnju razvoja ljudskog drustva odlika bila u medusobnom
sporazumijevanju, elementarnoj obavijestenosti, dogovaranju.
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Raslojavanjem prastarih druStvenih zajednica oblici drustvenog komuniciranja
se prilagodavaju novim uslovima. Informacija kao novi element dobija novu
ulogu i formu. Na taj nacin su povlaséeni vladali, a izmedu njih i robova nije
bilo komuni-ciranja, osim prava na robove i obaveze prema gospodaru.

U staroj Atini je bilo vrlo izrazeno iznoSenje i razmjena ideja i misljenja,
saopStavanje i Sirenje saopStenja od Sireg druStvenog znacaja, a to je izraz
politickog odnosa i politickih borbi unutar vladajuéeg sloja drustva. Pocela se
posvecivati posebna paznja nacinu saopstavanja misljenja, obavjesStenja i ideja.
To najbolje potvrduje Cinjenica da se u Atini razvio snazan i do sada
neprevaziden razvoj govornistva, koji je bio interakcijskog znacenja. U starom
Rimu komuniciranje je dobilo jo§ jednu dimenziju, a to je uticaj na mase
slobodne svjetine ¢iju snagu treba usmjeravati u Zeljenom pravcu, a nju ¢uvati
okupljenu.

I u Atini i u Rimu intenzitet javnog komuniciranja nije bio uvijek jednak. Bilo
je perioda kada je javna druStvena komunikacija svedena na zvani¢ne objave,
kada su misli i ideje ostajale u krugovima onih koji su imali vlast. Tako se
vidjelo da autokratija odnosno diktatura i tiranija ne podnose iznoSenje
misljenja i javno saopStavanje Cinjenica, osim onih koje djeluju u pravcu
stabilizacije vladavine. Uspjesi i padovi govorniStva u antiCkom svijetu
potvrduju da je uzrok tome u radikalnim promjenama politickih i drustvenih
odnosa, do ¢ega je doslo poslije pada Republike. A to znaéi da se sa smjenom
demokratskog autokratskim politickim sistemom pogorsala komunikacijska
situacija.

To se jasno ocituje u narednoj etapi razvoja Covjecanstva, kada je crkva, koja je
i sama bila feudalac, tezila da potcini i feudalca i plemi¢a pomocu svoje
dogme (osnovna tacka u vjerskoj nauci), a i pomocu seljaka, koji je bio oruzje
u njenim rukama. U srednjem vijeku se snazno razvija takozvano crkveno
govornistvo, kojim se crkva sluzila neogranic¢eno jer je Zeljela da u druStvu
bude glavni tumac¢ i sudac. Dokaz za to je da se kao obavezan predmet na
univerzitetu predavala retorika i manipulacijom govornistva crkva je mogla
drzati sve tokove drustvene komunikacije. Ova komunikacijska situacija se nije
mijenjala ni pojavom $tampe, a poSto su vidjeli znacaj ovog sredstva crkva i
krupni feudalci su ga uzeli pod svoju kontrolu i drzali sve do gradanskih
revolucija.

Medutim, pocetkom renesanse situacija se neSto mijenja i gradanski pokreti
zahtijevaju oslobadanje javne rijeci i Stampe, odnosno preotimanje kontrole
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nad javnom komunikacijom od monarhistickih rezima i crkvene hijerarhije. Ti
zahtjevi su znacili slobodu govora, zbora, javnog istupanja, Stampe itd., ali ih je
najbolje izrazila velika Francuska revolucija. Burzoaske revolucije su
omogucile dotada neviden razmah javne rije¢i odnosno javnog druStvenog
komuniciranja. Neki pokusaji da se to ogranici ili zaustavi bila su kratkotrajni.
Burzoaziji se medutim nametnulo pitanje kako vladati javnom komunikacijom
jer su razvoj robne proizvodnje, ubrzana urbanizacija naselja, opSte osnovno
obrazovanje i drugo izazivali ubrzan razvoj sredstava za kontribuciju (nov¢ane
i druge isplate) i distribuciju informacija, ¢ime se multiplicira (umnozava)
snaga javne rijeci i mogucnost uticaja njenim posredstvom. Vlada i vladajuce
politicke snage sluzile su se demokratskim sredstvima kao Sto su vlasni$tvo
nad sredstvima informisanja, vezivanje Stampe za industrijski i bankarski
kapital, uticaj na personalni sastav redakcije i drugo.

Svi znamo da ishod naSeg komuniciranja sa drugima cesto nije onakav kakvom
smo se nadali. Susrecuéi se, ljudi se ne moraju sloziti, ali uvijek postoji
moguénost da razmijene misljenja i medusobno uticu na svoja gledista. U tom
smislu, njihove se svijesti susre¢u u komuniciranju. Komunikacija je proces
slanja informacija sebi ili bilo kojem drugom entitetu, najées¢e putem jezika.
Rije¢ komunikacija doslovno znaci: uciniti neSto opstim ili zajednickim.
Komunikacijom su se bavili mnogi autori, a jedan od njih navodi da je
komunikacija, u najkracem, individualna proizvodnja nekog simbolickog
sadrzaja u skladu s nekim kodom koji anticipira prijem tog sadrzaja kod drugih
subjekata, u skladu s istim kodom. Drugi je, pak, jo§ pocetkom vijeka napisao
da se pod pojmom komunikacije podrazumijeva mehanizam pomocu kojega
ljudski odnosi egzistiraju i razvijaju se, a ¢ine ga svi simboli duha sa
sredstvima njihova prenoSenja u prostoru i njihova ocuvanja u vremenu. Tako
dolazimo do klju¢nih elemenata tog procesa, kao Sto su posiljalac poruke,
poruka i primalac poruke.

Posiljalac poruke je osoba koja zeli neSto saopstiti i pokusSava postiéi
(spo)razumijevanje. Dakle, to je osoba koja Salje poruku drugoj osobi. Naziva
se 1 komunikator ili izvor poruke. Poruka je informacija ili viSe informacija,
Cinjenica ili misljenje koje se prenosi. Dakle, poruka je rije¢, slovo, pokret,
govor tijela, pogled, ili bilo koji drugi signal ¢iji se smisao moze protumaciti, a
Sto je upuceno nekome. Poruka moze biti verbalna i neverbalna.
Komunikacijska poruka uti¢e na kognitivna (spoznajna) i afektivna (emotivna)
stanja primaoca komunikacijske poruke. Primalac poruke ili recipijent je ona
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osoba koja Zeli nesto razumijeti. Primalac poruke je implicitno prisutan u ¢inu
komunikacije od samog pocetka procesa enkodiranja poruke.

Pojam komunikacije se, inace, u literaturi ne koristi jednoobrazno. Postoji
zbunjujuée mnostvo definicija koje se podudaraju sa drugim pojmovima, kao
$to su na primjer reakcija, interakcija ili ponaSanje. Jo§ 1976. godine americki
teoretiCari nabrojali su 126 definicija komunikacije. Ovaj broj jasno ukazuje ne
samo na slozenost i sveobuhvatnost pojma komunikacije ve¢ isto tako i na
mnostvo subdisciplina i specijalistickih teorija koje za predmet istrazivanja
imaju komunikaciju. Aleksandar Bogdani¢ u svojoj knjizi ,,Komunikologija”
citira knjigu The Function of Human Communication: A Theoretical Approach
(1976) Franka Dancea, koji nudi 15 kriterija za razvrstavanje definicija
komunikacije. To su:

l. Simboli ili rijeci ili govor (komuniciranje je verbalna razmjena ideja);
2. Razumijevanje (proces u kojem razumijemo druge i trudimo se da oni
nas razumiju);

3. Interakcija, odnos (ove definicije odreduju komunikaciju kao odnos,
ili, preciznije, kao su-odnos);

4. Smanjenje neizvjesnosti (ove definicije stavljaju teziSte na odredenje
uzroka i/ili svrhe komunikacije);

5. Proces (teziste je stavljeno na dinamic¢ku prirodu komunikacije);

6. PrenoSenje, transmisija, razmjena (u definicijama ovog tipa teziSte je
na kategoriji medurazmjene);

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

8. ZajedniStvo (u definicijama ovog tipa komunikacija se razumije kao
¢in objavljivanja neke poruke, ¢ime ona postaje zajedni¢ka nekoj grupi);

9. Kanal, sredstvo, nacin, ruta, prijenosnik (teziSte je na samim medijima
preko kojih se odvija komunikacijski proces);

10. Replikacija pamcenja (komunikacija se razumije kao proces
ozivljavanja paméenja);

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

12. Pobuda (ove definicije ukazuju na vrijednost i znacenje cilja i motiva
koji determiniraju izvjesnu komunikacijsku situaciju);

13. Namjera (ukazuje se na trenutak svjesne namjere da se utiCe na

ponasanje i mi§ljenje primaoca);
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14. Mo¢ (definicije ovog tipa ukazuju na ideoloski trenutak koji strateski
razli¢ito pozicionira posiljaoca odnosno primaoca poruke); i
15. Vrijeme, situacija (ove definicije ukazuju na element vremena

odnosno konteksta u kojem se komunikacija odvija.

Komunikacija je obi¢no opisana prema trima glavnim dimenzijama: sadrzaju,
formi i cilju. Zajedno, sadrzaj komunikacije i forma kreiraju poruke koje se
Salju prema cilju. Cilj moze biti sam Covjek, druga osoba (u interpersonalnoj
komunikaciji), ili drugi entitet, poput firme ili grupe. Istrazivanja kazu da su
prvih pet minuta najkriti¢niji period u susretu dvoje ljudi. Tokom tog vremena
mi radimo mnogo viSe od jednostavnog utvrdivanja da li nam se neko svida ili
ne. Sudimo o karakteru, linosti, inteligenciji, naravi, liénim navikama, radnim
sposobnostima, prikladnosti za ulogu prijatelja ili partnera i slicno. Sve to
radimo na osnovu veoma malo informacija o onom drugom, §to nam govori o
neophodnosti savladivanja ove vjestine.

Komunikacijski procesi odvijaju se na viSe nivoa: intrapersonalnom,
interpersonalnom, organizacionom, kategorijalnom i masovnom.
Intrapersonalni nivo je oblik komuniciranja u kojem je covjek partner sam sebi,
a tu spada molitva, meditacija, ¢itanje knjige i slicno. Mnogi komunikolozi
ovaj komunikacijski nivo ne priznaju kao oblik komuniciranja.

Najznaéajniji je interpersonalni nivo, koji manifestuje  druStveno
komuniciranje, i on se oznacava terminom “face to face”. Ovaj nivo je oblik
komunikacije u kojem se ucesnici vide i ¢uju, i u kojem mogu uspostaviti
fizicki dodir, odnosno moze da ima i taktilne komunikacije. On moze biti
dijadicki, trijadicki, brojni... Njegova osnovna karakteristika i vrijednost je
povratni tok, interaktivnost.

Organizacioni nivo je oblik komuniciranja koji se razvija u hijerarhijskim
piramidalnim strukturama i po pravilu ima jednosmjeran tok, od vrha prema
dnu piramide. Ovaj oblik se prakticira u proizvodnim sistemima, vojsci,
drzavnim nadleStvima, policiji itd. Interaktivnost ima svrhu da pokaze kako se
odluke ili naredbe izvr$avaju, kako se dijelovi strukture i pojedinci ponasaju.
Kategorijalni nivo oznac¢ava komuniciranje u pojedinim dijelovima drustvene
strukture, ali nije obavezno zatvoren u te dijelove. To su mediji namijenjeni na
primjer djeci, Zenama, Clanovima sindikata, ¢lanovima raznih drustava itd.
Njegov znacaj je u nekoj vrsti reprezentacije.

Masovno komuniciranje je organizovano i institucionalizirano komuniciranje
pomocu tehnickih sredstava odnosno masovnih medija. Ono je javno, to jest
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poruke se upucuju svima do kojih mogu sti¢i, i po pravilu je jednosmjerno.
Moguénost interakcije u masovnom komuniciranju je ograniena, pa se sve
viSe upotrebljava sintagma “masovno informisanje”. Osnovno i najvaznije
istrazivanje je na relaciji medij — masa, odnosno pojedinci u njoj, koji su
medusobno povezani politickim, ideoloskim, socijalnim i drugim vezama.
Pojedinca na kojeg cilja masovni medij svojom porukom treba smatrati
integralnim dijelom neke cjeline.

Zorica Tomi¢ u knjizi Komunikacija i javnost' navodi da je u odnosu prema
kategoriji kvantiteta odnosno opsega komunikacijskog procesa moguéno
razlikovati Cetiri kategorije komunikacije:

Intrapersonalna komunikacija je komunikacija koju subjekt obavlja sa samim
sobom. Kada razmisljamo o neemu, rjeSavamo neki problem, ili piSemo
dnevnik, mi komuniciramo infrapersonalno. U intrapersonalnoj komunikaciji
subjekt je istovremeno i posiljalac i primalac poruke. Ova komunikacija odvija
se zapravo neprestano, ¢ak i kada sanjamo.

Interpersonalna komunikacija je komunikacija izmedu najmanje dvije osobe.
Iako se najces¢e pod komunikacijom u ovom smislu podrazumijeva kontakt
licem u lice, telefonski razgovor takode pripada ovom tipu opSstenja.
Interpersonalna komunikacija ne mora se nuzno ostvarivati samo izmedu dvije
osobe. Tako na primjer i razgovor za porodi¢nim ru¢kom spada u ovu
kategoriju. K. K. Reardon navodi sedam klju¢nih karakteristika po kojima se
moze prepoznati interpersonalna komunikacija. To su:

. Interpersonalna komunikacija ukljucuje verbalno, ali i neverbalno
ponasanje;

. Interpersonalna  komunikacija uklju€uje spontano, uvjezbano i
planirano ponasanje ili neku njihovu kombinaciju;

. Interpersonalna komunikacija nije staticna nego razvojna;

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

. Interpersonalna  komunikacija odvija se u skladu sa nekim
unutrasnjim i vanjskim pravilima;

. Interpersonalna komunikacija je aktivnost;

. Interpersonalna  komunikacija moze ukljuivati uvjeravanje i
persuaziju.

! Zorica Tomi¢, Komunikacija i javnost, Cigoja $tampa, Beograd, 2007.

10
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Interpersonalna komunikacija, kao §to se vidi, moze biti verbalna i neverbalna.
Neverbalna komunikacija predstavlja primarni i dominantni komunikacijski
model. To potvrduje i istrazivanje Alberta Mehrabiana, koji je utvrdio da se
poruka sastoji od verbalnog (govornog) i neverbalnog dijela (pokreti tijela). U
tom kontekstu on govori o tri nivoa poruke. Prvi nivo je vizuelni (kako je
kandidat obucen, je li adekvatno obucen i uredan za tu situaciju); drugi je
glasovni (vokal, Cist zvuk, boja glasa) i tre¢i nivo je verbalni (to je jednostavno
sadrzaj poruke). Mehrabian je utvrdio i postotak vaznosti tih oblika
komunikacije i njihov uticaj na poruku.

Prema tome, vrijednost vizuelnog aspekta poruke (govor tijela) je:

. 55% vizuelnog (govor tijela),
. 38% glasovnog (kako kazemo),
. 7% verbalnog (Sta kazemo).

Dakle, i po ovom, cesto citiranom istrazivanju, dominira neverbalna
komunikacija. Za uspjesnost komunikacije potrebno je znati prenijeti svoju
poruku kao ideju ili sistem ideja koje idu od najjednostavnijih tvrdnji i
konstatacija pa do najslozenijih misaonih konstrukcija. Svaka takva poruka
treba imati svoj sadrzaj i oblik. SadrZzaj 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 bira¢a. Osim pisanih
poruka, najznacajnija je govorna poruka, koja se prenosi rije¢ima. Dakle, rije¢
je o verbalnoj komunikaciji.

Ne smijemo zaboraviti ni na iskrenost kao veoma vazan faktor, jer u
kombinaciji sa ovladanom vjestinom neverbalne komunikacije mozemo na
pravi nacin i da upoznamo druge i da predstavimo sebe. Verbalnim nacinom
uglavnom prenosimo informacije, a neverbalnim stavove i emocionalni odnos
prema informacijama koje primamo, ili odnos prema osobi sa kojom
komuniciramo. Uspjesni komunikatori kazu da su vjeStine neverbalne
komunikacije stvar necije ugladenosti, vazni sastojci Sarma i drustvenog
uspjeha. Takve osobe ostavljaju sjajan utisak u drustvu, vjeSte su u praéenju
sopstvenih izraza emocija i posjeduju empatiju, dakle socijalno su vjeste.

S obzirom na ¢injenicu da u govoru tijela ili neverbalnoj komunikaciji lezi ¢ak
78 odsto razumijevanja govorne poruke, Aristotelova teza ,.bolje je jednom
nesto vidjeti nego tri puta o tome procitati” i te kako se potvrduje. U prilog tezi
ide i sam slucaj nadmetanja Richarda Nixona i Johna Kennedyja 1960. godine,
gdje je utvrden zapanjujuci uticaj neverbalne komunikacije na birace. Razlike u
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radijskim i TV nastupima kandidata bile su odluéujuce. Kennedy, koji je bio
bolji komunikator, imao je izrazeniju gestikulaciju, bolji kontakt o¢ima s
publikom. I naravno, na kraju je imao bolje rezultate. Dakle, mozemo prestati
da govorimo, ali je prosto nemoguce da prestanemo da Saljemo neverbalne
poruke. Iako ih, kako psiholozi kazu, primamo na nesvjesnom nivou, one imaju
veliki uticaj na nas, na naSu komunikaciju i odnos sa drugima.

Grupna komunikacija je ona forma opStenja koja se odvija u okviru jedne
grupe ili izmedu dviju ili vise grupa. Grupe mogu biti male i velike. Male
grupe jo$ uvijek stupaju u interaktivne odnose licem u lice. Velike grupe se
ponasaju i komuniciraju drugacije od malih, ne toliko zbog razlike u kvantitetu
koliko zato $to se one i konstituiSu zbog ciljeva koji se razlikuju od ciljeva ili
svrha male grupe. Tako na primjer publika na stadionu ili zaposleni u nekoj
korporaciji predstavljaju primjere velikih grupa.

Masovna komunikacija je onaj model opstenja u kojem ucestvuje ogroman broj
ucesnika, bez razlika u odnosu na profesionalni, starosni, polni ili neki drugi
status. Masovna komunikacija je omogucena posredovanjem medija masovnog
komuniciranja. Dakle, masovne komunikacije ukljuuju masovne medije.
Rowland Lorimer u knjizi Mass communications - A comparative
introduction isti¢e da su ,,masovni mediji podskup masovnih komunikacija”. 1z
navedenih i drugih definicija masovnih medija mogu se izdvojiti i odredene
specifi¢nosti, koje se mogu sagledati u sljedecem:

. Masovna komunikacija je komunikacija pomoc¢u savremenih medija.

. Masovne komunikacije ili mediji prenose informacije, slike, zabavu,
simbole do masovne publike. Dakle, masovna komunikacija mora informisati
gradane o onome sto se oko njih dogada.

. Masovni mediji trebaju obrazovati u pogledu smisla i znacenja
»cinjenica”.
. Mediji moraju pruziti platformu za javni politicki diskurs koja ce

olaksati oblikovanje ,,javnog misljenja” i pruziti javnosti povratne informacije
o tom misljenju.

. Funkcija medija je da dadne publicitet drzavnim i politickim
institucijama.
. Mediji u demokratskim druStvima sluze kao kanal za zagovaranje

politickih stajalista.
Poznati teoretiCar komuniciranja Franc Vreg navodi i sljedece standardne
karakteristike masovnog komuniciranja:
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. Masovno komuniciranje je organizovano 1 institucionalizirano
komuniciranje preko komunikacijskih organizacija i pomocu savremenih
tehnickih uredaja.

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

. Poruka masovnog komuniciranja je aktuelna jer je rije¢ o
saopS$tavanju aktuelnih sadrzaja vijesti. Brzina prenosa informacija je jedna od
osnovnih osobina masovne poruke.

. Publika masovne komunikacije je Siroka, heterogena i sa stajaliSta
izvjeStata anonimna. To zna¢i da struktura i sadrzaj komunicirane poruke
moraju biti prilagodeni Sirokom i heterogenom krugu primalaca.

Sta su to komunikacijski mediji? Aleksandar Todorovi¢ u knjizi Umetnost i
tehnologije komunikacija® navodi da Jonatan Benthall nudi vjerovatno najsiru
definiciju kada kaze da je medij bilo koja tehnika koja se koristi za
komuniciranje, to jest za prenos informacija od jednog ka drugom ljudskom
bi¢u. Pritom rije¢ ,informacija” ima brojna znacenja, ali se za potrebe
definisanja medija uzima najSire znacenje, koje podrazumijeva da je
informacija sve ono §to se moze prenijeti od jednog do drugog razumnog bica,
to jest sve ono $to ljudi mogu na neki na¢in primiti i dekodirati, odnosno
razumjeti.

Prema tome, navodi Todorovi¢, mozemo smatrati da se mediji prostiru u
veoma Sirokom luku od najprimitivnijih tehnika urezivanja, crtanja, vajanja,
zapisivanja i kodiranja, preko govora, Stampe, fotografije, filma, elektronskih
medija, do najmodernijih tehnika obrade u realnom vremenu, raCunara,
Interneta i lasera.

Masovno komuniciranje se odvija preko mas-medija. Ono je organizovano,
institucionalizirano komuniciranje, i u pravilu je jednosmjerno. Ovdje je veoma
mala moguénost interakcije. U pravilu, kod masovnog komuniciranja se radi o
informisanju, a ne o komuniciranju, i zbog toga i dolazi do protivrjecnosti,
odnosno da li se radi 0 masovnom komuniciranju ili masovnom informisanju.
Pod sintagmom ,,masovni mediji” podrazumijeva se razlu¢iv skup aktivnosti,
Sto zna¢i organizacija i funkcionisanje tehnickih i tehnoloskih sistema,
stvaranje medijskih sadrzaja i njihova diseminacija. To su medijski sistemi,

* Aleksandar Todorovié, Umetnost i tehnologije komunikacija, Clio, Beograd, 2009.
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proizvodne i emisione stanice, redakcije, organi koji djeluju u skladu sa
odredenim zakonima, drzavnim, profesionalnim, medijskim i sli¢no. Oni
prikupljaju, oblikuju i Sire informacije te stvaraju druge sadrzaje: zabavne,
obrazovne, umjetnicke, komercijalne... Ciljevi masovnih medija su:

. Cuvanje drustvene ravnoteZe,

. Odrzavanje stabilnosti sistema,

. Podsticanje razvojnih promjena,

. Odrzavanje razmjene sa okolinom,

. Stabiliziranje strukture mo¢i,

. Hegemonija vladajuce klase,

. Reprodukcija kapitala,

° Proizvodnja medija,

. Transnacionalni komunikacijski imperijalizam,

. Stvaranje drustvenih potreba,

. Duhovna djelatnost...

Teoreti¢ari ukazuju na tri osobine djelovanja masovnih medija:

1. Upucivanje paznje javnosti na odredene pojave i na autoritet grupa i
pojedinaca, legalizujuéi njihov polozaj,

2. Ukazivanje na devijacije od uobi¢ajenog nacina zivota, jacajuci
drustvene norme,

3. Ukazivanje na opasnost od narkotizirajuceg dejstva, jer samo Sirenje

obavije$tenosti o problemima kao zamjena za stvarno ucestvovanje u njihovom
rjeSavanju vodi odvajanju od stvarnog zivota.

Djelovanje masovnih medija realizuje se kroz tri funkcije, a to su imanentne,
socijaliziraju¢e 1 funkcije drusStvene aktivnosti (France Vreg). U okviru
imanentnih su informativna, orijentacijska, mnijenjska i akciona funkcija.
Socijaliziraju¢a funkcija realizuje se ukljucivanjem covjeka u socijalne grupe i
sisteme. I funkcije druStvene aktivnosti su one koje podsticu covjeka i
drustvene grupe da se angaZuju u raznim pokretima. Povod za kriti¢kije
posmatranje funkcija masovnih medija su nove komunikacijske tehnologije,
odnosno kompjuter, teletekst, Internet.

Za djelovanje masovnih medija bitno je zna¢ajna komunikacijska situacija u
jednoj drzavi, drustvu, ili komunikacijskoj zajednici. Tu situaciju odreduju
politicki sistem i drzavno uredenje, pravni sistem, politicka kultura, tehnoloska
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razvijenost, stepen obrazovanja i drugo. Analiziranjem komunikacijske
situacije procjenjuje se karakter datog drustva, koje se dijeli na tri modela, i to:
dominantni, pluralni i elitisticki. Pozicija masovnih medija je druk¢ija u
svakom od ovih drustava. U dominantnom modelu mediji su pod kontrolom
drzave, odnosno politicke snage koja drzi vlast, a komunikacija je
jednosmjerna i homogena. U pluralnom modelu komunikacijski sistem nije
homogen, odnosno ne postoje dominantni centri uticaja, i ovo je model
promjena. Elitisticki model je blizak prvom, ali je razlika u tome §to su centri
mo¢i u rukama drustvenih elita. Ovaj model dozvoljava alternativne medije i
multimedijalan je onoliko koliko su elite pluralne. Ovaj model ne prihvata
javnost kao subjekta druStvenog odlucivanja i na toj ideologiji okrenuti su
aktivnostima elite. Masovni mediji govore ¢ovjeku iz mase, govore mu ko je
on, Sta je on, utvrduju mu identitet, nameéu mu potrebe i Zelje, umjesto
stvarnosti u kojoj zivi namecu mu svoju stvarnost.

Razvoj masovnih medija stvara mit o mas-medijima, o njihovoj mo¢i, o snazi,
efektima njihovog uticaja na Covjekovo misljenje i ponaSanje. Taj mit se
temelji na sljede¢im tezama:

. Automatizam djelovanja jakih nadrazaja koji se upucuju pojedincima
u masi,

. Fiksiranost pojedinaca na pojedine medije,

. Autoritet i popularnost pojedinih voda javnosti koji se Kkoriste
medijima,

. Upotreba i zloupotreba stereotipa,

. Mitologiziranje istorije i tradicija sopstvenog kolektiviteta te
razvijanje osjecaja narcisoidnosti,

. Izazivanje straha od drugih i pokazivanje na oprez,

. Podsticanje nezadovoljstva nekim ili ne¢im i nagovor na promjene,

. Proricanje buducnosti, bolje ili loSije, i uvjeravanje u mogucénost

licnog uticaja na to pristajanjem uz neku ideologiju ili politiku.

Prema Francu Vregu, posebne funkcije mas-medija se dijele na tri grupe:
imanentne, socijalne i funkcije ¢ovjekovih drustvenih aktivnosti.

Najznacajnija je imanentna funkcija, odnosno ona koja je u prirodi mas-medija,
i mas-mediji je od svoje pojave pa do danas najdosljednije razvijaju. Tu
spadaju informativna, orijentiraju¢a, mnijenjska i akciona funkcija.
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Informativna funkcija je ono §to mas-mediji svakodnevno pruzaju ¢ovjeku o
zbivanju u njegovom okruzenju, kao i ono $to bi moglo imati interesa kod
pojedinca, kao i1 kod mase. Ova funkcija ima sljede¢e profesionalne norme:
objektivnost, pravovremenost i razumljivost. Orijentiraju¢a funkcija je da
objasni reperkusije onog §to se zbiva. Ona vrlo lako sklizne u propagandnu, i to
negativnu. NajceS¢e se manifestuje kao osvrt, komentar, intervju, clanak...
Mnijenjska funkcija je najsloZenija i njome se djeluje na javno mnijenje, ali i
na nosioce drustvene moci. Akciona funkcija se ogleda u usmjeravanju javnosti
na djelovanje, a ostvaruje se kroz indoktrinaciju, ubjedivanje i nagovor.

Kod imanentne funkcije vrlo je znacajna selekcija, jer je mnogo deSavanja u
svijetu, a valja izabrati ono §to je znacajno.

Pod funkcijom covjekove drustvene aktivnosti podrazumijevaju se razne
politicke aktivnosti. U ideoloSko-politickim druStvima mas-mediji imaju
zadacu da neprekidno podsticu politicku aktivnost. U okviru ove funkcije javlja
se i funkcija kritike javnog nadzora, jer mas-mediji kada kritikuju pozivaju se
na javnost, a da bi se oslonili na javnost moraju je ispitati. Postoji i ekonomska
funkcija, ¢ija je bit da podstiCe ekonomski razvoj na razne nacine, i
kulturoloska funkcija, koja se sastoji iz pracenja i podsticanja kulturnog
razvoja.

Priroda interneta kao novog medija

Kljucne osobine koje Internet odvajaju i €ine drugacijim od svih drugih medija
su:

. Decentralizovana struktura,

. Interaktivnost,

. Nepregledna koli¢ina informacija, i
. Orijentisanost na korisnika.

Decentralizovana struktura je differentia specifica Interneta u odnosu na sve
druge medije, pa i u odnosu na komercijalne baze podataka razvijene prije
njega (npr. Lexis-Nexis). Za razliku od njih, ne postoji nikakva internetska
korporacija, nikakva pojedinacna institucija nazvana internetom koja bi stajala
iza mreze kao medija. Umjesto toga, Internet je, u osnovi, samo mreza
povezanih kompjuterskih mreza. Internet se razvio u nepregledan, vrijednosno
neutralan i decentralizovan prostor u kojem svako ima mogucénost da koristi,
ali i kreira informacije. Nijedna centralna organizacija ne kontroliSe dogadanja
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na Internetu. To u potpunosti rusi komunikacijski suverenitet drzava, ali i
suverenost institucija i pojedinaca.

Interaktivnost podrazumijeva koncept po kojem korisnici na Internetu nisu tek
primaoci informacija, ve¢ i u€esnici u kreiranju sadrzaja.

Svaki uc€esnik u internetskoj komunikaciji ima — ili moZe imati — dvojaku
poziciju: nekad je komunikator, i uz male troskove, ukoliko vlada potrebnim
vjestinama, moze slati informacije; nekad je recipijent, primalac poruka
upuéenih samo njemu ili onih koje je sam pronaSao i koje smatra znacajnim,
upotrebljivim i pouzdanim. To je takozvano pomjeranje inteligencije sa
predajnika na prijemnik (pojam Nicholasa Negropontea).

Jedna od osnovnih prednosti, ali u isto vrijeme i otezavajuéih okolnosti kad je
Internet u pitanju, jest i ogromna i nepregledna kolic¢ina informacija dostupnih
svakom, pa i prosjecnom korisniku, te ogroman broj korisnika mreze.
Procjenjuje se da se povezivanje na Internet udvostrucuje svakih devet do
dvanaest mjeseci, a da se oko 10 do 14 miliona kompjutera prikljucuje mrezi
svaki dan.

Ipak, treba napomenuti da je tek jedan od dvadeset ljudi u svijetu ,,umrezen”, a
gotovo 60 odsto korisnika i dalje Zivi na podrucju Sjeverne Amerike.
Tradicionalni mas-mediji Internet

Jedan izvor informacija

Neogranicen broj izvora
informacija

v

Neogranicen broj
primalaca Neogranicen broj primalaca

Najsira definicija prirode Interneta kao novog medija je ona Francisa Ballea,
prema kojoj je rije¢ o univerzalnom mediju; istovremeno uni-mediju i
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multimediju: o jedinstvenom nosacu vrlo razli¢itih programa, kako po sadrzini
tako 1 po naéinu kori§éenja, zavisno od mogucnosti ljudske maste.

(Vise o ovome u: Balle, F. (1997), Mo¢ medija, mandarin i trgovac, Clio,
Beograd.)

Vrlo je vazno pitanje mogucénosti regulisanja Interneta, odnosno nacina na koji
je moguée negativne pojave na mrezi ukloniti ili svesti na mjeru koja je
optimalna.

Internetu nedostaje vodenje i kvalitetna kontrola. Neki pokusaji u ovom
kontekstu ucinjeni su donosenjem Konvencije o cyber kriminalu, (Convention
on Cybercrime) od Vije¢a Evrope 23. novembra 2001. godine, ali je jo§ uvijek
otvoreno pitanje postoji li uopSte mogucnost regulisanja Interneta u klasi¢nom
smislu (pitanje koje namece sama priroda Interneta kao decentralizovanog
medija koji nadilazi suverenitet kako nacionalnih tako i supranacionalnih
institucija).

Avantura zvana internetski marketing

Osnovu razvoja savremenog poslovanja i marketinga ¢ini razvoj informacionih
i komunikacijskih tehnologija. Posljedice pojave i masovog koris¢enja
Interneta u poslovne svrhe na savremeno poslovanje i marketing su ogromne i
skoro nepojmljive. Globalna raCunarska mreza omoguéava koris¢enje
informacija koje se odnose na globalni ekonomski sistem i globalno trziste, a
mogu se upotrijebiti u realnom vremenu od velikog broja pojedinacnih
korisnika sa geografski udaljenih lokacija.

Globalne komunikacije svojom prenosivoséu cine geografsku lokaciju
nevaznom, pa se postize ekonomska nevaznost polozaja same kompanije u
smislu lokacije i dostupnosti korisnicima ili drugim kompanijama. Internet
prakti¢no eliminiSe prostorna i vremenska ograni¢enja trziSta, prije svega u
prometu nematerijalnih dobara, tako da trziSte postaje globalno, to jest ono
postaje cijeli svijet. Internet je izazvao pravu revoluciju u marketingu,
obezbjeduju¢éi mnogo vise od samog medija preko koga kompanije
komuniciraju s korisnicima (potroSac¢ima) i s drugim kompanijama.

Dvije osnovne odlike novog marketinga, koji kao osnovni komunikacijski
medij koristi Internet (internetski marketing), jesu priblizavanje korisniku
(potrosacu) i ,.ekonomska ravnopravnost”. Ove odlike su posljedica nove
marketinske sredine sa sopstvenom distribucionom strukturom (internetski
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servisi: Web, e-mail, News, FTP, Telnet i IRC) koja omoguéava da kompanije
kori§¢enjem Interneta mogu da prevazidu fizi¢ka ograni¢enja sopstvenih trzista
i stvore virtuelnu zajednicu u kojoj se takmice sa svojim konkurentima u
cyberspacei’.

Naime, primjena servisa i moguénosti koje nudi Internet uticu na smanjivanje
razlika izmedu razvijenih i nerazvijenih zemalja, dajuéi priliku kompanijama iz
zemalja u razvoju ili u tranziciji da ravnopravnije ucestvuju na svjetskom
trziStu. Navedene pozitivne promjene u poslovanju i marketingu predstavljaju
motiv za sve veci broj kompanija sa prostora Bosne i Hercegovine, koje sve
viSe shvataju poslovni potencijal i Sanse koje Internet donosi, da angaZzovanjem
sopstvenog intelektualnog potencijala pokusaju da nadoknade finansijske,
organizacione i zakonsko-regulativne nedostatke u odnosu na kompanije iz
ostalih razvijenijih evropskih zemalja.

Zato je neophodno da domaée kompanije uporedo sa konstantnim razvojem
Interneta proporcionalno razvijaju i moguénosti njegove upotrebe, analize
njegovih rezultata i optimizovanje sopstvenog nastupa na Internetu, S§to
zahtijeva neprekidno usvajanje znanja potrebnog za uspjesno koriséenje.

Kao preduslov za veéu upotrebu Interneta u poslovanju domacih kompanija,
nasa drzava (prije svega vlada i nadleZne institucije) mora promovisati i
stimulisati razvoj Interneta, kako u domenu dodatnih zahtjeva za izgradnjom
adekvatne infrastrukture tako i u domenu ekonomskog i drustvenog razvoja.
Broj korisnika Interneta u Bosni i Hercegovini je, i pored uticaja negativnih
faktora (nestabilan politicko-ekonomski ambijent, ekonomska situacija, nizak
nivo tehnoloske razvijenosti, nizak nivo informatickog obrazovanja), u stalnom
porastu.

Prema istrazivanju Centra za istrazZivanje trzista GfK BiH, u odnosu na 2006.
godinu, kada je bilo 21 odsto korisnika, 2007. godine ovaj broj je porastao na
29 odsto korisnika. Korisnici Interneta u Bosni i Hercegovini u veéini slucajeva
ovom mediju pristupaju od svoje kuée, njih 56 odsto. Na drugom mjestu po
nacinu pristupanja Internetu su pristupi iz Internet cafea i slinih mjesta — 31
odsto. Na svom radnom mjestu Internet koristi 24 odsto gradana.

> Cyberspace — Virtuelni prostor je termin koji je prvi upotrijebio William Gibson u
nauc¢nofantasticnom romanu Le Neuromacien (1984) kako bi opisao ¢itav skup informacionih
resursa koji su raspolozivi preko racunarskih mreza. Cyberspace predstavlja nerealan prostor kojim
se prenose elektronski podaci izmedu raCunara Sirom svijeta.
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Istrazivanje je takode pokazalo da je broj korisnika Interneta veci u Federaciji
muskarcima nego Zenama.*

Marketing je ,.most* koji povezuje moguénost kompanije sa potrebama
potrosaca, privrede i druStva za proizvodima i uslugama. Jedan od uslova koji
se mora ispuniti jeste dobro poznavanje marketinga kako proizvodi i aktivnosti
kompanije ne bi ostali neprimijeceni na trzistu. Ako se tradicionalni marketing
moze definisati kao proces razmjene koji istovremeno zadovoljava kompaniju i
korisnika, postavlja se pitanje $ta je internetski marketing.

Internetski marketing je promocija proizvoda ili usluga na Internetu.

I nternetski marketing je proces izgradnje i odrZavanja odnosa sa korisnicima
(potrosacima) preko online aktivnosti’ kako bi se olaksala razmjena ideja,
proizvoda i servisa (usluga) koji zadovoljavaju ciljeve obje strane koje
ucestvuju.’ Internetski marketing se oslanja na Internet i njegove srodne
tehnologije kako bi se ostvarili marketinski ciljevi kompanije.

Internet je prije svega distribucioni kanal, tako da se Internet koristi kao mjesto
za promociju proizvoda ili servisa, za objezbjedivanje informacija za
potencijalne korisnike i za prodor na razlicite geografske regione. Marketing
koji je usmjeren ka korisniku klju¢ je uspjeha svake kompanije.

Borba za povratak klijenta desava se kako u offline tako i u online poslovanju,
jer se firma rukovodi nacelom ,,zadovoljna musterija se uvijek vra¢a®, buduci
da je takvom klijentu mnogo lakSe ponovo prodati neki proizvod nego novom
klijentu. Ipak, 64 odsto internetskih kompanija stavlja akcenat na sticanje novih
klijenata u odnosu na zadrzavanje starih.’

Samim tim je veoma vazna izgradnja bliskijeg odnosa sa korisnicima i
zadrzavanje postojecih korisnika jer je zadobijanje novog korisnika ekonomski
znatno skuplje nego zadrzavanje postojeceg korisnika.

Prema istrazivanju USWeb Corporationa iz 1999. godine smatra se da
kompaniju deset i viSe puta kosSta da osvoji novog kupca nego da zadrzi
postoje¢eg.® Kada korisnik na Internetu nije zadovoljan onim §to dobija od

* www.gfk.ba
° Online aktivnost — Aktivnost koja se odvija putem Interneta u realnom vremenu.

® Dictionary of marketing terms, Jane and Betsy-Ann Toffler — Barrond Business Dictionaries,
2000.

" Dragan Varagi¢, Vodic kroz raj i pakao Internet marketinga, 2002.

¥ www.usweb.com
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kompanije, on jednostavno prelazi na proizvode i usluge druge kompanije, §to
je nedopustivo sa stanovista uspjesnog poslovanja svake kompanije.

Internetski marketing je najbolje koristiti uz druge marketinske medije. Veoma
je vazna koordinacija izmedu online i offline marketinskih aktivnosti. Zato se
kompanije i na Internetu moraju pridrzavati koncepata tradicionalnog
marketinga (upotreba konzistentnih poruka, jedinstvenog loga, zastitnog znaka
i ostalih elemenata koji se odnose na vizuelni identitet), tako da korisnici
(potrosaci) pronadu iste sadrzaje nezavisno od medija koji se koristi, stvarajuci
na taj nacin ¢vrst i prisan odnos sa korisnicima.

Tabel
Razlike izmedu tradicionalnog i Internetski marketinga
Tradicionalni marketing ‘ Internetski marketing ‘ ‘

Globalno trziste (geografska
nezavisnost)

Uvijek raspoloziv 24h, 365 dana
godisnje

Lokalno i regionalno trziste

Ograni¢ena vremenska raspolozivost

1 prema 1 marketing (ka jednom

Masovni marketing korisniku)

Interaktivnost (dvosmjernost

Nema interaktivnosti S
komunikacije)

Vecda finansijska efikasnost

Veca finansijska ulaganja (St

Difuzno emitovanje (TV, radio, Stampa) Usmjereno emitovanje (Internet)

Homogena Internet zajednica

Heterogena zajednica korisnika ..
& J korisnika

Mjerljivost rezultata marketinske

OteZzano ocjenjivanje rezultata kampanje kampanje

Tabela 1 daje uporedni prikaz osnovnih razlika izmedu tradicionalnog i
internetskog marketinga. Razlike su uzrokovane karakteristikama Interneta:
globalno pokrivanje, interaktivnost, ekonomska  efikasnost i upotreba
elektronske poste (e-mail).
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Korisnik (potroSa¢) na Internetu zahtijeva pristupacnost, brzinu isporuke i
ta¢nost. Takode, reklamne poruke se, za razliku od tradicionalnog marketinga,
ne Salju ciljnoj grupi korisnika, ve¢ se Salju korisnicima koji su zahtijevali ili
odobrili prijem reklamnih poruka za odredene vrste proizvoda ili servisa. Sami
korisnici, a ne kompanije koje se oglasavaju, zapocCinju marketinsku
komunikaciju.

Aktivnosti marketinga na Internetu, posmatrane iz aspekta obuhvatnosti, mogu
se svrstati u &etiri funkcije”

° Funkciju komuniciranja (communicating),

° Funkciju prodaje (selling),

. Funkciju nudenja sadrZaja (programa) — (content providing),

. Funkciju omogucavanja umrezavanja (stvaranja mreze) — (network).

Ono $to internetski marketing karakteriSe u odnosu na tradicionalni marketing
: 10
jeste

. Interaktivnost (online komunikacija),
. Pregledno izlaganje informacija,

. Blagovremeno aZuriranje informacija,
. Pracenje informacija o kupcima,

. Smanjenje operativnog osoblja,

. Niski tro§kovi,

. Globalni karakter.

Koncept internetskog marketinga na nivou preduze¢a omogucava:

. Prikupljanje informacija iz okruZenja za utvrdivanje poslovne
strategije i poloZaja na trzistu (istrazivanje trzista),

. Istrazivanje elemenata marketing miksa,

. Komunikacije sa potrosa¢ima na interaktivan nacdin (trZiSno
komuniciranje),

. Obavljanje poslova koji su posljedica kupoprodajnih odnosa.

° Ruzi¢, D., Marketinske mogucnosti Interneta, Ekonomski fakultet Osijek, Osijek, 2000.

' Milan Galogaza, Internet marketing, Panevropski univerzitet “Apeiron”, Banja Luka, 2007.
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Novi mediji i politicko komuniciranje

prije nekoliko godina. Pogotovo za one koji imaju osje¢aj za to da sami
kreiraju ono $to zele u javnoj komunikaciji da nametnu kao svoje misljenje.
Danasnja ponuda za takvo §to je toliko velika da je svako u moguénosti da
drugima ponudi vlastito razmisljanje i uputi vlastitu poruku. To je stvorilo
moguénost za otvaranje vrata koja vode u svijet do sada nezamislivo
dinami¢nog komuniciranja.

Sinonim za takav trend su blogovi i sli¢na mjesta, kao Sto su Facebook, Twiter,
YouTube, Flickr, Skype, MySpace, Wikipedia, SecondLife itd. Na njima je
uklju¢en ogroman broj, stotine miliona ljudi koji su aktivni ucesnici u
komunikaciji i razmjeni poruka, a time su postali i aktivnim sudionicima u
odnosno njihovi saradnici 1 savjetnici, naroCito u razvijenim zapadnim
zemljama, ali sve vise i u nasem okruzenju.

Amerikanci su blogove otkrili jo§ kada je George Bush nastupio na prvim
svojim izborima, kada su u tome doduse prednjacili pripadnici Demokratske
stranke, ali poslije toga su blogove otkrili, i ozbiljno ih shvatili, i svi ostali.
John Edwards je takode veoma ozbiljno shvatio moguc¢nosti koris¢enja novih
medija i sa veoma ozbiljnim video izjavama se pojavljivao na YouTubeu.
Takvu moguénost bira¢ima je ponudio i kanal YouChoose 2008, na kojem su
oni video izjavama komunicirali sa predsjednic¢kim kandidatima, Salju¢i im
poruke.

Poseban fenomen je grupacija SecondLife zato $to ljudi u okviru SecondLifea
zive u virtuelnom svijetu, susrecu se, idu na razli¢ite dogadaje, postavljaju
svoja prebivali§ta, posluju, trguju, i takode biraju. Veéina americkih i
francuskih predsjednickih kandidata je u tome sporednom svijetu postavila
svoje Stabove u kojima se susre¢u njihovi biraci, ali i pripadnici suprotnih
tabora. Neki su stvar shvatili veoma ozbiljno. Kada su, recimo, Francuzi vidjeli
da se u SecondLife Zeli “preseliti” i Jean-Marie Le Pen, organizovali su
proteste i lobirali kod vlasnika privatnih mjesta da mu ne prodaju lokaciju. Ali
nisu uspjeli. A kada su novinari pitali savjetnicu za komuniciranje koja je
brinula o kampanji Segolene Royale zaSto zaista investirati u SecondLife, jer
brojc¢ano gledano tamo ne postoji ozbiljna kriti¢na masa biraca, njen odgovor je
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bio da ¢e tamo naéi zainteresovane do kojih preko drugih na¢ina komuniciranja
nikako ne dopiru.

Zivimo u predstavnitkoj demokratiji, koja omoguéava izrazavanje misljenja u
vrijeme izbora, i svaki drzavljanin-bira¢ se svojevoljno opredjeljuje ko ¢e biti
njegov budué¢i predstavnik. U periodu izmedu izbora prakticno vlada zatisje i
jako je slaba komunikacija izmedu politickih stranaka i politicara sa jedne i
biraca sa druge strane. Zbog toga novi mediji, a prije svega koriS¢enje blogova
i druStvenih mreza, nudi rjeSenje za taj period. Na taj nacin mogu imati
kontinuiranu komunikaciju, i sa svojim bira¢ima, ali i sa svim drugim
zainteresovanim gradanima, medu kojima su vjerovatno i potencijalni buduci
glasaci. Tako politi¢ari i stranke mogu dobijati i povratne informacije, koje su
im veoma dragocjene za njihovo djelovanje. Nazalost, u Bosni i Hercegovini
politi¢ari jo§ uvijek u minornom broju koriste moguénosti za komuniciranje
koje pruzaju druStvene mreze, a o blogovima i drugim nacinima komunikacije
putem novih medija da i ne govorimo.

Blogovi se u politickoj sferi dijele u dva smjera. Prvi smjer predstavljaju
blogovi preko kojih bira¢i komuniciraju medu sobom i sa politicarima. Pomocu
bloga veoma lako mogu javno da izrazavaju svoje nezadovoljstvo, svoje
kritike, i da apeluju na politicare da neke stvari, koje oni smatraju bitnima,
popravljaju, doraduju ili mijenjaju. Blogosfera je dakle prostor u kojem se
novosti jako brzo Sire i imaju nevjerovatnu mogucnost dostupnosti velikom
broju ljudi, a dostupne su i svim klasi¢nim medijima, tako da je mogucnost
brzog i uspjeSnog komuniciranja i na taj nafin povecana. Demonstriranje,
sjedenje u kafi¢ima i ogovaranje postaje proslost jer su se mobilizacija ljudi i
njihovo izrazavanje misljenja bilo koje vrste preselili na Internet.

Kako to izgleda u praksi na “svojoj kozi” osjetio je americki senator Geoge
Allen, koji se u vrijeme predizborne kampanje za americki Kongres, na jednom
od svojih predizbornih putovanja, kako se pokazalo, neprimjereno obratio,
nekom Indijancu. Blogeri su njegovu izjavu razaslali po ¢itavom Internetu $to
je veoma nastetilo njegovopj kampanji i njegovom ugledu medu potencijalnim
bira¢ima, a $to se odrazilo i na njegovu popularnost.

Drugi smjer predstavljaju politi¢ari koji bloguju za druge ljude. Politiari na
svojim blogovima predstavljaju svoju politicku funkciju, kao i ono ¢ime se
bave, piSuéi o temama koje su u domenu oblasti u kojoj su angazovani kao
politicari. U svijetu su, a prije svega u SAD-u i Francuskoj, politicari jako
dobro iskoristili blogove da predstave svoje politicke funkcije i da piSu o

24



Politicko komuniciranje

onome $to predstavlja dio njihovog politickog polozaja. Blogove su dobro
iskoristili naro€ito u vrijeme predizborne kampanje.

Hillary Clinton, Barack Obama i John Edwards, predsjednic¢ki kandidati
americke Demokratske stranke, kao i Nicholas Sarkozy i Segolene Royale,
francuski predsjednic¢ki kandidati, nagovijestili su svoje kandidature putem
blogova. Putem blogova su takode poceli prikupljati novac za kampanju,
regrutovali nove ljude i, Sto je, naravno, najvaznije, sakupljali su nove glasove
od novih biraca. Sli¢na situacija je i kada je rije¢ o nekim ¢lanovima Evropske
komisije i drugim evropskim politicarima. Kada je rije¢ o drzavama bivse
Jugoslavije, prednjaci Slovenija, u kojoj su politiCari ve¢ odavno shvatili i
znacaj blogiranja i znaCaj drustvenih mreza, a potom Hrvatska i Srbija. U
Sloveniji se blogiranje, kako u medijima tako i u drustvu, pocelo povezivati sa
politikom onda kada je Janez Drnovsek kao predsjednik Slovenije poceo pisati
blog na internetskom portalu Gibanje.org. Drustveni mediji su posebno
uspjesno u Sloveniji iskoriS¢eni u posljednjim izborima, na kojima je
predsjednik drzave postao Danilo Tiitk a premijer Borut Pahor. Znacaj
drustvenih medija jako dobro je shvatio, i u predsjednickoj kampanji veoma

uspjesno iskoristio, i hrvatski predsjednik Ivo Josipovi¢. U Bosni i Hercegovini
politicari su jos uvijek jako daleko od toga da shvate znacaj drustvenih medija,
ali 1 znacaj politickog komuniciranja uopste.

Primjer:

TEHNO PAPA

Benedikt XVI: Sirite vjeru i na blogu i Twitteru

Objavljeno: 26. 1. 2010
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Katoli¢ka crkva je odlucila evangelizirati “digitalni kontinent”, kako se izrazio
papa Benedikt XVI u poruci “Novi mediji u sluzbi Rije¢i” za crkveni
Medunarodni dan socijalnih komunikacija. Ako je Isus pozvao apostole da mu
budu svjedoci sve do kraja svijeta, Papa je odlucio taj raj shvatati ne
teritorijalno, nego tehnoloski: danas bi bilo uistinu ¢udno da Bog govori iz
goruc¢eg grma, ali iz tweetera nipoSto — smatra Papa, koji je i tu poruku uputio
preko svog kanala na YouTubeu.

Upozorio na Facebook

Samo godinu dana po$to je upozoravao na opasnosti koje krije Facebook,
poglavar Katolicke crkve podsti¢e svesStenike da se late bloga i ostalih
internetskih moguénosti, te da ponude ¢eljadi koja ,,Zivi nase digitalno doba”, a
nadasve mladima, “znake nuzne da razaznaju Gospodina”.

Entuzijazam vjere

Ne znaci to — precizirao je nadbiskup Claudio Maria Celli, predsjednik
dikasterija za socijalne komunikacije — “da svaki sveStenik mora otvoriti blog,
nego da koriste Mrezu, s rado$¢u i entuzijazmom vjere”. I s teoloSkom
mjerodavnoscéu, naglasio je Papa: “Svestenici bi se morali manje isticati svojim
medijskim vjeStinama negoli svojom blisko$c¢u Kristu.”

Digitalna socijalizacija — druStvene mreze

Drustveni mediji se odnose na aktivnosti, prakse i ponaSanja medu
zajednicama ljudi koji su okupljeni online da dijele informacije, znanja,
misljenja koriste¢i medije. Razgovori se obavljaju putem web aplikacija, koje
omogucavaju da na jednostavan i lak nacin kreirate sadrzaj koji se moze
prenijeti u raznim oblicima rijeci, slike, audio i video.

Taj novi drustveni web je mjesto koje omoguéava svakoj osobi, pa i onoj koja
nema neko programersko iskustvo, da po¢ne objavljivati sadrzaj na webu. Ti
novi drustveni alati su dali mikrofon svim korisnicima da kazu Sta misle i na
njima je da li ¢e to znati iskoristiti.

Sa poslovne strane, druStveni mediji omogucéavaju konverzaciju sa kupcima.
Ljudi slobodno pri¢aju o kompanijama i velikim brendovima, njihovim
proizvodima, ne trazeé¢i dozvolu od bilo koga. Sto je jo$ bitnije, niko ih ne
moze zaustaviti. Sada su tu na hiljade alata drustvenih medija preko kojih se taj
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razgovor prenosi i Siri. Zato kompanije treba da paze $ta rade, Sta govore i
kome to govore. Kompanije treba da shvate da je nemoguce nesto sakriti od
svojih klijenata, zaposlenih i drugih koji Zele da pri¢aju o kompaniji. Ljudi ¢e
nastaviti da razgovaraju o kompanijama, brendovima, proizvodima, i da se
stalno zale. Kompanije treba da se naviknu na to jer u ovom novom online
svijetu, svijetu druStvenih medija, one nemaju kontrolu nad time.

Razgovor o vasem poslu, vasem proizvodu i vaSoj kompaniji i nije tako loSa
stvar. Kompanije mozda nemaju kontrolu nad ovim razgovorima, ali ako
osmisle dobru strategiju za drustvene medije i ako upoznaju neke osnovne alate
i taktike mogu iskoristiti duStvene medije u svoju korist. Kod drustvenih
medija sve je u omogucavanju komunikacije. Kompanije ne mogu kontrolisati
razgovore, ali mogu uticati na njih.

Drustvene mreze vam sada omogucavaju prisniju i blizu povezanost sa vasim
klijentima. One vam mogu pomo¢i da se vasa rije¢ Cuje dalje i dalje.

Prednosti drustvenih medija

Prednosti drustvenih medija za poslovanje svake kompanije su nezamislive. U
tekstu ispod ukratko su navedene neke od prednosti drustvenih medija.
Dru&tveni mediji su mjesto gdje klijenti provode dosta svoga vremena.

Istina je da dosta ljudi koristi pretrazivace kako bi saznali neS$to novo o
proizvodu. Mnogi ¢e se sigurno sloziti s time, ali postoji i vecina onih koji to
ne rade. Kao kompanija morate se izdvojiti iz mase i privuéi te individualce
koji ne traze aktivno i upoznati ih sa svojim proizvodom.

Online PR

Uz pomo¢ dobrog online PR-a napraviti buzz oko toga $ta vasa kompanija radi.
Cilj je da ljudi pocnu pricati o vama i navesti ih da dijele vaSe informacije sa
svojim prijateljima. Sadrzaj koji korisnici dijele moze do¢i i do vasih
potencijalnih kupaca.

SEO™

Pretrazivaci vole sadrzaj koji dolazi sa druStvenih mreza. Na primjer, blog
¢lanci, komentari, statusi. Pretrazivaci odlucuju kako ¢e sajt rangirati u
rezultatima pretrage na osnovu mjerenja kredibiliteta. Sto vise imate linkova

' http://www.google.com/support/webmasters/bin/answer.py?hl=en&answer=35291
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koji vode ka vaSem sajtu, imate viSe kredibiliteta, a prisustvo na drustvenim
mrezama moze dovesti do povecanja linkova koji vode ka vaSem sajtu.

Mnogi ljudi su zbunjeni terminima druStvene mreze i drustveni mediji Cesto
mijesaju ova dva znaCenja. Ovo su dva potpuno razli¢ita pojma. Drustvene
mreze su dio druStvenih medija i one omoguéavaju da dijelite informacije o
sebi, vasa interesovanja sa svojim prijateljima, radnim kolegama i sl. Mnoge
drustvene mreze vam omogucéavaju da kreirate profil na kojem mozete da
objavljujete razne sadrzaje, kao Sto je video, audio, slike...

Forme drustvenih medija

Drustveni mediji mogu biti vrlo moc¢an alat u pomaganju kompaniji da prosiri
rije¢ o svojim proizvodima ili uslugama, ali da bi to postigla kompanija mora
aktivno ucestvovati u konverzaciji. Prvi korak za ucestvovanje na drustvenim
medijima je razumijevanje razlicitih vrsta drustvenih medija. DruStvene medije
je tesko kategorizovati, ali neka osnovna podjela postoji.

Blogovi =

Blog je skracenica od rije¢i web log, i to je jednostavan format sajta koji
omogucava svakom sa nekim osnovnim internetskim vjeStinama da objavljuje
sadrzaj na njemu. Neki autori blog koriste kao alat da dijele svoja dnevna
iskustva sa svojim prijateljima, rodbinom i sa drugim ljudima Sirom svijeta.
Neki pisu blogove o odredenoj temi, na primjer o politici, ekonomiji, Zivotu,
muzici, ili bilo ¢emu. Mnoge kompanije koriste blogove kako bi objavile neke
vijesti i dogadaje u kompaniji.

Pa zasto se blogovi smatraju dijelom drustvenih medija?

1. Omogucavaju svima koji Zele da pricaju da im se ¢uje glas.
2. Zgodni su za dijeljenje sadrzaja.
a) Svaki blog posjeduje RSS'? pomocu kojega mozete vidjeti sav sadrzaj

na blogu. On vam omogucava da se pretplatite na taj blog i dobijate sadrzaj sa
bloga kad se on azurira, bez potrebe da posjecujete taj blog. Ako je cilj PR-a da
ljudi pric¢aju o vasoj kompaniji i dijele informacije, a znamo da je olakSavanje
tog posla korisnicima ve¢ pola uspjeha, ne postoji laksi nacin nego raditi to
putem bloga.

12 http://hr.wikipedia.org/wiki/RSS
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b) Mnogi blogovi omoguéavaju svojim posjetiocima da dijele sadrzaj sa
drugim drugtvenim servisima, kao §to su Facebook ili Digg"?.

3. Blogovi omogucavaju svojim ¢itaocima da komentari$u ¢lanke. Svaki
blog uglavnom ima formu koja omogucava korisniku da iznese svoje misljenje
o odredenom ¢lanku.

Mikroblogovi .

Mikroblogovi vam dozvoljavaju da objavljujete kratke postove, uglavnom
ograni¢ene na vrlo malo znakova, i ti postovi su uglavnom o vaSem Zivotu,
poslu, ili bilo ¢emu. Postovi na njima se mogu slati putem weba ili sms,
objavljeni su na web stranici i vidljivi su ostalim ljudima. Najpoznatiji primjer
mikrobloging platforme je Twitter i lokalni Prati.ba."

Drustveni bukmark .- </

Veéina korisnika Interneta da bi bukmarkovala neku web stranicu koristi
opciju u svom pregledniku. Bukmark vam sluzi da ne zaboravite neki sajt, tako
da kad sljedeci put Zelite posjetiti taj sajt vi ga ve¢ imate medu favoritima.
Drustveni bukmark vam omogucava isto to, osim S$to se nalazi na webu. Ove
platfome su drustvene zato S§to korisnikovi prijatelji mogu vidjeti §ta je on
upravo bukmarkovao. Prijatelji vam na neki nacin pomazu da filtrirate sadrzaj
sa Interneta tako Sto filtriraju one sadrzaje koji su po njima korisni,
interesantni.

Ovakvi servisi omogucéavaju pregledanje sadrzaja po kategorijama i moguénost
glasanja za neki sadrzaj. Sto viSe glasova taj sadrzaj ima, on ée sve vise podeti
bookmarking servisi su napravljeni upravo zbog toga da sadrzaj koji vam se
ucini zanimljivim podijelite sa drugima.

Najpoznatiji primjeri drustvenih bookmarking servisa su Delicious', Digg,
Stumbleupon'®.

13

http://digg.com/
' http://prati.ba/

'3 http:/delicious.com/
1 http://www.stumbleupon.com/
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Video i slike ] !-_l:

Postoje i forme drustvenih mreza koje su posebno napravljenje za dijeljenje
odredenog medijskog sadrzaja. Najpoznatiji je svakako YouTube za video
sadrzaj i Flick'” za slike. Ako vam padne na pamet da nadete neku sliku ili
video, u veéini slu¢ajeva éete potraziti na ovim sajtovima.

Neke od prednosti koje pruza YouTube:

1. Korisnici se mogu pretplatiti na vas kanal i dobijati obavjestenja kad
god vi uploadujete novi video.

2. Sadrzaj se moze dijeliti na ostalim drustvenim mrezama ili bilo kojim
sajtovima.

3. YouTube omogucava svojim registrovanim korisnicma da postavljaju
komentare.

Flickr je sjajno mjesto za poboljSavanje slike o vaSoj kompaniji. Uploadujte
slike vasih proizvoda, radnika, slike sa promocija, proslava kompanije i sli¢no.
Neke od prednosti koje pruza Flickr:

1. Svi imaju pristup slikama.

2. Slike vasih zaposlenih ili vasih promocija mogu prenijeti sliku o
kompaniji ostalim kupcima.

3. Moguénost postavljanja komentara i njihovo pracenje kako bi se

vidjelo misljenje korisnika o vaSem proizvodu.
4. Flick je integrisan sa svim druStvenim medijima, postoji mnogo
dodataka koji vam mogu pomoc¢i da slike dijelite dalje...

Sam izraz drustvene mreze je mozda nov, ali druStvene mreZe su oko nas i sa
nama od samog nastanka civilizacije. Izraz je skovao 1950. godine antropolog
J. A. Barnes kada je tim izrazom opisao odnose izmedu ljudi u norveskom
ribarskom selu'®.

Sve druStvene mreze imaju jedan cilj — povezati ljude. Korisnici na ovim
sajtovima svoju konverzaciju pocinju tako §to kreiraju korisnicki profil, koji
ukljucuje biografiju, interese, slike i video. Korisnici dalje koriste sajt da bi
pronasli poznanike, prijatelje, rodbinu.

Svaka druStvena mreza ima razli¢ite nivoe ucestvovanja i interakcije medu
¢lanovima, od dodjeljivanja komentara ili tagova na slike, preko pisanja

7 http://www.flickr.com/
18 http://en.wikipedia.org/wiki/ Social_network
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komentara na forumu, do takmicenja jednih protiv drugih u video igrama i
slicno. Klju¢ za umrezavanje — kao i u svim drustvenim medijima — jeste u
ucestvovanju.

Drustvene mreze su grupe gdje istomisljenici dijele razne ideje i informacije o
sebi. Ove grupe ponekad ukljucuju vise od 300 miliona registrovanih korisnika
koji dijele vise od 10 biliona slika, na primjer Facebook.

U pogledu rasta, drustvene mreze se Sire mnogo brze nego sam Internet u
cjelini. U 2008. godini posjeta drustvenih mreza je porasla za 25 odsto, dok je
promet na Internetu povecan za samo 11 odsto. Facebook je porastao za 153
odsto izmedu juna 2007. i juna 2008. i stalno raste. Prema podacima web sajta
Alexa, koja pruza usluge analize saobracaja na Internetu, druStvene mreze se
nalaze medu 10 najposjecenijih web stranica u svakoj zemlji'’.

Iako drustvene mreze kao i Internet na samom pocetku nisu bile usvojene od
svih, sada ih pocinju svi preuzimati. Ravnomjerno ih koriste i studenti i
poslovni ljudi, kao i poznati mediji, politicari, ¢ak i predsjednici drzava su
poceli prihvatati drustvene mreze.

Potrosaci se sve vise okre¢u Internetu kako bi pronasli relevantne informacije o
kompanijama i proizvodima. Prema istrazivanju Jupiter Researcha, 70 odsto
marketara je izjavilo da je povecalo svijest o svom brendu koristeci
marketinike kampanje na drustvenim mrezama.*

Ovi podaci trebaju biti primjer svim kompanijama da po¢nu aktivnije koristiti
drustvene mreze kako bi se priblizili korisnicima njihovih usluga i izgradili
povjerenje koje bi rezultiralo poboljSanjem poslovanja.

Drustvene mreze ¢e postojati onoliko koliko budu postojali ljudi koji ih
stvaraju. U dalekoj istoriji ljudi su zivjeli u pe¢inama i bili u plemenima, i oni
jedni druge i tako prezivjeli.

Ranije biste se prije nego §to se odlucite za kupovinu, za odlazak u restoran,
kino posavjetovali sa svojim prijateljima, a sada sve viSe to Cinite sa web
stranicama.

Ako se odlucite na ucestvovanje u drustvenim medijima, bio to vas liéni profil
ili u ime vase kompanije, postoje neke stvari koje biste trebali znati.

' http://www.alexa.com/topsites

2 Lon Safko, David K. Brake, The Social Media Bible, str. 129, 2009.

31



Politicko komuniciranje

Jedna od najéeséih gresaka koje kompanije ¢ine na druStvenim mreZzama je to
$to se ponasaju isuvise korporativno i uporno prenose tu korporativnu fasadu
umjesto da se ponasaju kao normalni korisnici, njihovi klijenti.

Drustveni mediji spajaju ljude i da biste u€estvovali morate znati uc¢estvovati u
konverzaciji, kao Sto to radite u stvarnom zivotu. Ako samo dijelite vase
marketin§ke poruke ili uporno forsirate reklame, kao §to to radite na televiziji,
to je samo reklama i time niSta ne postizete. I ako ljudi nemaju interesa za vasu
reklamu na TV-u nece je imati ni na YouTubeu. Cilj je da budete ono Sto jeste.
Ostavite marketing i korporativni govor za kancelarije, a na drustvenim
mrezama ucestvujte u konverzaciji sa svojim klijentima.

Drustveni mediji

Iako postoje od samih pocetaka Interneta, pojam i poimanje druStvenih medija
(drugi nazivi su: druStvene mreze, drustveni servisi, druStvene web stranice)
nastao je kao fenomen web 2.0 evolucije internetskih trendova. Drustveni
mediji su besplatni web servisi koji svojim korisnicima omogucavaju jedan ili
vise kanala komunikacije sa drugim korisnicima u vidu samoprezentacije i
stvaranja publike (sljedbenika) ili interaktivne komunikacije (prijatelja).

h

o Fh}

Drustvenim medijima danas se koriste stotine miliona ljudi. Osim najpoznatijih
i najuopstenijih (kao $to je to npr. Facebook), postoje i oni sa ciljanim
udruzivanjem (npr. poslovni LinkedIN), ali i oni najopstiji nude moguénost
stvaranja ciljanih udruzivanja (npr. Facebook grupe).

Pod drustvenim medijima smatraju se:

. blogovi,

. mikroblogovi,

. forumi,

. drustvene mreze,
. online udruZenja,
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. drustvene web stranice, npr. Wikipedia, YouTube.

Sta &ini drustvene medije?

Drustveni medij danas ¢ine forum, blog, mikroblog, drustvena mreza, online
udruzenje ili druStvena web stranica, no ovaj popis se nadopunjuje stvaranjem
novih drustvenih servisa (pa i trendova) koji primjenjuju inovativne metode
druzenja na Internetu.

Naravno, ono §to u biti ¢ini drustvene medije jesu pojedinci koji ¢ine drustvo.
Mozemo ih zvati ¢lanovima, blogerima, tviteraSima, fejsbukovcima. Bez njih
bi svaki druStveni medij bio kao ukleti izgubljeni brod nakon nesrece u
Bermudskom trouglu. Na primjer, Facebook je danas jedna ,,druzina“ od 350
miliona korisnika gdje se barem polovina svakodnevno ulogirava da provjeri
statuse svojih prijatelja (da vidi $ta ima novo kod prijatelja).

Drustveni mediji kao skup razli¢itih web
. — - servisa (gore navedenih) postali su
— : — uticajan  skup alata na druStveno
- misljenje, pa i na stvaranje trendova. Na
blogu IM&C agencije u uvodu mozemo
oy = { procitati: Pitanja poput trebate i ili ne
. _‘ danas mjeriti uticaj drustvenih medija
il o na  B2B  marketing  jednostavno
R e == we=e®0 zgboravite. Zaboravite cak i na pomisao
da mozete vidjeti direktan uticaj za ROI (Return On Investment). Jer ako se
danas ne umrezavate, ne blogirate i ne razgovarate sa svojim klijentima i
putem drustvenih medija, vec ste izgubili. Pitate se zaSto?
Mnogi marketinski strucnjaci u svijetu (marketinSki gurui) pricaju o
marketingu kroz drustvene medije (engl. Social Media Marketing) na svojim
predavanjima. Cak i regionalni stru¢njaci za marketing koji su svjesni
internetskog marketinga sve viSe shvataju da kvalitetna marketin§ka kampanja
ne moze ignorisati druStvene medije. Primjer su PR agencije koje prili¢no
intenzivno u zadnje vrijeme koriste Facebook i Twitter. Blogovi su ve¢ odavno
in. Danas drustveni mediji postaju gotovo jednako dobar izvor kvalitetnih (za
Lkonverziju®; posjetioci -> kupci -> prihod) i ciljanih posjeta kao i web
pretrazivaci.
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Kao dokaz, probajte se sjetiti koliko je uopste bilo regionalnih plaéenih oglasa
na Facebooku, pa i (besplatnih) grupa sa regionalnim ¢lanovima, prije dvije
godine, a koliko ih ima danas. Ima jedna teorija koja kaze da se na Facebooku
stvori svaki dan 25 odsto viSe grupa nego dan ranije. Da li je tacna? Slobodno
provjerite sami, a mi vjerujemo da je brojka mnogostruko veca. Mnogi
korisnici drustvenih medija ne razmisljaju kakve ¢e komentare postavljati,
kakve slike uvrstiti u album, $to je velika gresSka jer mnogi poslodavci koriste
drusStvene mreZe za provjeravanje kandidata prilikom odabira za posao.

Kako su nastali drustveni mediji?

Mark Zuckerberg (desno) kao pokretac¢ drusStvene mreze Facebook bio je
tinejdzer

Ve¢ odavno je legendarna prica o tome kako je nastao danas najposjeceniji
svjetski druStveni medij — Facebook. Ona kaze da je sve krenulo od mladog
studenta psihologije na Harvardu koji se zove Mark Zuckerberg. On je tada
bio programer koji je ve¢ programirao nekoliko druStvenih web servisa na
kojima su se druzili studenti istih kolegija (Coursematch), te gdje su
medusobno korisnici ocjenjivali medusobnu privla¢nost (Facemash). Ali, u
februaru 2004. godine Zuckerberg pokreé¢e Thefacebook (tako se prvobitno
zvao) za svoj gust. Sta je bilo dalje? Ostalo je istorija koju svi znaju.

Iako su svi vjerovatno culi za najpopularniju drustvenu mrezu Facebook,
mozda manje ljudi zna da u regiji postoji desetak regionalno popularnih
drustvenih medija od kojih su pojedini ¢ak nastali i prije desetak godina, a
neki nedavno. Neki su okrenuti regionalnom govornom podrucju, neki se nisu
tu ogranicavali (englesko govorno podrucje). Jeste li prije 10 godina znali za
pojam "drustveni mediji"?

. Dernek.ba

. Burek Forum
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. Forum.hr (nekad IMF — Internet Monitor Forum)
° Blog.hr | Bloger.hr | MojBlog.hr
. Krstarica

. Iskrica

. Linker

. Shout'Em

. Zrikka

. Trosjed (Powered by Net.hr)

. Kreni!

. Tulumarka

. Smokva

. Cesarica.net

Dakle, nastankom drustvenih medija zivot, pa ni komunikacija bilo koje vrste,
nikada viSe nece biti isti.

Bez kvalitetne komunikacije ne mozete napredovati ni u poslovanju, cega ste
vjerovatno svjesni, kao i toga da se vrlo lako moze dogoditi neuspjeh. Vazno je
komunicirati krajnje profesionalno, dosljedno, ta¢no, uredno i kvalitetno. Svaki
put kada nastupite na taj nacin, vi stvarate pozitivau sliku o sebi i firmi kojoj
pripadate. S druge strane, ako ste neuredni, nemarni, netaéni i brzopleti,
ostavljate negativan utisak, $to ¢e se sigurno odraziti na poslovanje. Poslovna
komunikacija ima dva temeljna oblika, od kojih se jedan tice li¢no vas i nacina
na koji komunicirate, to jest vaseg licnog stila i odnosa prema komunikaciji
(formalna ili neformalna komunikacija, za vrijeme ili izvan radnog vremena),
dok se drugi ti¢e vase funkcije odnosno polozaja u hijerarhiji, Sto znaci da se
takav vid komunikacije temelji na zajedni¢kim stavovima, odlukama i
znanjima.

Takode, poslovna komunikacija se moze realizovati unutar firme, ali i izvan
nje. Kada je rije¢ o komunikaciji unutar firme, ve¢inom se radi o procesima u
kojima je potrebno realizovati odredeni plan, §to znaci da je neophodno
ucestvovanje svih struktura. Primaju se upute, Salju povratne informacije, i na
kraju te iste informacije stoje na raspolaganju zaposlenima, koji ih medusobno
moraju dijeliti kako bi svi bili upoznati sa trenutnim stanjem stvari. Kada je
komunikacija unutar firme uspje$na, tek se onda moze krenuti na onu izvan
nje, gdje vecinom nastupa pojedinac koji predstavlja proizvod ili uslugu. Prije
nego §to se pocnete ljutiti ako vas neko nije dobro shvatio pokusajte preispitati
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sebe 1 shvatiti drugu osobu, jer ne razmi$ljamo svi na isti nacin. Kvalitetna
poslovna komunikacija najviSe se vidi u sposobnosti da ovladate samim sobom
1 uspijete prenijeti informaciju na najbolji moguci nacin kako bi vas sagovornik
shvatio. Sposobnost kvalitetne poslovne komunikacije ne stiCete rodenjem
nego ucenjem i stalnim radom na sebi.
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Studija sluc¢aja: Stranice predsjednickih kandidata u
Hrvatskoj

Vidosevi¢eva web stranica najbolja, Hebrangova najgora

U Republici Hrvatskoj 2010. godine odrzani su predsjednicki izbori, pa je
zanimljivo pogledati §ta je to Sto su web stranice kandidata ponudile i na koji
nain je to prezentirano. Nakon §to smo godinama gledali prili¢no jezive
izborne web stranice, ove godine se moze sa zadovoljstvom zakljuciti da se
situacija bitno popravila.

Opsti je dojam, sa nekim izuzecima, da su hrvatski politicari konacno shvatili
dvije stvari: prvo, izradu weba treba dati u ruke profesionalcima. Neciji ne¢ak
ili poznanik vjerovatno nece odraditi posao kako treba. Drugo, osnovni zadatak
web stranice predsjednickog kandidata jeste da informise javnost o onome S$ta
taj kandidat Hrvatskoj nudi.

Zbog toga ove godine ni na jednoj stranici nema nepotrebnih uvodnih stranica,
flash animacija, iritantnih zvukova, pa taj dio price, sre¢com, mozemo odmah
zakljuciti. A i standardi su visi nego na proslim izborima, tako da imati solidnu
stranicu viSe nije dovoljno jer neki od kandidata imaju uistinu izvrsne web
stranice. Krenimo abecednim redom.
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Milan Bandié www.milanbandic.com

m F
Bandic sz
PREDSJEDNIK

a princip solidarnosti uciniti

Maslovna Biografija Razlozi Hag oo Kontakt

Probudi sel Jiedan od vas
Obban fmviek Covekoljublje
Feriks Dva mmandats

Kandidatura Zolim pobjedit

Zajednidtvo

Hrvatska budutnost

Prije koju godinu web stranicu za predsjednicku kandidaturu Milana Bandic¢a
ocijenili bismo dobrom, ali s obzirom na to da je konkurencija znatno
poboljsana, ovaj put ¢e ocjena biti samo prolazna. Sve je tu: novosti vezane uz
kandidaturu, Bandi¢eva biografija, program (iako ne najkoherentnije izraZen),
a za pohvalu je i isticanje Bandi¢evog profila na drustvenim mrezama kao $to
su Facebook, Twitter i YouTube. Pokude idu pomalo zastarjelom dizajnu,
slabo iskori§¢enom prostoru i video isjecku koji se pokrece (zajedno sa zvu-
kom) odmah nakon otvaranja stranice.
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Andrija Hebrang hebrang.com

pobjednicki tim

HEBRANG pocetna | vijesti | Zivotopis | kontakt

Za europsku i
ponosnu Hrvatsku!

Web stranica Andrije Hebranga jedina je ponesto druk¢ija od ostalih stranica u
ovom pregledu jer jedina ima neki oblik uvodne stranice koja ne nudi niSta u
sadrzajnom smislu, ve¢ vas vodi na pojedine elemente Hebrangovog programa.
Uz 'razlomljeni' izbornik te spartansko i pomalo nespretno graficko rjesenje,
sve skupa ostavlja najlo$iji utisak od svih ovdje spomenutih stranica.
Sadrzajno, svi osnovni dijelovi su tu: program, kontakt informacije, biografija,
dio namijenjen medijima i novosti. Ali, osim golih osnova, stranica Andrije
Hebranga ne nudi bas puno.
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Ivo Josipovié josipovic.net

Predsjednik

za novu Hrvatsku IVO
Josipovié

+ pedagog.. On je
on je nat BaZkovodanin, nat
istingki nat, 8 bit £2 i nak

Maksranin
hirvatski

Iva Josipovié povodom zo. godifmjice pada
Berlinskog zida

Frije 20 godina pas jo Berlinski zid, simbal represije i
podjele medu ljadima. Taj je dogadaj pataknuo val
demakratskih pramjens u bivien komunistidam
zamljama i otvorio postupak ujedinjenjs i
HNjemate..

Hrvatskoj treba predsjednik sa savezom
poétenihi sposobnih ljudi
i BN X4

Bevataki prad
karupei

Kad bi sve stranice domacih politi¢ara bile kao ova Ive Josipovica, vise ne bi
bilo potrebno pisati ovakve tekstove. Stranica je jasna, pregledna i
informativna, te je isticanje mana zapravo traZenje dlake u jajetu. Mozemo
izdvojiti nekoliko vrlo pozitivnih detalja na koje bi se i drugi mogli ugledati:
poveznice za najpoznatije druStvene mreze, dostupnost programa i na
engleskom jeziku, koris¢enje Creative Commons licence, a posebno hvalimo to
Sto je posjetiocima otvorena moguénost komentarisanja Josipovicevog
programa. Ukratko: odli¢no.
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Dragan Primorac www.draganprimorac.com

Donacije
Vai doprinos

|
0mima nas

Osim ogromnog headera, koji ¢ée pravi sadrzaj stranice potisnuti negdje na
polovinu ili ¢ak na donju tre¢inu ekrana (zavisno od rezolucije i vaSeg
monitora), stranica Dragana Primorca prili¢no je korektna. Izbornik je pomalo
sitan, ali cijenimo to §to je sve na jednom mjestu, a od sadrZzaja mozemo
izdvojiti blog. Ideja je odli¢na, Stavise smatramo da bi to trebao biti standard za
danasnje politicare, ali zasad je tu svega jedan kratki tekst o pokretanju
kandidature. Znamo da je stranica pokrenuta tek nedavno, pa se nadamo da ¢e
u buducnosti tekstova na blogu biti vise. Spomenimo jo$ jedan detalj: stranica
Dragana Primorca, uz onu Ive Josipovic¢a, jedina ima svoj favicon (malena
ikona koja se pojavljuje u adresnoj traci web preglednika).
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Vesna Pusié

Vesna Pusié¢ odlucila je ponuditi nesto druk¢ije, pa je, osim lukavog odabira
domene na kojoj se nalazi stranica (www.predsjednica.com), obukla svoj web
u jarko narandzastu i svijetloplavu boju. Mora se priznati da takav izbor boja
odudara od svih ostalih, mozda i pretjerano serioznih web stranica u ovom
pregledu, pa ga mozemo ocijeniti uspjesnim. Standardno prisutne sadrzaje (kad
se samo sjetimo da smo na lokalnim izborima muku mucili da pronademo
izborne programe) kao $to su program, biografija i novosti ne moramo posebno
isticati, no zanimljiv je dio na dnu stranice gdje mozete saznati neke malo
liénije informacije, kao §to su interesi Vesne Pusic¢ te njezine omiljene knjige i

www.predsjednica.com

atska zna i moze!
VESNA PUSIC

-

(EETES Licemulice OVesnl  Program  Predsjednik RH  Vijesti  Press

Izjava dana

Izgleda da se na ovim izborima prvi put bira
mufkarac 2bog Izgleda, 23
V.

Slafem se Ne slaiem se

filmovi.
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Vesna Skare-Ozbolt www.vesna.com.hr

aipeBlo

Vesna Skare-0Zbolt
NEZAVISHI KANDIDAT

“TELIM HRVATSKU BEZ PODJELA | SVADA,
Telim da se Hivatska razvija na temeljs
vlastitih potencijala, da fudi Zive od svog
123 i da driava brine o svim svojim
gradanima. Lelim zem&u sretnib ljudi..
Postanerm li Predsjednica, ja u to i ostvariti

T

Poc¢asna goséa Festivala malezijske kulture Audio-video galerija
() Kada? Utorak 10, Studeni 2009, W Gdje? Zagret

U hotetu sh P u wedsrn]im satima

Na predstavi Osvrni se gnjevno

) Kada? Utorak 10. Studeni 2009, O Gdje? Velka Gorca
U Putfkom uffiliftu Velika Gorica s pofetkom u secooh.

Posjet izlozbi posveéenoj braniteljima
U Kadat Utorak 10, Studen 2002, U Gdje? Zagreb

OF A.G. Mata s pofethom u 13:00h. IR ovmm T
Vesna Skare Obolt o153 I
Wesra Skare OFoot irathi Tim

Druga Zenska stranica u ovom izboru takode je prili¢no veselih boja i 'laganog'
dizajna, a isto tako stavljen je velik naglasak na li¢ni dio price, pa tako pod
poveznicom 'Upoznajte me' moZete saznati pone§to o Vesninim li¢nim
interesima. Tu je i blog, koji (za razliku od Primorca) Vesna Skare-Ozbolt
relativno redovno osvjezava novim postovima. Rubrika 'Vas doprinos' nas je
posebno zaintrigirala, ali poveznica koja na nju vodi u trenutku ove analize —
nije radila.

43



Politicko komuniciranje

Nadan VidoSevié¢ www.nadanvidosevic.com

B NADAN_ 3
VIDOSEVIC

n VidoSevic ronio sa slijepom djecom

UPDENAJTE NADANA VIDOSEVICA NACELA PROGRAMA I DJELOVANIA A HRVATSEL EAKVU GRADIMO

Bu KI: VIDOSEVIC IMA ZNANIA | ISKUSTVA OTVORENA
DA POKRENE HRVATSKU &) DISKUSIIA

KOJE SU OVLASTI

DC==NTrmrnE]

Nadan VidoSevi¢, bez puno sumnje, ima najbolju web stranicu od svih
predsjednickih kandidata. SadrZajno i konceptualno, ona je tu negdje sa
stranicom Ive Josipovica, ali dizajn je jo$ za jednu stepenicu bolji. Tu su jo§
mnogi pozitivni detalji: na primjer, ispod svake vijesti nalaze se linkovi
pomocu kojih je mozete podijeliti sa prijateljima na Facebooku, Twitteru ili
MySpaceu. Hvalimo i okvir koji prikazuje VidosSevi¢eve prijatelje na
Facebooku, kao i kori§¢enje domace mikroblogerske mreze Zrikka. Zgodna je i
rubrika 'Lovacke price' u kojoj Vidosevi¢ demantuje (ne ulazimo u sadrzaj, ali
ideja je odlicna) negativne glasine koje se vezuju uz njegovo ime. Sa svih
aspekata, rije¢ je o najkvalitetnijoj i najpromisljenijoj web stranici koju smo
vidjeli u nekog hrvatskog politiCara, pa tako i u onih koji ucestvuju na
predsjednickim izborima.
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A kako to izgleda u BiH

Politika se kod nas prodaje po principima ekonomskog marketinga jer je
politicki marketing preslikani ekonomski, a stranke ne reprezentuju interese
naroda nego svoje interese, koje kao takve nude svojim potro§a¢ima odnosno
glasatima. U politickim kampanjama nema prezentacije bitnih sadrzaja
djelovanja stranke i onoga §to je stvarni interes gradana, nego se govori o
efemernim stvarima, a politika se tretira kao spektakl u kojem bolje prolaze oni
koji imaju vise novca i koji se najvise pribliZze najprizemnijim interesima svojih
glasaca.

Biraci u Federaciji BiH ne znaju u stvari koja je razlika izmedu dviju najvecih i
dominirajuc¢ih stranaka u FBiH, dok oni u Republici Srpskoj danas apsolutno
ne znaju razliku izmedu triju najvecih politickih stranaka u RS-u, a politicke
stranke ne sakupljaju ideje iz drustva u kojem djeluju nego promovisu uske
interese vodstva, koje, opet, najvi§e zanima ko ¢ée biti na kojoj funkciji.

Zato se politicko komuniciranje i u Federaciji BiH i u Republici Srpskoj i
odvija na nacin koji je potpuno neuobicajen za normalan sistem politickog
komuniciranja kakav postoji u naSem okruzenju. Da je to potpuno neuobicajen
sistem komuniciranja, koji je jo§ uvijek na niskom nivou i neprimjeren
vremenu u kojem Zivimo, nije nimalo teSko dokazati sa bezbroj primjera.
Nedostatak kulture, hroni¢na nesposobnost javnog izrazavanja i, prije svega,
nedovoljna motivisanost ne mogu se kamuflirati nikakvim imidZzom, koliko
god da je on znalacki formiran, bilo sopstvenim trudom ili uz pomo¢
savjetnika. Ukoliko je jo§ pri tome prisutna i velika doza narcisoidnosti i
uvjerenosti u sopstvenu pamet i sjajnu politicku procjenu te suvereno
snalazenje na politickoj sceni, propast je neminovna.

Milorad Dodik, Rajko Kuzmanovi¢, Anton Kasipovi¢... samo su neki od
kljuénih politi¢ara u Republici Srpskoj ¢iji se profili nalaze na najpopularnijoj
drustvenoj mrezi — Facebooku. Neki imaju i po nekoliko profila, i — svi su
lazni. Osim profila, za koje kazu da ih nisu sami otvorili, politi¢ari iz Srpske na
Facebooku imaju i klubove obozavalaca. Na viSe stranica i grupa premijer
Milorad Dodik okupio je po nekoliko hiljada svojih fanova. Kako politi¢ari
gledaju na Fejs ilustruje izjava jednog od tih politicara. ,,Sa pozicije posla koji
radim, ipak smatram da Fejsbuk uzima mnogo vremena mladim ljudima i ¢ak
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moze biti i problemati¢an, rekao je potpredsjednik Vlade Anton Kasipovié,
koji ima 73 lazna prijatelja na Fejsu.

Izuzetno je mali broj politicara, mogu se nabrojiti na prste jedne ruke, koji
imaju svoj profil na Twitteru, a nije poznat nijedan koji ima svoj blog ili web
stranicu koja se redovno odrzava.

Vise od 90 odsto svih posjetilaca prosje¢nih web stranica upravo dolazi sa
pretrazivaca. Dakle, ako odmah, prostim ukucavanjem naziva u pretrazivaé, ne
mozete pronaci partiju koju trazite, onda je to ve¢ ozbiljan problem za tu
partiju. Za razliku od klasi¢nih medija, na Internetu svaka organizacija moze
sebi mnogo jeftinije priustiti nekakvu marketinsku kampanju. Ali treba shvatiti
da je izrada web stranica samo prvi korak, a put od korisnika do
zainteresovanih je dug. Visoka pozicija na internetskim pretraziva¢ima kljuc je
uspjeha svakog weba. Da bi se odredena stranica Sto bolje pozicionirala,
potrebna je njena optimizacija za pretrazivate (engl. Search FEngine
Optimization — SEO). SEO je dio internetskog marketinga koji se bavi
pozicioniranjem web stranica na pretrazivac¢ima na kljucne rijeci koje najvise
odgovaraju sadrzaju stranica.

Naves¢emo samo nekoliko karakteristicnih primjera u BiH, analizirajuci
ukratko karakteristicne nacine i forme komuniciranja sa javno$¢u odnosno
gradanima-bira¢ima putem web stranica.
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Savez nezavisnih socijaldemokrata, kao kadrovski i finansijski najjaca i
najorganizovanija stranka u Republici Srpskoj, veé odavno je shvatio znacaj
komuniciranja sa gradanima potencijalnim glasa¢ima, a njegovi ¢lanovi i
rukovodioci bili su u prilici da produ jako veliki broj treninga iz te oblasti.
Medutim, sude¢i po web stranici stranke, to se ne vidi, i o€igledno je da se tom
nacinu komuniciranja ne poklanja velika paznja. Za ovu stranku televizija je i
dalje najvazniji medij, a najodgovorniji ljudi u stranci jo§ uvijek nisu shvatili
ulogu, znacaj i moguc¢nosti novih medija u politiCkom komuniciranju.
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I web stranica Stranke demokratske akcije je stereotipna i daleko od bilo
kakve inventivnosti. Sumnjamo da ¢e privuéi znacajniju paznju bilo koga.
www.sda.ba
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Srpska demokratska stranka daleko zaostaje u politiCkom komuniciranju i
iza svojih konkurenata i iza vremena u kojem djeluje. To dokazuje i web
stranica ove stranke, koja je dosadna, nezanimljiva i graficki i sadrZajno, tako
da ¢e tesko uticati na bilo koga da se viSe zainteresuje za ovu stranku i njen
program.
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Partija demokratskog progresa se ne razlikuje od drugih stranaka u Bosni i
Hercegovini kada je rije¢ i o politickom komuniciranju i o kori§¢enju novih
medija. Sudeéi po njenoj web stranici, i ona pati od istih boljki kao i ostale
partije kada je rije¢ o ovom vidu komuniciranja. Neinventivna stranica, sporo
azuriranje, dosadni sadrzaji, jednom rijecju — neprivlacno.
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Demokratska partija, kao jedna od najmladih partija u Bosni i Hercegovini
odnosno Republici Srpskoj, napravila je mali pomak u kreiranju web stranice i
koris¢enju moguénosti novih medija, daju¢i do znanja da su u ovoj partiji
shvatili da moraju biti prisutni u novim medijima i drustvenim mrezama, ali
nazalost dalje od toga nisu odmakli. Sporo i slabo azuriranje i nezanimljivi
sadrzaji najveci su hendikep u komunikaciji ove stranke sa potencijalnim

posjetiocima web stranice.
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Sasvim neocekivano, kao najzanimljivija web stranica neke politicke partije u
Bosni i Hercegovini pokazala se ona Narodne stranke Radom za boljitak.
Dok, recimo, web stranicu Stranke za BiH nismo uspjeli ni pronaci, ova nas je
iznenadila svojom svjezinom, primamljivim grafickim izgledom i rjeSenjem,
sadrzajem i svim onim $to se na njoj nalazi a $to izgleda najprimaljivije za sve
one koji su danas poklonici komuniciranja putem Interneta i novih medija. Ova
stranica je ocigledan dokaz da i mala stranka moze uraditi jako mnogo ukoliko
shvati znac¢aj i moguénosti koje joj omoguéava komuniciranje putem novih
medija.

Usability web stranice — osnovna pravila

Efikasna organizacija stranice i dobra preglednost u web Zargonu poznati su
kao dobar usability. Usability mozemo definisati kao olakSavanje posjetiocima
web stranice da se snadu na sajtu i dodu do trazenih informacija. Dobar
usability Cini da se posjetilac web stranice na njoj osjeca ugodno. Kada se
govori o kreiranju web stranica, obicno Cujete i Citate savjete poput: ne
preporucuje se koriS¢enje veceg broja fontova na istom mjestu, nemojte
podvlaciti tekst ako to nije link, nemojte koristiti previse boja, nemojte sav
tekst kucati velikim slovima...

Primjenom savjeta sli¢nih ovima posjetiocu olakSavamo KkoriStenje web
stranice. Ona je Citljivija, logi¢nije organizovana, najopstije — ugodnija i lakSa
za koriS¢enje. Jedan od najpoznatijih i svakako najplodnijih autoriteta za
usability je Jakob Nielsen. Njegova web stranica sa sjajnim savjetima o
usabilityju nalazi se na adresi www.useit.com. Kada posjetite ovu stranicu,
vidje¢ete da je svaka stranica napravljena u skladu sa onim $to Nielsen i
propovijeda — jednostavnost upotrebe! Neki od znakova loseg usabilityja su
nelogic¢no grupisani linkovi, postavljeni na mjesta na kojima se linkovi obi¢no
ne nalaze, previse ih je ili ih je malo, ali je zato podlinkova previse; neki
segmenti stranica se dugo ucitavaju, a posjetilac nema dovoljno brzu
internetsku vezu; prenatrpan dizajn koji posjetioca neprestano zbunjuje i
otezava mu Citanje...

Ako je usability lo§, pa jos u sprezi sa loSim dizajnom, posjetilac moze dobiti
negativnu sliku o organizaciji (partiji) jer na web stranici ne moze brzo i lako
nac¢i zeljene informacije. Brzo i lako su kljuéne rijeci za snalaZenje na web
stranicama jer je Citanje sa ekrana napornije od Citanja sa papira, a pazZnja
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izuzetno kratka — mijeri se sekundama. Stavide, dokazano je da posjetilac
pregleda sadrzaj web stranice u potrazi za informacijom na kojoj ¢e se
eventualno zadrzati umjesto da ga pazljivo iS¢itava. Ako se pri pravljenju
stranice na posveti paznja pravilima dobrog usabilityja i posjetiocu ostavi da se
snalazi uz napor, izvjesno je da ¢e ubrzo odustati.

Prema istrazivanju iz 2001. godine, 74 odsto ispitanika je reklo da lakoca
koris¢enja i lagana navigacija uticu na njih da se vrate na web stranicu, 65
odsto ispitanika je reklo da ih na ,povratak® podstice brzina ucitavanja
stranice, 40 odsto je navelo dobru organizaciju sadrzaja, dok je samo 9 odsto
ispitanika navelo animiranu grafiku kao motiv za povratak na jednom
posjeéenu stranicu.

A 87 odsto ispitanika je reklo da ih od povratka na neku stranicu odvraca njeno
sporo ucitavanje, 83 odsto je kao razlog navelo to da help stranica nije pruzila
zeljene odgovore, 82 odsto se nece vratiti ako stranica trazi li¢ne podatke
posjetioca, 78 odsto ispitanika odbija loSa organizacija stranice, 75 odsto nece
se vratiti ako na stranici nema pretrage, predugacak vertikalni skrol
(skrolovanje nadolje) odbic¢e ¢ak 74 odsto posjetilaca, 70 odsto njih nece se
vratiti zbog pop-up reklama, a zbog neurednog dizajna 63 odsto. Istrazivanja
pokazuju da se 40 odsto posjetilaca nece vratiti na stranicu ako su imali
negativna iskustva pri prvoj posjeti. To svakako ne zelimo, pa pogledajmo
neke od savjeta Sta uciniti da naSa web stranica bude u skladu sa pravilima
usabilityja.

. Svakako se pobrinite da je stranica ,Jlagana“, to jest da se brzo
ucitava. To se postize §to manjom upotrebom slika, odnosno njihovim
optimiziranjem. Optimiziranje podrazumijeva smanjivanje kvaliteta slike
naustrb njene velicine.

. Nemojte pretjerivati sa animiranim gifovima, flashom i op¢enito
pokretnim, dinami¢nim elementima na web stranici.

- Elementi stranice koji stalno blinkaju i skakuéu odvlace paznju,
zamaraju oko i otezavaju posjetiocu put do sadrzaja koji ga zapravo zanima.
Na koncu ¢e posjetioca odbiti od stranice.

- Takode, posjetioci mozda nemaju adekvatne programe ili raCunar za
tako nesto, a mozda ih vaSa supermoderna techno izvedba zbunjuje i ne znaju
gdje uopste treba da kliknu.
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. Nemojte Koristiti $arene pozadine na web stranicama. Sarene
pozadine ¢ine tekst veoma necitkim. Takode, ako mozete, tekst organizujte kao
$to se radi u novinama. Predugi redovi teksta su teski za Citanje.

° Nemojte koristiti veci broj razlicitih fontova. Smatra se da su dva,
najvise tri fonta, sasvim dovoljna. Takode nije preporucljivo koristiti fontove u
vise veli¢ina. To vodi vizualnoj neujednacenosti stranice i zbunjivanju
posjetioca.

. Ne koristite uvodne stranice (,,dobrodosli“, ,,odaberite Zeljeni
jezik* i sli€no). Izbor jezika mozete uvijek postaviti i na samoj stranici jer je
prvo §to posjetilac uradi, ako ne zna jezik na kojem je stranica, da potrazi link
za jezik koji razumije. Stranice sa tekstom tipa ,kliknite da biste usli“ nije
potrebno praviti jer posjetilac ne bi ni dosao na web stranicu da ne Zeli da ude.
One su samo viSak i mogu ¢ak odvratiti posjetioca od ulaska na stranicu ako su
opterecene slikama i treba vremena da se ucitaju na sporoj konekciji.

. Nemojte praviti ,,predugacke stranice. DuZina stranice od 2 do 3
ekrana bi trebala biti maksimum. Posjetioci nemaju strpljenja za beskrajno
vertikalno skrolovanje.

. Linkove i uopS$te sve druge elemente stranice postavljajte na
mjesta gdje ih posjetilac ocekuje. Posjetioci ocekuju da ée se linkovi nalaziti
lijevo 1/ili gore, na vrhu stranice, jer su to mjesta na koja su ,,navikli“. Obi¢no
su lijevo linkovi na sadrzaje unutar web stranice, a gore su pomocni linkovi
poput izbora jezika, kontakta i sli¢no.

. Trudite se da izgled i organizacija svih podstranica jedne web
stranice budu identi¢ni ili sli¢ni. Sve prethodno navedeno treba jednako
primijeniti na sve stranice jednog web sajta.

. Ukoliko je izvodljivo, omoguéite pretragu web stranice kako bi
posjetioci mogli lakse doci do podataka koje traze.

. Ako nije neophodno, nemojte od posjetilaca traZiti da daju svoje
podatke. Prema gore navedenom istrazivanju unosenje podataka vrlo odbojno
djeluje na posjetioce. Ako su vam podaci neophodni (za registraciju i sl.),
nastojte da upitnik bude Sto kraéi i trazi samo najosnovnije podatke.
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Prenosenje poruka

»Informacija se ne 'prenosi' poput nekog paketa sa unaprijed odredenim
sadrzajem. Metafora dodavanja opeke ne odgovara stvarnom karakteru
komunikacijskog procesa. Ono $to se predaje nije neka vrsta gotovog
proizvoda koji se viSe ne moze mijenjati, dakle dovrSene i ispecene opeke,
nego vise nalikuje na glinu iz koje ¢e primalac stvoriti vlastiti oblik, to jest
znadenje. Sto se ti¢e posiljaoca, njega ¢e primaoceva 'revizija' gline koju mu je
predao zadovoljiti ili ne. U prvom slucaju interakcija ¢e se nastaviti na
saradnicki nacin, dok u drugome prijeti prekid odnosa ili ¢ak sukob.” Navedeni
citat izvrsno pokazuje o kakvom je tekstu rijec. Naime, nije rije¢ samo o
sistematskom izlaganju dosadasnjih teorija i istrazivackih rezultata sa podrucja
komunikologije, nego i o izvornoj, izrazito kreativnoj sintezi postojece teorije,
koja, budi nam dopusteno reci, podize nau¢ne horizonte na ovom podrué¢ju do
novih, dosad nedosegnutih nivoa.

Prvi vid djelotvorne komunikacije je slanje poruka. Za to moraju biti ispunjena
tri osnovna uslova:

L. Poruke moraju biti razumljive,
2. Posiljalac mora biti vjerodostojan (da mu se vjeruje),
3. Takode je potrebna povratna informacija (feedback) o tome kako je

poruka uticala na primaoca.

Istrazivanja su pokazala da je za djelotvorno slanje poruka potrebno uciniti
sljedece:

. Svoju poruku potrebno je objasniti u prvom licu jednine. Time
preuzimamo odgovornost za misli i osjecaje koje izrazavamo u svom nastupu i
poruci koju Saljemo.

. U poruku moramo ukljucivati sve nuzne informacije koje primalac
treba za razumijevanje poruke.

. Neophodan je uskladen oblik verbalne i neverbalne poruke. Svakoj
neposrednoj komunikaciji potrebna je verbalna i neverbalna poruka. Obi¢no su
one uskladene. Do nesporazuma u komunikaciji dolazi kada je medu njima
nesklad. Na primjer, ako govorimo nesto veoma smijeSno, a istovremeno
izgledamo sasvim turobno i zalosno, saopsStavanje poruke nije uskladeno i
primalac ¢e lako ostati zbunjen.
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. Sto je poruka ,.ispunjenija®, bolje je komuniciranje. U njemu mora biti
Sto viSe znakova i drugih komunikacijskih signala. Poruka koja se ponovi na
viSe nacina kroz ve¢i broj komunikacijskih kanala pomo¢i ¢e primaocu da
razumije njeno pravo znacenje.

. Ujedno je potrebno pitati za povratnu informaciju (feedback) i biti
pazljivo usmjeren na to kako ju je primalac poruke razumio, interpretirao i
preoblikovao.

Poruku je potrebno prilagoditi primaocu. Zato je potrebno da primaoca prije i
licno upoznate, odnosno da saznamo o kome se radi. Iste informacije ¢emo,
naravno, na jedan naéin saopS$tavati struénjaku a sasvim drugacije nekome ko
ne poznaje podruéje o kojem se govori. Zbog toga komuniciranje
prilagodavamo sagovorniku.

Poseban dio djelotvorne i efikasne komunikacije je i opisivanje svojih
osjeCanja. Svoja osjeCanja najbolje 1 najdjelotvornije u komunikaciju
ukljucujemo tako da ih nabrojimo i opisemo kako se osje¢amo.

Ako se postavimo na stranu govornika, ili posiljaoca poruke, kao klju¢no nam
se ¢ini da prvo moramo odluciti o ¢emu ¢emo komunicirati i da komuniciramo
Sto viSe na takav nacin da preduprijedimo i izbjegnemo sve eventualne
konflikte. Komunikacija je posebno potrebna ako se sa necim, ili nekim, ne
slazemo i to nepotrebno ,,potiskujemo u sebi“. Moze se o¢ekivati da se neke
osobe koje su primaoci poruke nece uvijek sloziti sa naSom porukom i zato je
to potrebno rijesiti komunikacijom.

Kada se odlu¢imo da komunikacijom poboljSamo odnose, potrebno je da jasno,
kratko i dobro artikuliS$emo svoju poruku, i posebno u pravom trenutku. To ¢e
sigurno dovesti do korjenitog pobolj$anja nasih odnosa sa primaocem poruke.

Primanje poruka
Naravno da je za dobru komunikaciju, osim djelotvornog saopstavanja odnosno

prenosenja poruka, preporucljivo takode efikasno primanje poruka. Ono se
temelji na:

. Suprotnom davanju povratne informacije o onome kako smo prihvatili
poruku;
. Uzvraanju povratne informacije na nacin koji omogucava

razjasnjavanje i nastavak razgovora.
Za efikasno primanje poruka logi¢no je drzati se sljedecih uputstava:
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. Upotreba parafraziranja, odnosno da svojim rije¢ima ponovimo kako
smo razumjeli poSiljaoca poruke. Parafraziranjem ¢emo pokuSati razumjeti
sagovornikovu poruku.

. Drugi efikasan vid efikasnog primanja poruke je da opisemo svoje
razumijevanje sagovornikovih osje¢anja. Najbolji nacin koji nam u tome moze
pomo¢i je da kazemo ,,da li dobro razumijem, ti mislis, osjecas, vidis...”

U svemu tome naravno da je klju¢no da potvrdimo kako smo mi razumjeli
posiljaocevu poruku i da razgovaramo s njim sve dotle dok ne postignemo
saglasnost o sustini poruke. To je potrebno Ciniti sve dotle dok se u
razumijevanju ne priblizimo onome §to nam je sagovornik pokusao saopstiti.
Naravno da je za to potrebno mnogo strpljenja, ustrajnosti i tolerancije.
Cinjenica je da u Zivotu uvijek previse govorimo, a uvijek premalo slusamo.
Zato je veoma bitno kada smo na strani primaoca poruke da budemo odli¢ni
sluSaoci. Pa, na kraju krajeva, i imamo dva uha a jedna usta ) Drugi bitan
momenat kod sluSanja je empatija. Kada sluSamo sagovornika, pokusajmo se
staviti u njegovu ulogu, istinski nastojeci razumjeti Sta nam Zzeli poruciti. I, na
kraju, pokusajmo parafraziranjem ustanoviti da li je poruka bila pravilno
prenijeta i da li smo eliminisali sve psiholoske i semanticke okvire. Tako
uspostavljena, bolja komunikacija, dove$¢e i do vefeg zadovoljstva i
prijatnijeg Zivljenja.

NEVER BE AFRAID TO SAY WHAT YOU FEEL
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Deset pravila dobre komunikacije

1. Obezbijedite slaganje. Ljude nije moguce ubijediti, oni ¢e se samo
sloZiti sa ne¢im u §ta ve¢ vjeruju. Morate pronaéi naéin izraZzavanja i djelovanja
koji je blizak stavovima vase ciljne grupe.

2. Stalno preuzimajte inicijativu. Kada se nadete u situaciji da dajete
objasnjenja, gubite trku na planu komunikacije. Potreba da se daju objasnjenja
najcesce je rezultat odsustva kontrole nad porukom. Treba stalno da preuzimate
inicijativu, odnosno da drzite kontrolu nad porukom.

3. Komunikacija prije svega. Kada vlada ili partija odluce da sprovede
neki program ili inicijativu, komunikacija mora da bude dio njihovog plana, od
samog zapocCinjanja bilo koje aktivnosti, a ne da se uvodi tek onda kada se
Citav proces vec¢ blizi kraju.

4. Izgled je vazan. Kada komunicirate, nije vazno samo Sta kazete nego
i kako to kazete. Ljudi treba da vide iskrenost u izrazu vaseg lica i u vasim
o¢ima. Ljudi treba da vide i osjete entuzijazam, energiju ili postenu namjeru u
vasem glasu.

5. Djela su ubjedljivija od rijeci. Ljudi treba da vide neku akciju. Ljudi
ne reaguju pozitivno na objasnjavanje nekog procesa. Umjesto odrzavanja
konferencija za Stampu radi najavljivanja neke inicijative, ili davanja
saopstenja, preduzmite neku akciju koja ¢e predstaviti vase ideje u praksi, i
pozovite medije da zabiljeze tu akciju.

6. Pazljivo odaberite one koji prenose vasu poruku. Glasnik poruke je
isto toliko vazan koliko i sama poruka. Od dobro odabranog glasnika moze u
velikoj mjeri zavisiti kako ¢e ljudi primiti poruku.

7. FormuliSite objedinjujucu temu. Razli¢ite drzavne sluzbe ili partije
¢e po prirodi stvari imati posebne poruke koje se odnose samo na njihove
aktivnosti, ali ljudi ¢e razumjeti da je postignut uspjeh jedino ako im se jedna
te ista tema stalno ponavlja.

8. Postanite izvor i sredstve. Naviknite druge da koriste vas i vaSu
partiju kao izvor informacija i sredstvo da se do njih dode. Stvorite
komunikacijska sredstva koja obezbjeduju informacije unaprijed ili kontrolu
Stetnih informacija kada je to neophodno.

9. Osmislite nove nacine koriséenja medija. Koristite nezvanicne
razgovore. PokuSajte da date eckskluzivna prava. Razmatrajte spoljasnje
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okolnosti i budite spremni da ih iskoristite za sebe putem $tampe kada se za to
pruzi prilika ili da ublazite njihovo moguce negativno dejstvo.

10. Postupci se moraju poklapati sa slikom koju javnost ima o vama.
Vodite racuna da ne stvarate razliku u shvatanjima — slika koju Zzelite da
stvorite u javnosti, kao i vase stvarno ponasanje, moraju se poklapati sa
predstavom koju javnost o vama ima.

Politicko komuniciranje

Jos su greki teoretiCari pisali o volji javnosti i njenom znacenju. Dakle, pocetke
istorije politickog komuniciranja moguée je, u izvjesnom smislu, traziti u
istoriji anti¢ke retorike, to jest kroz djela Platona (Georgija, Fedar,
Sofist), Aristotela (Retorika), Demetrija (O stilu), Cicerona (De oratore,
Orator, Bruf), Horacija (Pjesnicko umijece), Kvintilijana (Obrazovanje
govornika), Tacita (Dijalog o govornicima), Hermogena (O vrstama stila) i
drugih. Kada govorimo o antickoj retorici kao pocecima politickog
komuniciranja, tada prije svega treba misliti na odredene pristupe
komuniciranju 1 tehnike koje su imale uticaj na moderno politicko
komuniciranje.

Kako istiCe britanski profesor Brian McNair, svaka bi knjiga o politickoj
komunikaciji trebala poceti priznanjem kako se taj termin pokazao jako teSkim
za bilo kakvo precizno definisanje. Ipak, opste karakteristike politicke
komunikacije pomazu nam da lakSe shvatimo definiciju politicke
komunikacije. Zoran Slavujevi¢ navodi da ,politicko komuniciranje cine
procesi razmene razli¢itih politickih sadrzaja u trouglu: vlast-mediji-javno
mnenje, odnosno izmedu tri grupe aktera: politi¢ara, novinara i gradana. Ono
predstavlja najopstiji pojam jer obuhvata sve vidove komuniciranja bez obzira
na oblik vlasti i drustvene i politi¢ke uslove u kojima se odvija proces razmene
politickih sadrzaja, bez obzira na oblike u kojima se pojavljuju sadrzaji i
sredstva koja se tom prigodom koriste®. Slavujevi¢ dalje navodi da politicko
komuniciranje ima najmanje tri funkcije:

Prva funkcija politickog informisanja odnosi se na razmjenu informacija
izmedu razli¢itih politickih subjekata, odnosno predstavlja izvjeStaje o
aktuelnim politickim dogadajima, aktivnostima i osobama, izrazavanje
politickih interesa, stavova i uvjerenja razlicitih aktera politickog Zivota. Ova
funkcija politicCkog komuniciranja jeste pretpostavka drugih dviju njegovih
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funkcija — razumijevanja politiCkog sistema i njegovog funkcionisanja
(edukacije) i osiguravanja podrske sistemu i legitimnim politickim subjektima.

Druga funkcija je politiCka edukacija i socijalizacija — poducavanje ljudi
raznim politikim znanjima, neophodnim radi njihovog ukljuc¢ivanja u politicki
zivot, te znanjima o strukturi politickog sistema, odnosno o ulogama politickih
institucija i na¢inu njihovog funkcionisanja, o legitimnim politickim akterima,
o pravilima ,,politi¢ke igre®, o moguénostima politickog djelovanja gradana itd.
I treca funkcija politickog komuniciranja je, prema Slavujevicu, politicko
uvjeravanje odnosno politicka persuazivna djelatnost — formiranje,
ucvricivanje, promjena i sl. stavova ljudi o politickim dogadajima i akterima i
poticanje ljudi da ucestvuju u politiCkom Zzivotu. U okviru ove funkcije
realizuju se politicka propaganda, politicki marketing, politicko oglasavanje,
odnosi s javnoscu i srodne aktivnosti.

Profesor Brian McNair sa Univerziteta u Stirlingu je znacajno pojednostavio
svoju definiciju. On ukazuje na to da se politicko komuniciranje odnosi na
»svrhovitu komunikaciju u politici®. To ukljucuje:

. sve oblike komunikacije kojima se sluze politicari i drugi politicki
akteri u svrhu ostvarivanja specifi¢nih ciljeva;

. komunikaciju koju prema nekim akterima usmjeravaju nepoliticari,
kao $to su biraci i novinski kolumnisti;

. komunikaciju o tim akterima i njihovim aktivnostima kakva se
pronalazi u izvjeStajima, 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 iskaze,
nego i na vizuelna sredstva oznacavanja kao §to su odjeca, Sminka, frizura i
dizajn logotipa, to jest sve elemente komunikacije za koje se moze reéi da ¢ine
politi¢ki 'imidz' ili identitet. Craig Allen Smith u svojoj knjizi Political
Communication istiCe da ,politicka komunikacija nije samo vladina
komunikacija. Kada gledate vijesti, Citate politiCku naljepnicu na automobilu,
smijete se politickoj Sali, razmatrate sukobljene politicke stavove ili izjavite
nesto da nije pravo, vi se ukljucujete u politicku komunikaciju“. Prvo morate
razumjeti prirodu ljudske komunikacije. Samo se tada mozete, prema Smithu,
znalacki okrenuti upotrebi komunikacije u politickoj aktivnosti.

Profesor  komunikacija na  Univerzitetu u  Sjevernoj  Karolini
Murray Jacob Edelman shvata politicko komuniciranje kao spektakl, te kao
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svjesnu ili podsvjesnu konstrukciju ,,imagea‘, problema i suprotstavljanja. U
Edelmanovoj knjizi Konstrukcija politickog spektakla, spektakl je ,,neprekinuto
izvjeStavanje o novostima, stalno konstruiranje i rekonstruiranje drustvenih
problema, kriza, neprijatelja i voda i time stvaranje uzastopnog niza prijetnji i
nada“.

Dr. Toma Dordevi¢ u knjizi Komunikacija i vlast pisSe da je ,politicka
komunikacija nerazdvojna komponenta svakog od mehanizama politickog
sistema vlasti, $to zna¢i da se i sama modelira u senci politicke vlasti i
dominacije jedne klase nad drugim klasama, grupama ili slojnim strukturama“.
Razradujuci komunikacijski sloj u strukturi politickog procesa, Pordevi¢ istice
da ,,politicka komunikacija kao jedna od dimenzija politiCkog procesa, a samim
tim 1 poluge vlasti, ostaje znacajna instanca glomaznog mehanizma kojim se
humanizuje svaki javni akt sukobljavanja klasno-antagonisticki suocenih
grupa, grupnih subjekata. Uprkos tome, politicka komunikacija ostaje ona
instanca politickog sistema na kojoj se svakodnevno reafirmiSe okolnost da se
iza svakog oblika ljudske interakcije subjekata politic¢kog procesa krije — cak i
kada je parlamentarnim procedurama maskiran — mehanizam redistribucije
odnosa dominacije i vlasti medu politi¢ki suo¢enim grupama“.

Politicka komunikacija je nadalje, prema Pordeviéu, ,,osnovni motivacioni
mehanizam politiCkog procesa i njenim posredstvom se taj proces priprema i
artikuliSe u svom subjektivno-akcionom rasponu kao hijerarhijski konstelisana
sfera socijalnih subjekata s politickim kompeticijama, i to na opstedrzavnoj
ravni reprodukcije politickih odnosa i struktura®.

Dakle, politicka komunikacija je medusobni (interaktivni) proces razmjene
politickih sadrzaja izmedu razli¢itih politickih aktera, za odnosno u vrijeme
politickog (izbornog) mandata ili izbora, putem komunikacijskih kanala
(medija), a u svrhu postizanja odredenih efekata. Na istoriju politickog
komuniciranja ogroman uticaj imao je nastanak politickog marketinga,
televizije, a kasnije i novih medija odnosno Interneta. To vrijeme uz istoriju
politi¢kog komuniciranja treba posmatrati i kao savremenu istoriju politi¢kih
kampanja.

Tridesetih godina dvadesetog vijeka u SAD-u uporedo sa istrazivanjem publike
razvija se i istrazivanje moguénosti novih medija. Sredinom tridesetih godina
formira se i prva profesionalna agencija za kreiranje i vodenje izbornih
kampanja koja je prva pocela u politici primjenjivati znanja i iskustva iz
komercijalnog reklamiranja i odnosa s javnoscu.
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Pocetak moderne istorije politickih kampanja, kako istice vecina autora, treba
vezivati uz nastanak politickog marketinga u Americi, za koji je posebno vazna
kampanja Roosevelta iz 1936. godine. Nastankom radija, kao novog i brzeg
medija, stvorene su dalje pretpostavke za razvoj i primjenu propagande, $to je
posebno izrazeno kroz Hitlerovu i Goebbelsovu nacisticku propagandu
tridesetih godina i tokom Drugog svjetskog rata. Pojava televizije 1950. godine
sasvim mijenja stil kampanja, a prvi je sistematski koristi ve¢ 1952. godine
Dwight Einsehower u emisiji Eisenhowerovi odgovori Americi. Putem anketa
tada su prvi put identifikovana najvaznija pitanja (hot button issues) i kampanja
je usmjerena na njih. Prvi put su tada putem televizije emitovani i raznovrsni
izrazi podrske kandidatu. Ova predsjedni¢ka kampanja iz 1952. godine pamti
se i po tome §to je general Eisenhower postao prvi kandidat koji je unajmio
profesionalnu marketinSku agenciju da osmisli televizijske oglase, na Sto je
potroSeno milion dolara.

Politicka komunikacija v.2.0

Ve¢ odavno smo se vratili naoj svakodnevnici i odavno se stiSala prasina (a
kod nekih i1 odusevljenje) oko izbora Baracka Obame za predsjednika
Sjedinjenih Americkih Drzava. Svi smo imali priliku pratiti kulminaciju
kampanje i same izbore kroz nekoliko kvalitetnih emisija na ovim prostorima,
divili smo se do sada (retoricki) vjerovatno najboljem politickom govoru 21.
vijeka. Sve to popraceno je i ve¢im brojem komentara koji su manje-vise bili
usmjereni ka pozicioniranju fenomena "Obama” u odnosu na nase prostore: od
potpunog negiranja relevantnosti za nasu realnost pa do istinskog odusevljenja.
Nema sumnje da se americki predsjednicki izbori ti¢u cijeloga svijeta iako se
mora biti realan i priznati da ¢e, kratkorocno gledano, promjene smjenom u
Bijeloj ku¢i, koje ¢e se direktno osjecati u nasem dijelu svijeta, biti vrlo
ograniCene. O dugoro¢nim promjenama preuranjeno je govoriti.

Ali ono $to je u cijeloj toj pri¢i uistinu vrijedno oduSevljenja jeste sama
veli¢ina pobjede i iz letargije probudeni duh americke nacije koji je Obama
uspio pokrenuti svojom dobro planiranom, strateski savrSeno vodenom i
inovativnom kampanjom. Dakle, neSto §to je itekako relevantno i §to samo
mozemo prizeljkivati da se dogodi i na nas§im prostorima.

Osniva¢ 1 direktor kopenhagenske firme za strateSku komunikaciju “Lead
Agency”, bivsi urednik u viSe uglednih dnevnih novina u Danskoj i spoljni
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predavac strateske komunikacije na CBS (Copenhagen Business School),
Kresten Schultz Jergensen ovako je, s pozicije struénjaka za politi¢ku
komunikaciju, izloZio svoje videnje novoga u Obaminoj kampanji u ¢lanku pod
naslovom ,,Politicka komunikacija 2.0“ (sintagma referira na pojam Web 2.0,
kao dvosmjerni medij za razmjenu informacija).

Prema Schultzu Jergensenu, kampanja je donijela znacajne novine u sljede¢im
elementima:

1. PORUKA: kako uticati na javno mnijenje;

2. KONTAKT: kako ,,dosti¢i* birace;

3. ORGANIZACIJA: kao okupiti one koji ga podrzavaju;

4. MEDIJI: kako voditi dijalog kroz news- i mas-medije;

5. RETORIKA: kako tretirati politic¢ke napade.

1. Obama je — nasuprot protivkandidatu — rijetko uzimao ishodiSte u sebi
samome kao kandidatu. On je govorio o ,,pokretu® za promjenom, ¢iji je on
portparol. Recenica koja je prerasla u ikonu je ,,We are the change we seek™
(,Mi smo ta promjena koju trazimo*). Ili, drugacije re¢eno: Ovo nije poruka o
tome kuda mi to idemo i Sta namjeravamo — to je ponuda da se i vi popnete na
taj voz. To je poruka koja je u skladu sa unutrasnjom logikom umrezenog
drustva i koja je temeljno u skladu sa potencijalima digitalnih medija.

2. Obamina kampanja prva je u istoriji koja je integrisala digitalne medije kao
kicmu kontinuirane komunikacije sa biraéima. Francuska predsjednicka
kandidatkinja Segolen Royal ambiciozno je u kampanji koja je prethodila
proslim predsjednickim izborima istrazivala moguénosti kako da osavremeni
politicki dijalog i organizovala je digitalne sastanke sa svojim bira¢ima. Ali,
Obama je otiSao puno dalje. Njegova kampanja bila je prva bottom-up
(izvrnuta) kampanja, koja je ukljucila birace koji ne dobijaju informacije
primarno iz novina ili sa televizije. Ta nova platforma protezala se od
YouTubea (koji ¢ak nije ni postojao u vrijeme prosle kampanje) do sms poruka
koje je izborni Stab kampanje slao na dan izbora kao podsjetnik birac¢ima da
trebaju izaci na izbore. U kampanji za predsjednicke izbore 2004. godine samo
40 odsto Amerikanaca imalo je Sirokopojasni pristup Internetu, a u 2008.
Obamin primarni reklamni kanal bili su baneri na Internetu.

Iznad svega, digitalni mediji omoguéavaju medusobni dijalog biraca mimo
prefabrikovanih poruka koje stvaraju i plasiraju spin-centrale svakoga od
kandidata. Ovdje se radi o promjeni kulture, gdje biraci kroz razne chatrooms i
blogove postaju moc¢niji nego ikada u smislu da provjere vjerodostojnost
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informacija koje im se serviraju i da to temeljito medusobno prodiskutuju. Na
Internetu se lako plasiraju u opticaj razne glasine, ali srecom Internet ima i
prociséavajuci efekt, koji efikasno i po kratkom postupku eliminiSu tvrdnje
koje su bez osnove. Na primjer, u rekordnom vremenu je razotkrivena
nekompetentnost Sarah Palin u toj mjeri da je kandidatkinja za polozaj
vicepredsjednika ismijana i potpuno onesposobljena. Ne Obaminim retorickim
napadima (jer njih nije ni bilo), nego mogucnostima za dijalog medu glasacima
koje pruza Internet.

3. U najmanju ruku jednako vazan bio je i Obamin uspjeh u kori§¢enju
Interneta kao platforme za prikupljanje finansijskih priloga kao podrske
kampanji. Obama je kao kandidat Demokratske stranke okrenuo naglavce
tradicionalnu prednost republikanaca u smislu finansijske podrske poslovnog
svijeta. Obama je u doslovnom smislu privukao milione privatnih subjekata
koji su mu dali ekonomsku podrsku, milion aktivnih dobrovoljaca i 8.500
aktivnih discussion forums na webu. 95 odsto donacija bilo je manje od 200
dolara — ali ukupna suma je bila znaCajno vec¢a nego kod njegovog
protivkandidata McCaina, $to je Obami omogucilo da intenzivno konkurise (i
pobijedi) u tradicionalno republikanskim drzavama. Posljedice su kolosalne.
Kao $to je Sef McCainove kampanje Steve Schmidt priznao u New York
Timesu, Obamina kampanja predstavljala je ,,tigrov skok“ naprijed Cisto u
tehnoloskom smislu, i zadatak republikanaca u dolazeéim godinama je da
pokusaju uciniti nesto slicno kako bi uopste imali $ansu na buduc¢im izborima.
4. Obamina kampanja bila je prva predizborna kampanja koja nije imala
ishodiste u tradicionalnom dnevnom ciklusu tradicionalnih medija. Clinton je u
kampanji 1992. organizovao War Room, kao sredstvo politicke borbe osnovano
s ciljem da svako jutro kroz medije odgovori na politicke napade protivnika iz
prethodnog dana — i pobijedio. Ali u 2008. godini su se pojavili novi igraci u
medijskom prostoru — npr. Huffington Post i Politico; web stranice koje
hiperakceleriraju bujicu vijesti, tako da se radi o satima, minutama i
sekundama.

5. I na kraju — retorika. Nakon viSegodi$njeg fokusiranja na spin i paZljivog
pozicioniranja u odnosu na protivnicke napade i tvrdnje, Obamina pozicija je
odrazavala jednu konstantu tokom trajanja Citave kampanje. Obama je, uprkos
tome S$to su i njegovi savjetnici i mediji smatrali da bi i on trebao biti oStar i
pre¢i u retoricki napad, zadrzao velikodusnu poziciju okupljanja i
pragmatizma. Ovo posljednje se moze Ciniti kao paradoks u digitalnom drustvu
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gdje neutemeljene tvrdnje i ad hominem napadi cvjetaju. Ali to zapravo
potcrtava jednu dobru vijest, a to je da se u politickoj komunikaciji u 21. vijeku
radi o stvarnome: o jednome covjeku koji ima veliki plan. I volju da ukljuci
narod u njegovo ostvarenje.

Gotovo 1 nije moguce, samo u jednoj knjizi, podjednako obuhvatiti cijelo
podrucje o kojem se govori, i to i nije pretenzija ovog rada. Komunikacija
ukljucuje i teme koje smo mogli opSirnije obraditi, ali to nije bio na§ zadatak.
Ipak, nadam se da ¢e citaoci ste¢i osnovni uvid u ono §to je otkriveno tokom
vremena i da ¢e im to omoguditi istrazivanje onih podru¢ja koja ih posebno
zanimaju, kao $to je nas u ovom slucaju politi¢ko komuniciranje, a na ¢emu je
teziSte ovog rada. Komunikologija je tek nedavno prodrla i u ove nase prostore
i pocela je da predstavlja nauku od znacaja za svekoliko ljudsko djelovanje.
Bez komuniciranja nema ni proizvodnje a ni stvaranja i odrzavanja ljudskih
odnosa, posebno onih u demokratskim uslovima zivota. Zato ne ¢udi da se
komunikologiji i njenim rezultatima posvecuje sve viSe paznje u Zivotnoj
praksi, posebno u razvijenim zemljama, bez obzira na to bila ta praksa javna ili
privatna, privredna, politicka, ili neka druga, i da se, u skladu s time, ta
tematika sve viSe uvodi u nastavu $kola na svim nivoima.

Uloga politic¢kih stranaka u demokratskim drustvima

Stranke su jedinstvene organizacije koje ispunjavaju niz medusobno povezanih
funkcija, bitnih u demokratskom procesu upravljanja, a demokratija zahtijeva
uceS¢e  efikasnih  politickih  stranaka. Osnovne funkcije  stranke
podrazumijevaju:

Ucesc¢e na izborima da bi se na njima i pobijedilo, i pronalazenje nacina za
kontrolu vladinih organa i institucija.

. Objedinjavanje i zastupanje druStvenih interesa.

. Davanje programskih alternativa.

. Izbor i obuku politickih voda koje ¢e preuzeti ulogu u upravljanju
drustvom.

U vecini zemalja od stranaka se zahtijeva da ispune zakonsku obavezu
zvanicne registracije i priznanja, $to obuhvata i minimum broja ¢lanova, pisani
statut i program, kao i izbor stranackih voda. U zavisnosti od niza razli¢itih
faktora — vrste demokratskog sistema, izbornog zakona, istorijske uloge
radnickih sindikata, religioznih grupa i etnickih zajednica, mogu postojati od
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dvije do 100 registrovanih stranaka. U nekim slucajevima stranke se mogu
udruziti ili vremenom podijeliti, nove stranke mogu da zamijene starije
preuzimajuci njihove simpatizere. Ipak, stabilan stranacki sistem obi¢no ima od
dvije do 10 znacajnih stranaka. Neke stranke mogu biti znacajne jer su u stanju
da dobiju vecinu glasova na predsjednickim izborima. S druge strane, i male
stranke mogu biti veoma znacajne zbog uticaja na ravnotezu vlasti u
viSestranackom sistemu, a narocito prilikom odlucivanja o tome koje ¢ée vece
stranke vrsiti vlast i dati premijera. Pojedine stranke mogu biti bitne jer
predstavljaju posebnu grupu u birackom tijelu, koja je, na primjer, uticajna
zbog ekonomskih ili socijalnih razloga.

U SAD-u, zemlji sa najduzom demokratskom tradicijom na svijetu, stranke su
odigrale izuzetno bitnu ulogu, i to jo§ u ranim godinama republike, prije dva
vijeka. Politicke stranke, iako nisu pomenute u Ustavu SAD-a, niti su ih
predvidjeli ,,o¢evi, utemeljivaci nacije, vrlo rano su osnovane i uspjele su da
opstanu posto su ispunile osnovne zahtjeve. Pomogle su, pored ostalog, i u
odredivanju prioriteta u zakonodavstvu, identifikovanju alternativnih kandidata
i programa i povecavanju odgovornosti vec¢ine. Slicne dinamicne potrebe
unutar britanskog parlamentarnog sistema rezultirale su razvojem koherentnih
nacionalnih politickih partija pocetkom 19. vijeka. Kao §to je jedan americki
novinar primijetio, ispunjavanje tih potreba zahtijeva ,,instituciju koja ce
razvrstati, izvagati i, koliko je god moguce, pomiriti veliki broj suprotstavljenih
zahtjeva pojedinaca, grupa, interesa, zajednica i regija; organizovati ih za
nadmetanje za javne pozicije; i onda sluziti kao spona izmedu biraca i onih koji
su izabrani da vladaju. Kada stranke dobro obave svoju misiju, obi¢no imaju
funkciju i ujedinjavanja i razjaSnjavanja u zemlji“. Sposobnost politickih
partija da ispune mnogobrojne zadatke, uklju¢uju¢i nominovanje i podrzavanje
kandidata za javne funkcije, uCestvovanje i pobjedivanje na izborima i
povremeno preuzimanje vlasti, razdvaja ih od drugih volonterskih gradanskih
organizacija u demokratiji.

Naravno, ne ispunjavaju sve stranke politicke potrebe zemlje na isti nacin ili u
istoj mjeri. I unutrasnji i spoljasnji faktori mogu uticati na mogucnosti i metode
stranke. Na primjer, priroda politickog sistema postaviée razli¢ite zahtjeve za
stranacku strukturu i strateski proces planiranja u zavisnosti od toga da li je
rije¢ o predsjednickom ili parlamentarnom sistemu, glasanju po principu
otvorenih ili zatvorenih lista, ili je rije¢ o zakonu organizovanom po principu
da jednu oblast predstavlja jedan predstavnik ili da oblast predstavlja vise
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predstavnika. Novonastale politicke stranke mogu biti ograni¢ene novcem,
organizacionim sposobnostima ili nesposobnosc¢u da razumiju tacno odredenu
ulogu stranke u demokratiji. Djelotvornim politi¢kim strankama potrebne su
vode i organizatori koji shvataju ulogu politickih stranaka u demokratskom
drustvu i1 koji su u stanju da koriste moderne tehnike organizovanja,
komunikacija, prikupljanja sredstava i obuke.

U vecini zemalja u nasem okruzenju drustvo je izaSlo iz perioda dominacije
jedne politicke stranke ili grupe. Ukoliko postoji Zelja za razvojem
demokratskog sistema, mnoge stare pretpostavke 1 praksa prethodnog
politickog sistema moraju biti odbacene. Na primjer, u zemljama gdje se
politicka vlast nije nikada mirno promijenila nove politicke vode i gradani
jednako moraju da shvate da politicki protivnici nisu smrtni neprijatelji i da
kompromis i podjela vlasti nisu znaci slabosti, ve¢ su bitni sastojci
demokratskog procesa. Formiranje demokratskih ustanova i razvijanje
demokratske prakse stalan je i dinamican proces. Put ka demokratiji u svakoj
zemlji bi¢e oblikovan nizom politickih i istorijskih faktora. Lideri novih
politickih stranaka moraju da ispune posebnu ulogu. S obzirom na zaostavstinu
autokratizma u politickim strankama na naSim prostorima, kao i u ukupnoj
organizaciji druStva, nova demokratska etika treba da bude ideja vodilja koja
vode stranaka inspiri$e u sprovodenju demokratskih promjena.

Sta stranku &ini demokratskom

Vode i pristalice politickih stranaka imaju klju¢nu ulogu u uspjesnoj tranziciji
ka demokratiji. Da bi unaprijedile demokratske procese u svojim zemljama,
politicke stranke i same moraju da budu demokratske. Ukoliko stranke ne
praktikuju i ne postuju demokratske vrijednosti u unutarstranackom radu, onda
je malo vjerovatno da ¢e to Ciniti kada pobijede na izborima i po¢nu da vladaju.
Kao sto stranacki aktivisti iz politicke stranke — bilo na vlasti ili u opoziciji —
imaju obavezu da podrzavaju i Stite demokratske vrijednosti i ljudska prava u
okviru svojih vlastitih organizacija.

Demokratija je definisana odredenim fundamentalnim principima i praksom
koja prozima drustvo. Primarni princip je da su svi ljudi jednaki i da zadrzavaju
odredena individualna prava. Demokratija postoji kada su gradani u
mogucnosti da aktivno ucestvuju u zivotu zajednice koriS¢enjem individualnih
prava, kao Sto su sloboda izrazavanja i govora, okupljanja i udruzivanja,
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vjeroispovijesti 1 savjesti, upuéivanje peticija vlastima, te glasanje na poStenim
izborima.

Drugi princip demokratije jeste da je vlada sastavljena od ljudi i postoji da bi
sluzila ljudima. Legitimna politicka mo¢ poti¢e od gradana i prelazi sa njih na
vladu. Vlada je odgovorna za zastitu prava gradana, a zauzvrat oni daju vladi
privremeno ovlas¢enje da donosi odluke u njihovo ime. U autokratskom
politickom sistemu vlada zahtijeva usluge gradana bez ikakve obaveze da
osigura njihov pristanak ili da odgovori na njihove potrebe. Autokratske forme
vlasti sprecavaju pojedince da biraju svoje vode ili da imaju udjela u javnoj
politici. Odluke se nameéu bez razmisljanja ili vodenja raCuna o pravima
gradana.

Vlast demokratske vlade je ograni¢ena zakonima koji $tite drustvene i politicke
slobode, koji su, opet, definisani ustavom. Vlast je organizovana kako bi
sprijecila pojedinca ili instituciju da postanu suvise moc¢ni i da presuduju u
svim pitanjima. U nekim sluc¢ajevima politicka mo¢ je razdvojena na razlicite
ogranke vlasti — zakonodavnu, izvr$nu, sudsku. Drugi oblik ograni¢avanja je
ustanovljavanje provjere ovlaséenja svakog ogranka. Podjelom odgovornosti i
provjerom ovlas¢enja i uticaja demokratsko druStvo ograni¢ava zloupotrebu
vlasti i pomaze da se obezbijede prava pojedinca. S druge strane, vlast jedne
autokratske vlade obi¢no ne podlijeze kontroli i/ili bilo kakvom obliku
ograniCenja. PoSto je mo¢ centralizovana i neogranicena, vlada je u mogucénosti
da donosi arbitrarne odluke koje mogu krSiti prava pojedinaca i manjinskih
grupa. Nasuprot tome, demokratska vlada je organizacijski i proceduralno vise
sklona da donosi odluke korisnije drustvu u cjelini (ili veéini ljudi i grupa)
nego nekom li¢nom interesu.

Demokratskoj vladi dato je ovlaséenje da donosi odluke tako Sto joj je dat
mandat. Drugim rije¢ima, gradani biraju predstavnike vlasti. Redovni izbori
dozvoljavaju opozicionim strankama da se kandiduju i ponude alternativne
programe glasackom tijelu. Gradani tada mogu da raCunaju na savjesnost
izabranih predstavnika, jer imaju pravo i mogucnost da ih na izborima smijene
sa polozaja.

Imajuéi sve ovo u vidu, moze se re¢i da pomenuti principi i ponasanje
predstavljaju demokratski ideal. Stepen do koga se oni postuju i praktikuju je
stepen do koga se jedno drustvo moze zvati demokratskim.
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Demokratija u politickim partijama

Nijedna politicka partija, uglavnom, ne¢e se deklarisati kao nedemokratska.
Demokratija je postala toliko sveprisutna ideja da ¢ak i vojni vladari i civilni
diktatori vole da iskazuju odanost demokratskim normama. U politickoj
stranci, naravno, demokratija nece jacati samo zato §to se proklamuje. Zapravo,
interna stranacka demokratija moze biti kompromitovana faktorima kao §to su:
ograniCavanje upravljanja i komunikacijske strukture, nedostatak promjene u
vodstvu i marginalizovanje ¢lanova stranke. Ponekad ovi faktori dovode do
toga da nekoliko pojedinaca dominira stranackim poslovima ne obaziru¢i se na
¢lanstvo u cjelini. U takvoj situaciji ¢lanovi nemaju priliku da se angazuju u
kreiranju stranacke politike.

Kako navodi u jednom prirucniku NDI iz Hrvatske, opredijeljenost stranke za
demokratske principe treba da se reflektuje ne samo kroz njen statut ve¢ i kroz
interakciju voda i ¢lanova stranke. To znaci da se stranka mora obavezati na
sprovodenje demokratskog ponasanja. Svaka demokratska stranka ce:

. Dozvoliti ¢lanovima da slobodno izraze stavove;

. Promovisati ¢lanstvo Zena;

. Podsticati uc¢escée svih ¢lanova;

. Biti tolerantna prema razli¢itim idejama;

. Ustrajati na prethodno usaglaSenim pravilima i procedurama pri
donosenju odluka;

. Ustanoviti odgovornost voda pred ¢lanovima i simpatizerima.

Poruka

Ubjedljivom porukom stranka pokazuje narodu da ima viziju i plan. U
najjednostavnijem obliku, poruka stranke je izjava koja govori zasto bi neko
trebalo da postane ¢lanom stranke (ili da na izborima glasa za kandidata
stranke). UopSteno  govoreéi, poruka stranke je pojednostavljena,
kondenzovana forma vrijednosti i prioriteta platforme. Iako postoji
neogranic¢en broj mogucih poruka, navodimo nekoliko primjera:

. Nasa stranka se bori za pravdu ukidanjem korupcije i zaustavljanjem
zloupotrebe ljudskih prava.

. Nasa stranka ¢e obezbijediti zaposlenja i ekonomski rast.
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. Poljoprivrednici su klju¢ za buducnost (nase zemlje). Nasa stranka ce
im svojim djelovanjem pomoci.

Da li je poruka dobra, najbolje se provjerava na primjer na seoskoj pijaci, kada
organizator stranke moze da pruzi kratak, ubjedljiv odgovor nekome ko ga
upita: ,.ZaSto da glasam za vaSu stranku?* Unaprijed odreden odgovor
organizatora na to pitanje treba da bude poruka stranke.

Kada jednom stranka izlozi svoju osnovnu poruku, mora biti spremna da
objasni predlozeni program kako da prehrani stanovnistvo, prekine glad, bori
se za pravdu, otvara radna mjesta ili pomaze poljoprivrednicima. Najcesca
greska u politici je postojanje osmisljene poruke, ali ne i prakti¢nih rjeSenja i
ideja koje bi je podrzale. Ako kaZete ljudima da ¢ete rijesiti problem a ne
mozete da objasnite kako, vjerovatno vam nece povjerovati ni sada, a ni
ubuduce. Na primjer, politika otvaranja novih radnih mjesta i ekonomskog
rasta mora se predstaviti kao praktican, realan odgovor na trenutne potrebe
zemlje i nacin da se unaprijede dugorocni izgledi za veci prosperitet.

Poruka: NaSa stranka se bori za pravdu obustavljanjem korupcije i
zaustavljanjem zloupotrebe ljudskih prava.
Program: Novo eti¢ko zakonodavstvo i narodna arbitraza.

Poruka: Mi smo stranka koja ¢ée obezbijediti zaposlenje i ekonomski rast.
Program: Poreske olakSice novim firmama i tehnicko obucavanje radnika.

Svaka politicka stranka ¢e razmisliti o nizu inicijativa koje proizlaze iz
programa. Kako stranka i stranacki organizatori odlucuju o tome $ta ¢e biti
njihova osnovna poruka? Prvi korak u osmisljavanju poruke je saznanje o
pravim brigama i problemima ljudi. Za pocetak, organizator moze da razmisli o
potrebama u svom selu, regionu ili drzavi.

. Sta brine ljude? Koja pitanja su im bitna?

. Sta Zele za svoju djecu? Za buduénost?

Ovo su pitanja koja ¢e ljudima postavljati dobar organizator. Mnogi od njih
grijeSe jer pretpostavljaju da znaju Sta ljudi Zele, ne pitaju¢i ih. Dobar
organizator slusa isto koliko i prica i uvijek trazi priliku da razumije o ¢emu
ljudi razmisljaju. Tek poslije razgovora sa ljudima i saznanja o njihovim
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brigama organizatori i vode stranke bi¢e spremni da osmisle i isprobaju da li ¢e
poruka biti opSteprihvaéena.

Ispitivanje javnog mnijenja

Politicke stranke treba da razviju sistem ispitivanja javnog mnijenja o
programskim prijedlozima prije nego $to ih javno saopste. Neke stranke imaju
sredstva za ispitivanje javnog mnijenja, odredivanje ciljnih grupa i druge
tehnike istrazivanja. Sve stranke, naravno, mogu da obuée stranacke
organizatore da razgovaraju sa gradanima kako bi procijenili njihove stavove i
misljenja. U svakom sluéaju, kada istrazuju misljenje javnosti, bitno je da
stranacki organizatori odrede grupe koje reprezentuju ukupnu populaciju. Na
primjer, kada stranka prikuplja informacije o mi§ljenju javnosti, treba da trazi
misljenje Zena, studenata, penzionera i manjinskih grupa. Da bi pomogli u
sprovodenju redovnog istrazivanja, lokalni stranacki organizatori treba da
¢uvaju informacije o populaciji i demografskom profilu svojih zajednica,
biracke spiskove, informacije o ekonomskom i socijalnom razvoju itd.
Organizatori takode treba da zadrze kontakt informacije za gradane, udruzenja
i lokalne firme. Povremeni sastanci manjih zajednica ¢e osigurati da nove
informacije o misljenju javnosti stalno pristizu u stranku.

Plan komunikacije u izbornoj kampanji

Izrada plana komunikacije, tacnije plana za prenoSenje poruke koja treba da
bude saopstena u izbornoj kampanji, prvi je korak za uspjesno komuniciranje
sa javnoScu odnosno gradanima. Vasa poruka je, u sustini, vasa tema s
odredenim ciljem, tako osmisljena da natjera gradane da naprave nesto ili da
daju podrsku (da glasaju za vase kandidate). Poruka prenosi vase ideje do
gradana, koji treba da je razumiju i prihvate.

. Zasto komunicirate?

. S kim komunicirate?

. Kako najbolje prenijeti poruku?

. Morate imati plan za komuniciranje.

Nedovoljno je samo plasiranje poruke do gradana a da se radnje ostave po
strani i da se odvijaju same po sebi. Ako se uradi tako, onda je vjerovatno da
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neéete posti¢i nista. Isto vazi i za stvaranje poruke — od momenta kad je
oformite i uvrstite u plan komuniciranja morate po tom planu graditi medijsku
kampanju da biste je sproveli, a pri njenoj primjeni morate birati odgovarajucu
strategiju (ako ne znate kako da stignete tamo gdje ste krenuli, necete ni sti¢i
na cilj).

Plan komunikacije u izbornoj kampanji, sa javnos¢u/gradanima, sa ostalim
politickim subjektima koji su u€esnici na izborima, vasa je mapa da dodete do
cilja. Drugim rije¢ima receno, medijska kampanja predstavlja put po kome céete
sti¢i do cilja.

Kada se oformi poruka koju treba poslati glasa¢ima, sektor za informisanje u
izbornoj kampanji sastavlja plan ¢ijim ostvarenjem vasa vizija treba da se
realizuje u realnosti.

Prvi korak u tom pravcu je istrazivacki rad, ¢iji krajnji rezultat pomaze da se
nadu mogucénosti za postizanje cilja — da glasace ubijedite da glasaju za vase
kandidate. Kada se postave ciljevi, sektor za informisanje i komunikaciju pravi
procjenu moguc¢ih odnosa s javnoScu. Procjena sadrzi dva nivoa: prvo se
procjenjuje Sta o predvidenim aktivnostima misle ljudi u vasoj organizaciji, a
zatim se ocjenjuje kako ¢e reagovati ljudi iz vaseg okruzenja — javnost i vasi
politi¢ki konkurenti. Sa evolucijom ova dva nivoa procjene radi se krajnja,
definitivna procjena — bilans jakih i slabih strana, zatim se izraduje plan kako
¢e se iskoristiti jake a kako amortizovati slabe strane. Znaci, najprije se formira
jasna, konkretna, prepoznatljiva i kratka poruka. Prije pocetka realizacije plana
komunikacije treba da sebi postavite sljedeca pitanja:

. Koji cilj zelite da postignete?

. Kakvu medijsku strategiju ¢ete primijeniti?

. Sta i u kakvom obimu hocete da prenesu mediji?

. Kakve treba da budu poruke upucene pojedinim ciljnim grupama

(mladi, Zene, penzioneri, nezaposleni, zemljoradnici, hendikepirani i sl.)

Poslije ovakve analize mozete formulisati medijsku kampanju kroz koju éete
uticati na javnost, javno mnijenje i glasace. Za efikasno komuniciranje sa
gradanima/glasa¢ima morate napraviti prioritetnu listu onoga $to je vazno, jer
ne mozete reci sve. Birate najbitnije i koncentriSete se na ciljne grupe kojima to
hocete da kazete, pa tako birate i najbolji nacin da to §to hocete zaista i kazete.
Zatim prenosite poruku, koju ponavljate u kontaktima sa glasac¢ima. Da biste
bili uspjesni i postigli cilj u medijskoj kampanji treba da:

. Napravite plan kako ¢ete postici svoje ciljeve,
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. Rasporedite zadatke tog plana,

. Napisite raspored ko $ta treba da radi i do kada, i taj raspored Cesto
provjeravajte i dopunjavajte,

. Odredite rukovodioca koji ¢e nadgledati kako se zadaci izvrSavaju,

. Odrzavajte sastanke sa svima koji su ukljuceni u plan kako biste
pravili kratke analize da li se poslovi izvr§avaju po planu,

. Plan sprovodite precizno i na vrijeme,

. Provjeravajte i ocjenjujte (periodi¢no) kako gradani primaju poruku ili

je ne primaju i da li poruka ima uticaja na gradane,

. Odgovarajte (redovno) na tipi¢na novinarska pitanja — ko, Sta, kada,
gdje, zasto 1 kako — kako biste pridonijeli tome da se vasa vizija pretoci u
poruku koja se lako razumije i prihvata.

U vezi s tim, vazno je da uvijek budete spremni da kazete javnosti sljedece:

. Kakav program nudite,

. Sta konkretno sadrZi va§ program,

. Koji su kratkoro¢ni pozitivni rezultati programa,

. Koji su dugoroéni pozitivni rezultati programa,

. Koji su predvideni vremenski rokovi za realizovanje, i kada

¢eseosjetiti prvi pozitivni rezultati.
Vas plan komunikacije treba da sadrzi precizan i konkretan plan i raspored
formi komuniciranja sa javnos$éu i gradanima:

. Najave za medije (kada, koliko i kojim povodom),

. Saopstenja za Stampu,

. Spisak ¢injenica ili bekgraundera, audio i video materijali,
. Prezentovanje biografija,

. Objavljivanje tekstova,

. Pitanja za politicke konkurente,

. Kratki brifinzi,

. Medijski paketi za odredene teme,

o Otvorena telefonska linija,

. Zakup prostora (Stampani mediji) i termini (elektronski mediji),
° Pres-konferencije,

. Intervjui,

. Medijske turneje,

. Govori,
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. Stampanje i distribucija specijalnih bro3ura,

. Stampanje i distribucija propagandnog materijala (programi i
platforme, plakati, flajeri i drugo).

Nacin da se uspije u izbornoj kampanji putem realizacije vaSeg plana
komunikacije jeste neprekidan razgovor sa glasacima o onome §to planirate da
kazete, zatim da kazete i, na kraju, da razgovarate o tome Sta ste kazali. Na taj
nacin stalno ste u kontaktu sa glasa¢ima i tako Cete znati S$ta oni zahtijevaju od
vas.

U komunikaciji sa glasacima, za vrijeme izborne kampanje, nastojte da uvijek
budete iskreni i nikada ih nemojte lagati. Lazi se mogu vratiti kao bumerang
koji ¢e vas viSestruko kostati.

Neka poruka bude kratka

Najbolje poruke se mogu prenijeti u jednoj ili dvije recenice. Ako je mnogo
duga, poruka je vjerovatno suviSe komplikovana. Zapamtite, iako su
programske postavke kompleksnije i detaljnije, sama poruka mora biti kratka,
uvjerljiva izjava, koja sadrzi prioritete javnosti i prioritete stranke. Ako nije
kratka, poruka ¢e pomijesati prioritete i zbuniti ljude.

Neka poruka bude lako shvatljiva

Rijeéi koje se koriste treba da budu svima razumljive. Koncept i rje¢nik treba
da budu prilagodeni porijeklu, obrazovanju i verziranosti onih kojima je poruka
upucena. Mnoge politiCke stranke prave greSku kreiraju¢i komplikovanu
tehnic¢ku poruku koju obicni ljudi ne mogu da razumiju.

Neka poruka bude jedinstvena

Poruka stranke nece biti efektna ako je gradani ne povezuju iskljucivo sa
strankom koja ju je uputila. Naime, poruka se mora razlikovati od poruka
drugih stranaka. Ako svaka stranka kaze da je protiv korupcije, ali samo jedna
se zalaze za donoSenje Cvrstog antikorupcijskog zakona, onda ¢e se ta stranka
izdvojiti.
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Neka poruka bude pozitivna

Poruka mora dati ljudima nadu da ¢e se, ako stranka dode na vlast (ili ostane na
vlasti), zivot popraviti. Mnoge neuspje$ne poruke govore o problemima za Cije
rjeSenje su potrebne godine. Bolje je imati poruku usmjerenu na pitanja na koja
se moze brzo uticati.

Koristite poruku

Poruku morate koristiti ¢esto i efektno ukoliko Zelite da ona pomogne stranci.
Sve Clanove stranke na sastancima, kroz stranacko glasilo i druge Stampane
materijale treba upoznati sa sadrzajem poruke. Stranka bi takode trebalo da
organizuje javne skupove na kojima bi se razgovaralo o poruci sa ljudima koji
nisu ¢lanovi stranke. Stavise, vode stranke treba da obezbijede da njihove rije¢i
i djela podrzavaju poruku.

Na primjer, ako je poruka stranke ,,mi smo posveceni obezbjedivanju boljeg
zivota za nasu djecu®, onda stranka treba da podrzi tu poruku koordiniranim,
konkretnim akcijama.

. Poslanici stranke u parlamentu treba da predloze novi zakon koji
osigurava da sva djeca imaju pristup kvalitethom obrazovanju, ¢ak i ako ne
vjeruju da ¢e zakon biti odobren.

. Predsjednik stranke moze da odrzi govor o vaznosti djece za
buducnost zemlje.

. Lokalne vode stranke mogu da posjete Skole i sirotista.

Organizatori stranke u svakoj regiji mogu organizovati sastanke majki i
lokalnih voda stranke da bi razgovarali o brigama majki i idejama stranke da se
u vezi sa tim brigama nesto preduzme.

Ukratko, vode stranke i organizatori treba da stvaraju povoljne prilike za
Sirenje poruke stranke i njene podrske.

DrZite se poruke

S vremenom ¢e, zahvaljujuéi stalnoj promociji, vasu poruku ljudi moéi da
povezu isklju¢ivo sa vaSom strankom. Ako organizator samo povremeno
koristi poruku, ljudi ne¢e moéi da je povezu sa strankom. Ili mogu da se zbune
ako vode i organizatori stranke koriste razlicite poruke.

Pokusajte da povezete druga pitanja sa glavnom porukom stranke. Ako se
poruka odnosi na djecu, a narodna skupstina razmatra zakon o korupciji, onda
¢lanovi stranke treba da govore o rdavom uticaju korupcije na djecu.

76



Politicko komuniciranje

Kontakti sa bira¢ima

Jedan od osnovnih zadataka izbornog §taba je organizovanje dnevnih aktivnosti
kandidata, a to se uglavnom odnosi na planiranje susreta sa potencijalnim
bira¢ima, zainteresovanim grupama gradana, liderima koji Zele sa njim da
ostvare blizu saradnju itd. Sto je veéi broj birada sa kojima se kandidat susrece,
to su vece Sanse da osvoji njihove glasove.

Da bi njegova izborna kampanja bila uspjesna, NDI iz Hrvatske navodi da ¢e
kandidat morati da provede mnogo vremena medu ljudima, da dadne sve od
sebe kako bi stekao njihovo povjerenje i ostavio utisak ozbiljne, sposobne i
kompetentne li¢nosti. Od toga direktno zavise simpatije bira¢a i njihova odluka
da 1li ¢e mu podariti svoj glas ili ne¢e. Osim indirektne komunikacije putem
letaka, promo-kartica, plakata, materijala za reprezentaciju, televizijskih
spotova i svega ostaloga $to se smatra neophodnim za odvijanje efikasne
izborne kampanje, kandidat prije svega mora konstantno i sistematski da
ostvaruje neposredne kontakte sa svim potencijalnim birac¢ima, odnosno da
bude fizicki prisutan kad god mu se za to ukaze prilika.

Jedna od gresaka koju kandidati redovno prave jeste zakazivanje sastanaka
iskljucivo sa ¢lanovima i simpatizerima sopstvene stranke, $to na opStem planu
nema nekog posebnog efekta buduci da su to u vecini sluéajeva njihovi
istomisljenici. Suvi$no je naglasavati nedostatke izborne kampanje zasnovane
na toj logici. Podrska ¢lanova i simpatizera je nesumnjivo znacéajna, ali nije
zanemarljiva ni eventualna podrSka neopredijeljenih biraca, kojima je
ocigledno potreban veoma snazan emotivni podsticaj kako bi donijeli odluku.
Ako je do prije nekoliko godina monolitna struktura stranaka davala prednost
kontaktima sa takozvanom bazom, danas fragmentacija stranaka na vece ili
manje frakcije upucuje na aktivno biracko tijelo; ono je do sada smatrano
pasivnim 1 sposobnim isklju¢ivo za manihejske i elementarne stavove tipa
»podrZzavam onoga koji pobjeduje®, ,,ne podrzavam onoga koji pobjeduje”. To
je, izmedu ostalog, imalo za posljedicu uspostavljanje dvaju politickih blokova,
$to je doprinijelo stvaranju jednog stati¢nog politi¢kog sistema koji je, nakon
krize u biv§im komunisti¢kim zemljama, i sam dospio u krizu. Imajuéi pred
sobom potpuno dezorijentisane birace, kandidati su u svemu tome mogli da
ucestvuju samo kao pouzdani akteri jedne, kako se pokazalo, sasvim
nepouzdane politike.
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Ako su clanovi i1 simpatizeri stranke korisni kao prenosioci kandidatove
poruke, od neopredijeljenih i dezorijentisanih biraca, ukoliko odlu¢e da mu
podare svoj glas, zapravo direktno zavisi njegova pobjeda.

Susreti sa Clanovima i simpatizerima stranke odvijaju se na raznoraznim
sastancima, zvanicno, ili za vrijeme poslovnih ruckova ukoliko postoji potreba
za intimnijom atmosferom.

Kandidati i ¢lanovi njegovog Staba treba lino da upuéuju pozive, isprva
telefonom a potom pisanim putem. Naknadni telefonski poziv, dan prije
zakazanog susreta, samo ¢e potvrditi kandidatovu zainteresovanost da se
susretne sa doti¢nim osobama.

Ako susret treba da uslijedi u restoranu ili nekoj drugoj vrsti lokala, duznost
sekretarice je da o tome obavijesti vlasnika i da se dogovori oko cijena i nacina
plac¢anja. Ukoliko sve priznanice ili fakture blagovremeno stignu u Stab, to ¢e
omoguciti knjigovodi da neprekidno ima uvid u trenutno finansijsko stanje. U
toku tih susreta kandidat treba da zatrazi podrsku svojih gostiju, da razgovara o
specijalnim izbornim strategijama za pojedina podrucja, da se raspituje o
potezima svojih politickih protivnika i konkurenata, pri ¢emu se pod
protivnicima podrazumijevaju kandidati drugih stranaka, a pod konkurentima
clanovi iste stranke ili koalicije koja ukljucuje i njegovu stranku.

Clanovi i simpatizeri uvijek moraju biti pozvani na sve zna¢ajne manifestacije.
Takav je, na primjer, susret povodom zvani¢nog otvaranja izborne kampanje,
gdje se obi¢no pojavi i poneki poznati lokalni ili drzavni lider, kao i susret koji
je po obicaju zatvara.

U svakoj opstini svoje izborne teritorije kandidat mora imati saradnika koji ¢e
mu pomagati da organizuje susrete sa potencijalnim glasacima sa tog podrucja,
i redovno ga informisati o toku izborne kampanje drugih kandidata, $to mu
omogucava da blagovremeno planira eventualne protivudarce.

Kakav god bio krajnji ishod izbora, nekoliko dana nakon njihovog zavrSetka
eks-kandidat treba da organizuje susret sa svima onima koji su, direktno ili
indirektno, pomogli njegovu izbornu kampanju i da im zahvali na podrsci.

Skupovi
Uprkos tome Sto ih ubrajaju u prevazidena sredstva izborne komunikacije,

skupovi i dan-danas predstavljaju jednu od najpogodnijih prilika za susret sa
potencijalnim glasac¢ima. Odavno se ugasio obi¢aj da se lokalni politicari
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obra¢aju narodu na otvorenom prostoru, uz prisustvo vise stotina ¢lanova i
simpatizera. To je u danas$nje doba privilegija iskljucivo najpopularnijih
drzavnih politiara. Obracanje sa govornice, ukrasene zastavama i stranackim
simbolima, preporucuje se samo nacionalnim vodama, i to jedino pod uslovom
da je spektakularno izvedeno, pa i to ponekad ne uspijeva da privuce dovoljan
broj znatizeljnika i potencijalnih glasaca.

Iako je jasno da se obicaj tradicionalnog okupljanja ugasio, ustupivsi mjesto
nekoj vrsti politickog Soua ¢iji je ekskluzivni protagonista nacionalni voda — on
moze ponovo postati aktuelan, i to u obnovljenom obliku mini skupa koji bi se
mogao odrzati u pojedinim ops$tinama ili dijelovima izborne teritorije u kojima
kandidat zivi. Ovi susreti, osim §to mogu da okupe prili¢an broj ljudi, jasno
govore o kandidatovom interesovanju za gradane i probleme ovih podrudja, a
ve¢ 1 sama njihova najava predstavlja svojevrsno sredstvo izborne propagande,
kao i kratko obavjestenje koje ¢e se narednog dana pojaviti u medijima.

Prije nego S$to se jedan takav skup organizuje, neophodno je provjeriti da li su
na predvidenom mjestu prethodno zakazana neka druga okupljanja. Najmanje
tri dana unaprijed na citavoj toj teritoriji treba istac¢i oglase koji najavljuju
susret i pozivaju narod da u njemu aktivno ucestvuje, postavljajuci pitanja i
iznoseci svoja misljenja. Ukoliko je predvideno da se skup odrzi na otvorenom
prostoru, kandidatovi saradnici ¢e, barem sat vremena prije po¢etka, morati da
pripreme mali podijum, ili govornicu, i uredaj za ozvucenje koji ne zahtijeva
prikljuenje u struju, kao i da postave prikladnu scenografiju sa upadljivo
ispisanim imenom kandidata, njegovim brojem na listi, simbolom stranke i
polozajem za koji se kandiduje. Cak i samo aranZiranje ovog dogadaja
predstavlja neku vrstu promotivne aktivnosti.

Kandidat mora da se pojavi na vrijeme i odrzi govor ¢ak i ako je prisutno svega
desetak ljudi. Ne postoji nijedan razlog zbog kojeg bi kandidat smio da
odustane od planiranog nastupa ako je on ve¢ najavljen oglasom ili plakatom;
svaka prisutna osoba je potencijalni glasa¢ i moze da utie na svoje prijatelje i
poznanike da mu podare glas. Kandidat, pak, nikada ne smije zaboraviti da
jedan jedini glas moZe da bude presudan, da je svaki glas vrijedan truda, kao i
da njegova kandidatura ima smisla jedino ako da sve od sebe da taj glas i
dobije.

U SAD-u c¢ak i kandidati koji pretenduju na predsjedni¢ko mjesto smatraju da
je sasvim normalno da odrze govor u prisustvu samo nekoliko biraca, zbog
kojih ¢e podiéi isti onakav podijum kakav bi podigli da pred sobom imaju
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¢itavu gomilu ljudi. Oni kao pozornicu najcesce koriste jedan naizgled obi¢an
kamion, koji se za nekoliko minuta pretvara u mali podijum snabdjeven
ozvuenjem, zastavama, balonima, plakatima, lecima i materijalom za
reprezentaciju.

Kandidat obi¢no odrzi svoj govor, pozove prisutne da, ukoliko zZele, postave
neko pitanje i preuzmu mikrofon koji njegovi saradnici pronose izmedu
okupljenih gradana, rukuje se sa najblizima, licno im zahvali i potom odlazi.
Za nepunih pet minuta Citava scena i§Cezava, a na ulici ostaje samo kamion
koji kre¢e na neko drugo mjesto, predvideno za naredni skup.

Ako kandidat izlozi svoj program makar i u prisustvu male grupe ljudi, ako
pokaze da je upoznat sa njihovim problemima i izrazi spremnost da saslusa
njihove eventualne argumente, to je znak da im se stavlja na raspolaganje, §to
¢e mu biti uzvra¢eno glasanjem za njega. Ozbiljna organizacija jednog mini
skupa zahtijeva jednostavnu scensku opremu; uredaj za ozvucenje, preko kojeg
¢e se eventualno emitovati himna doti¢ne stranke, prisustvo fotografa i
saradnika koji je u stanju da kandidatov govor i teme o kojima se diskutovalo
sintetizuje u novinski ¢lanak.

Mini skup na otvorenom, za koji je potrebno dobiti dozvolu nadlezne policijske
stanice, ne smije trajati duze od trideset minuta. Kandidatov govor u trajanju od
petnaest-dvadeset minuta viSe je nego dovoljan da se dotaknu svi oni problemi
koje u ovoj prilici i na ovom mjestu treba pomenuti. Jednom rijecju, ukoliko
sve ide po predvidenom planu, kandidat moze u istom danu odrzati vise od
deset skupova na razli¢itim mjestima.

Cak i kada je predvideno da se skup odrZi u zatvorenom prostoru, promocija
mora obavezno da pocne tri dana unaprijed. Taj dogadaj treba najaviti u
Stampi, a moZe se, ako je potrebno, objaviti i adekvatan oglas. Ukoliko se
izabere neki javni lokal, Stab ¢e se dogovoriti sa njegovim vlasnikom da
kandidatu stavi na raspolaganje prostoriju u koju moze da stane trideset do
pedeset ljudi.

Kandidat ne smije da napusti skup a da prije toga prisutnim zvanicama nije
ponudio kafu, aperitiv ili bilo §ta drugo po njihovom izboru.

Ako se umjesto javnog lokala zakupi sala, treba imati na umu da ¢e razgovor
biti daleko uspjesniji u jednoj maloj prostoriji prepunoj ljudi nego u ogromnom
polupraznom prostoru. Kandidat ¢e govoriti stoje¢i za stolom ili, kao i obic¢no,
za govornicom, i na kraju ¢e se obavezno rukovati sa prisutnima.
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Cak i u zatvorenim lokalima kandidat uvijek treba da govori stojeci. Oglasi
koji najavljuju njegov govor ili mini skup moraju da postuju graficko resenje
koris¢eno pri realizaciji cjelokupnog izbornog materijala.

Ime kandidata, kao i sve ostale informacije korisne bira¢ima, moraju uvijek biti
veoma uocljivi. Da bi trosak bio §to manji, oglasi se mogu Stampati u velikom
broju, pri ¢emu ¢e se ostaviti prazan prostor za ta¢no vrijeme i mjesto
odrzavanja susreta. Ovi podaci se naknadno ispisuju rukom, debelim
flomasterom i ¢itkim rukopisom, ili pomoc¢u samoljepivih slova.

Lokal u kojem se odrzava skup ili susret sa bira¢ima treba da bude ukrasen
plakatima kandidata i njegove stranke, a posao saradnika je da se pobrinu za
distribuciju propagandnog materijala i materijala za reprezentaciju.

Kandidat mora da izgleda isto kao na fotografiji koja je koris¢ena za njegov
cjelokupan izborni materijal. Stoga ¢e se potruditi da obuce odjecu sli¢nu onoj
na zvanic¢noj fotografiji ili barem da zadrzi slican stil.

Za vrijeme trajanja skupa kandidat treba da se obrac¢a prisutnim osobama, a ne
nekoj uopstenoj publici. Iz tog razloga, on ¢e prethodno prouciti njihove
probleme, a u tome ¢e mu pomoci njegova sekretarica, koja ¢e ga detaljno
snabdjeti svim neophodnim podacima koji se odnose na doti¢nu teritoriju i
njene stanovnike.

Na samom kraju skupa, ukoliko je kod prisutnih osjetio posebnu
blagonaklonost, kandidat treba da napomene mogucnost organizovanja jo§
jednog takvog susreta.

Ako se zabiljeze najuspjesniji susreti, to ¢e se pokazati veoma korisnim za
organizovanje klju¢nih ¢asova uoci glasanja, kada kandidat treba da iskoristi
sve povoljne momente koji su mu se tokom izborne kampanje ukazali; jer
zanemariti grupu potencijalnih glasata vidno naklonjenih kandidatu znaci
prepustiti ih onim konkurentima ili protivnicima koji ¢e biti prisutniji,
Nijedan zadatak prilikom izgradnje stranke nije bitniji od razvoja uspjesnog
programa komunikacije. On utiCe na sve $to stranka radi, od poboljSanja
regrutovanja volontera i prikupljanja sredstava do objasnjavanja principa i
politike stranke ¢lanovima, medijima i javnosti.

Komunikacija je proces slanja informacija od izvora (poSiljaoca) do publike
(primaoca). Informacije kojima se komunicira mogu biti najosnovnije prirode,
kao §to je pismo stranke ¢lanovima u kojem se obavjestavaju da ¢e se sljedeci
mjesecni sastanak opstinskog odbora odrzati, recimo, u utorak, 10. marta, u 10
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casova. Ili, proslijedene informacije mogu biti sadrzajnije, kao $to je govor
vode stranke potencijalnim ¢lanovima, istiCuéi stav stranke o pitanju
privatizacije. U oba slucaja postoji poSiljalac i primalac informacije. Kada se
pismo posalje, sredstvo komunikacije je posta; u govoru vode sredstvo
komunikacije je izgovorena rije¢ koju govornik prenosi okupljenima.
U osnovi, postoje Cetiri metode prenosenja poruke odredenoj publici:

° posta,

. liéni kontakt,

. telefon,

. masovni mediji (Stampa, TV i radio, bilo u besplatnim terminima ili

placenim oglasom).

Stranka mora kreirati godisnji program komunikacije, koji prikazuje strategiju i
odreduje konkretne zadatke i odgovornosti za zaposlene i volontere. To je
neophodno da bi se svi metodi efikasno iskoristili. Tokom godine, zbog
nepredvidenih okolnosti, plan se moze modifikovati, ali i dalje treba da bude
osnova komunikacijskih napora stranke.

Medu zemljama koje su u tranziciji ka demokratiji postoje velike razlike u
pismenosti, kapacitetu distribucije informacija i u broju masovnih medija. U
velikom broju zemalja Stampa, radio i televizija su do odredene mjere pod
kontrolom drzave ili vladajuce stranke, dok se u drugim zemljama nezavisni i
slobodni mediji tek razvijaju. Politicka stranka mora kreirati program
komunikacije kojim ¢ée postiéi maksimum u specificnim prilikama i
ogranicenjima u zemlji. Uprkos razlikama izmedu zemalja, postoje mnogi
osnovni, Siroko primjenljivi principi komunikacije i prakse koje bi sve stranke
trebalo da primjenjuju.

Interna komunikacija

Uspjesan program komunikacije poéinje ,.kod kuée®, $to znaci u stranci. Na
nesre¢u politicke stranke Cesto imaju slabu internu komunikaciju. Ponekad
stranka ¢ak nema potpun spisak voda i ¢lanova sa tacnim adresama, brojevima
telefona i drugim osnovnim informacijama. Ako stranka ne moze efikasno da
komunicira ni sa sopstvenim rukovodstvom i ¢lanovima, malo je vjerovatno da
¢e biti u moguénosti da realizuje svoje potencijale u javnoj areni. I jedno i
drugo zahtijeva planiranje, koordinaciju i kapacitet da bi se obezbijedile tacne,
uvjerljive i pravovremene informacije.
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Politicke stranke treba organizovati i njima upravljati kao i drugim uspje$nim
organizacijama. Jednostavno receno, to znaci da uspjesna stranka mora da ima
jasnu unutrasnju upravljacku i komunikacijsku strukturu, poznatu i razumljivu
¢lanovima.

Svaki stranacki voda i organizator — od organizatora volontera u selu do vrha
stranke — mora imati jasno zacrtane i razumljive uloge i odgovornosti.
Stranacki organizatori takode moraju da razumiju stav stranke prema glavnim
pitanjima, njene planove za buduénost, da imaju mogucnost da postave pitanja,
iznesu misljenja i dobiju iskrene, korisne odgovore vodstva stranke.

Ukratko, da bi stranka bila uspje$na, njeni organizatori i aktivni ¢lanovi

moraju:

. definisati komplementarne uloge i odgovornosti unutar stranke;

. razumjeti misiju, ciljeve i strategiju stranke;

. uspostaviti metod prenosenja informacija do vodstva stranke;

. imati mogucénost da ukljuce vode stranke u proces razmjene ideja i

donosenja odluka.
Dvosmjerna komunikacija

Stranka mora imati dobre kanale komunikacije ne samo od lokalnog ka
drzavnom nivou ve¢ i u obrnutom smjeru da bi bili neka vrsta lokalnog lika i
glasa stranke. Da bi bili pravi predstavnici stranke na terenu, lokalni
organizatori moraju dobijati pouzdane i redovne informacije iz vodstva stranke.
To su:

. Informacije o stavu stranke o odredenim pitanjima;
. Savjet za odnoSenje prema teSkim i kontroverznim pitanjima;
. Najnovije informacije o politickim dogadanjima i razvoju unutar

stranke, parlamenta i zemlje.

Jedan od metoda za komunikaciju sa stranac¢kim organizatorima jeste i redovno
izdavanje stranackog glasnika ili biltena. Glasnik moze izlaziti mjesecno ili
kvartalno, a moze biti pro$iren i specijalnim dodatkom (konkretne informacije
o bitnim, novim politickim dogadajima, o kojima organizatori treba da budu
obavijesteni).
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Odnosi u izvjeStavanju

Jednom kada se definiSe organizaciona struktura stranke treba utvrditi i
procedure izvjeStavanja. Prvi korak u obezbjedivanju efikasne komunikacije
jeste razvijanje odnosa u izvjeStavanju. Svaki voda stranke, organizator i
aktivan ¢lan, od seoskog nivoa do sjediSta stranke, treba da zna kome da
podnese izvjestaj 1 ko njima podnosi izvjestaj. U dobro organizovanoj stranci
svaki organizator i voda treba da budu u stanju da opisu svoj polozaj.
Organizatori 1 aktivisti na svakom nivou treba da znaju ime osobe kojoj
redovno podnose izvjesStaje i koja im, zauzvrat, obezbjeduje informacije. Sa
taCke odgovornosti i morala, nije dovoljno da okruzni organizator zna da on ili
ona podnose izvjeStaj nekome u sjediStu stranke. Svaki organizator ¢e biti
angazovaniji u misiji stranke i vjerovati da je operativni dio stranacke
organizacije ako odnos u izvjeStavanju i drugi oblici saradnje budu na licnom
nivou.

Stvaranje i odrzavanje nedvosmisleno utvrdenog lanca naredbi i donoSenja
odluka je metodologija koju koristi svaka djelotvorna organizacija. Lanac
naredbi zahtijeva dobro definisan opis posla za svakog radnika u organizaciji
stranke. Taj opis predstavlja pisana obja$njenja obaveza i odgovornosti svake
osobe. Opis posla treba da ukljuuje i opSte oblasti odgovornosti, kao i
specificne zadatke. Kada se kreiraju nova radna mjesta, Cesto je pozeljno
ukljuciti svakog organizatora u sastavljanje opisa poslova.

Opis posla stranackih organizatora takode treba da sadrzi prioritete stranke. Da
li stranka Zeli da se koncentriSe na regrutovanje novih ¢lanova, prikupljanje
sredstava, ili istrazivanje pitanja lokalne politike? Ono Sto organizatori rade i
kako to rade treba da bude u skladu sa opstim ciljevima stranke.

Primjer opisa posla opStinskog organizatora
Opstinski organizator je odgovoran za regrutovanje novih ¢lanova, sakupljanje
informacija i prenosenje poruka stranke. On takode podnosi pismene izvjestaje

okruznom organizatoru 1. i 15. u mjesecu i bar jednom mjesecno ce
organizovati akciju regrutovanja volontera.
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Raspored izvjeStavanja i odrednice

Redovni izvjestaji stranackih organizatora i drugih zaposlenih vodama stranke
jeste jedan od bitnih nafina za procjenu uspjeha ili neuspjeha stranke u
postizanju utvrdenih ciljeva. Medu najvaznijim razlozima za uspostavljanje
jasno definisane unutrasnje strukture jeste i izgradnja komunikacijske mreze.
Njome se stranci na nacionalnom nivou obezbjeduju detaljne informacije o
politici 1 interesovanjima ljudi Sirom zemlje. Na primjer, redovni izvjestaji
mogu da se usredsrijede na opste politicke informacije, procjenu akcije
prikupljanja sredstava, napore za regrutovanje Clanstva ili misljenje javnosti o
stavovima stranke. Bitno je uspostaviti redovan raspored i odrednice za
izvjeStavanje na svakom nivou organizacije zbog toga §to su dobri i sadrzajni
izvjestaji neophodni za poboljSanje strategije i programa stranke.

Bez obzira na to koliko ¢esto organizatori stranke podnose izvjestaje (jednom
nedjeljno ili jednom mjesecno), treba napraviti konkretan raspored i pratiti
njegovu realizaciju. Ako se od okruznih organizatora ocekuje da izvjestavaju
srediSte stranke dva puta u mjesecu, onda treba odrediti datume za to, na
primer, 1.1 15. u mjesecu. Sli¢no tome, ako se od organizatora oblasti ocekuje
da podnesu izvjestaje pokrajinskim organizatorima, tada datum treba odrediti
tako da pokrajinski organizatori mogu vidjeti te izvjestaje prije nego $to napisu
svoje.

Zavisno od vaznosti teme duzina dobrog izvjesStaja moze da varira od jedne do
Sest stranica rukom pisanog ili kucanog teksta. U nekim slucajevima
standardna forma izvjeStavanja moze se koristiti tako da se o istoj vrsti
informacija izvjesStava na svakom nivou stranacke organizacije.

Sta treba da sadr7i dobar izvjestaj?

. Osnovne politicke informacije. Na primjer, o kojim pitanjima obi¢ni
ljudi govore? Sta su druge polititke stranke radile? Da li je bilo krienja
ljudskih prava? Da 1li je bilo S$trajkova i drugih poremecaja u lokalnoj
ekonomiji? Izvjestaji treba da sadrze lokalne informacije koje vode stranke na
nacionalnom nivou mozda drugacije ne mogu da saznaju.

. Novosti o aktivnostima stranke (npr. regrutovanje clanova,
prikupljanje sredstava itd.). O uspjehu ili neuspjehu treba diskutovati i
analizirati ga. Organizatoru je to prilika da razumije odredene dogadaje.
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. Popis sredstava potrebnih za rad kancelarije stranke i udovoljavanje
zahtjevima gradana. Sredstva mogu ukljucivati novac ili materijale. U
izvjestaju mora biti jasno koja sredstva imaju prioritet. Ako stranka nije u
mogucénosti da obezbijedi sva sredstva, ljudi koji odlucuju u stranci barem ¢e
znati §ta je najbitnije.

e Pitanja o stavu stranke prema odredenim problemima i sugestije za
popravljanje politickog rejtinga stranke. S obzirom na to da
vjerovatno imaju ograni¢en kontakt s ljudima na lokalnom nivou,
sposobne i odgovorne vode stranaka na nacionalnom nivou obrati¢e
veéu paznju na sugestije organizatora o reagovanju na potrebe obi¢nih
ljudi.

Glasnici i drugi Stampani materijali iz sjediSta stranke, kao i redovni izvjestaji
organizatora i drugih zaposlenih, neophodni su za formiranje djelotvorne
interne strukture stranke. Medutim, dvosmjerna komunikacija mora takode
ukljucivati redovno zakazivanje sastanaka organizatora i voda stranke. Ovi
sastanci su prilika za aktivne diskusije i debate. Direktni sastanci treba da se
odrzavaju S§to CeSce, da bi omogucili licno ucesée u donosenju stranackih
odluka. Vode stranaka moraju biti svjesni da uvazavanje i razumijevanje
stavova lokalnih organizatora i drugih zaposlenih ¢ini osnovu za izgradivanje
lojalnosti na lokalnom nivou za ciljeve stranke na nacionalnom nivou. Bez
takvog uvazavanja i razumijevanja lokalni organizatori i ostali ¢e izgubiti
razlog da podrze stranku. Ako putovanje i nedostatak novca ograniCavaju
mogucénosti za takve sastanke, zadovoljavaju¢a zamjena mogu biti telefonski
razgovori izmedu lokalnih organizatora i stranackih voda.

Pocetna tacka je planiranje i koordinacija godiSnjeg programa komunikacije
izmedu nacionalnog, regionalnog, oblasnog i lokalnih nivoa. Na svakom nivou
jedna osoba, bilo stalno zaposlena, honorarac ili volonter, treba da bude
odredena za direktora komunikacija ili sekretara za Stampu. U malim
stranackim kancelarijama sa jednim ili dva radnika direktor komunikacija,
zbog prezauzetosti, trebalo bi da formira odbor volontera. Oni ¢e pomo¢éi u
pisanju obavjeStenja, organizovanju konferencija za novinare i drugim
poslovima. U pripremi godiSnjeg programa komunikacije neophodno je da se
lokalni direktori komunikacija sastanu, predstave svoje ideje i1 usklade
odredene aktivnosti. Na primjer, vecina stranaka povremeno Stampa
obavjestenja ili sliéne publikacije koje Salju clanovima. Ponekad materijali
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dolaze iz lokalne kancelarije, u drugim slucajevima iz regionalne ili centralne
kancelarije stranke. Da bi se izbjegla konfuzija i ponavljanje, direktori
komunikacije treba da nakon rasprave donesu odluku o ta¢nom rasporedu
pisanja, Stampanja i distribucije svakog obavjestenja.

Kada je potrebno, sastancima za planiranje programa komunikacije treba da
prisustvuju zaposleni i volonteri koji prikupljaju sredstva, regrutuju ¢lanstvo ili
su angazovani na drugim stranackim poslovima. Ukoliko je centrala stranke
isplanirala veliku akciju prikupljanja sredstava, okruzni direktori komunikacija
treba da znaju detalje kako bi za akciju obezbijedili publicitet. To se odnosi i
na druge sli¢ne akcije. Ako stranka planira da objavi Sestomjeseénu publikaciju
o svom prijedlogu poboljsanja medicinske zaStite u seoskim podrucjima,
direktore komunikacija treba upoznati sa detaljima kako bi u kalendar upisali
datum izlaska publikacije.

Iako ne postoji apsolutno dobar metod za eliminisanje svih internih prekida u
komunikaciji, redovni sastanci direktora komunikacija mogu pomo¢i da do
prekida ne dolazi Cesto. Direktori, viSe nego iko drugi u stranci, moraju biti
odgovorni za ono §to se u stranci radi u svakoj oblasti ili sluzbi da bi vode i
¢lanovi bili informisani. Zato direktor komunikacija mora osmisliti sistem koji
¢e, uz brojne stranacke aktivnosti, predvidjeti vrijeme i mjesto za dvosmjernu
komunikaciju izmedu osoblja stranke, volontera i ¢lanova. Sistematski pristup
moze ukljucivati:

. Zakazivanje sedmicnih, petnaestodnevnih ili mjesecnih sastanaka
voda stranke, kljucnog osoblja, organizatora i predsjedavajuéih odbora.

. Primanje kopija pisanih izvjeStaja stranackih organizatora.

. Prikupljanje informacija od clanova stranke cije ideje i komentari
mogu biti ukljuceni u obavjestenja ili prenijeti drugim komunikacijskim
kanalima.

. Povremeno zakazivanje sastanaka radi procjene uspjeSnosti

komunikacije unutar stranke.

Cak i dobro organizovan i sistemati¢an program neée u potpunosti eliminisati
nesporazume. Cesto se dogada da primaoci poruku ili informaciju pogresno
protumace iako se mislilo da je sve jasno.
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Strategija efikasne komunikacije

] Budite sigurni u ono §to Zelite da kazete i zasto to zelite. Koja je prava
svrha vaSe poruke (npr. regrutovanje ¢lanstva, uticanje na glasace, prikupljanje
sredstava)?

u Sta ogekujete da uradi slusalac ili &italac kada primi vasu poruku?
u Izlozite poruku $to je jednostavnije moguce.
u U kom slucaju bi se vasSa poruka mogla pogresno protumaciti?

Razmotrite druge moguée interpretacije vase poruke.
B Podstaknite direktne reakcije na vaSu poruku i omoguéite dodatne
informacije.

Spoljna komunikacija

Uspjesno formiranje stranke stvar je dobro osmisljene spoljne komunikacije.
Jednostavno receno, uspjesna komunikacija se odvija kada organizator stranke
razgovara sa seljakom, radnikom ili studentom o idejama, programu i ciljevima
stranke i, nakon razgovora, ta osoba bude ubijedena da se pridruzi stranci. U
takvim li¢nim kontaktima organizator stranke je vjerovatno upotrijebio neke od
osnovnih principa uspjesne politicke komunikacije:

. On ili ona, drZeéi se poruke, nudi jasne razloge zbog kojih bi se
trebalo prikljuditi stranci; govori o temi bitnoj za tu osobu (npr. stav stranke o
distribuciji dubriva).

. Trazi od te osobe da kaze miSljenje o poruci kako bi mogao/la
ocijeniti da li je poruka organizatora primljena i shvaéena onako kako se
ocekuje.

. Jasno izlazu osnovni cilj komunikacije: ,,Mi Zelimo da se pridruzite
nasoj stranci.”

Uglavnom, li¢ni kontakt je najbolji naCin za komunikaciju i regrutovanje novih
&lanova. Ali to nije uvijek moguce. Cak je &est slu¢aj da potencijalni ¢lan veé
nesto zna o stranci i prije razgovora sa organizatorom. Ako on na osnovu onog
$to mu je ve¢ poznato ima pozitivno misljenje o stranci, zadatak organizatora
¢e utoliko biti laksi. Upravo zato je bitno da stranka donese plan informisanja
javnosti ili kljuénih podgrupa u javnosti, o programu stranke, njenim ciljevima
i vodama. Ako se zeli da jacanje stranke bude uspjesno tokom godina, mora
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biti osmisljen solidan, sistematski program komuniciranja s javno$éu, koji ¢e
potencijalnim ¢lanovima predstavljati stranku i njene vode u najboljem svjetlu.

Obaveze osobe zaduZene za medije

u Priprema proglase u kojima se gradani obavjeStavaju o sastancima
stranke.

u Podnosi prvu verziju teksta predsjedavajuéem stranke radi
odobravanja prije objavljivanja.

u Telefonira medijima prije sastanka da bi ih ,podsjetio posto se
proglas posalje.

u Telefonira medijima poslije sastanka da bi ih obavijestio o bitnim
dijelovima odrzanog sastanka.

] Priprema izjavu za Stampu poslije sastanka ako nesto zavreduje
paznju medija.

u Podnosi nacrt izjave predsjedavaju¢em stranke na odobrenje.

u Distribuira izjavu za Stampu.

] Analizira efikasnost i korisnost izjava i metoda dostave.

Na lokalnom nivou trebalo bi osnovati odbor za komunikaciju ili odnose s
javnoscu. Iako se moze sastojati i od svega jedne ili dviju osoba, veci odbor
nudi moguénost povezivanja sa viSe izvora i ukljuCenje vise ¢lanova u rad
stranke. Barem jedan ¢lan odbora treba da bude vjest u pisanju. Odbor za
komunikaciju treba da se sastane sa lokalnim vodama stranke kako bi se
utvrdio godi$nji plan za unutrasnju i spoljas$nju komunikaciju.

Odbor za komunikaciju treba da slijedi istu proceduru i za druge javne
dogadaje, kao Sto su govori stranackih voda, konferencije i prikupljanje
sredstava. Najvisi prioritet za svaki odbor za komunikaciju je da razvije ideje i
aktivnosti koje mogu dovesti do besplatnog medijskog pojavljivanja. Budzet
odbora za komunikaciju ¢e zavisiti od niza stranackih aktivnosti: broja lokalnih
¢lanova, broja obavjeStenja poslatih postom, ucestalosti redovnih sastanaka
stranke, broja specijalnih aktivnosti itd.
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Primjer budZeta Odbora za komunikaciju

Izjave za Stampu i kontakti

Stampanje

1.000 obrazaca "Izjava za Stampu"

1.000 koverata

Postarina

Telefon

Ukupno

Placeni oglasi

Najava akcije prikupljanja sredstava

Najave sastanaka

Ukupno

Glasnici

Stampanje

Postarina

Ukupno

Ukupan budzet KM

Na koji nacin ljudi u toj oblasti pribavljaju informacije? Kakva je pristupacnost
medija, 1 koji sve mediji djeluju u konkretnoj oblasti? Gdje se ti mediji tatno
nalaze? Ko rukovodi tim medijima? Ko su novinari i reporteri koji rade za
konkretne medije? U kojim vremenima tokom dana ti mediji emituju
informativne programe? Koji im je krajnji rok do kojeg moraju da dostave
vijest radi emitovanja u programu? Kakve tipove programa imaju koji ne
spadaju u komercijalno-zabavni program? Kako stoje stvari sa novinama —
koliko ih je, kakvog su tipa? Koliko i kojih nedjeljnika se tu distribuira? Imaju
li u tom dijelu uveden sistem kablovske televizije? Mogu li se na tim lokalnim
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sistemima zakupiti vremena za reklamiranje vaseg kandidata? Ako ne znate
odgovore na ova pitanja, u biblioteci pronadite i utvrdite programe emitovanja
za Citavu godinu.

Primjer: Stari dobri staromodni nacin

Svake izborne godine kandidati za svoje ciljeve trose milione dolara kako bi
sproveli kampanju kontaktiranja biraca putem telefona i slanjem pisama da bi
birace nagovorili da izadu na izbore i glasaju.

Oni gube vrijeme, jer ovi metodi da §to viSe biraca izade na izbore i glasa ne
postizu mnogo, kazu Don Green i Alan Gerber sa odsjeka politickih nauka
Univerziteta Yale.

Osim §to se na taj nacin dosaduje veéini Amerikanaca u vrijeme vecere,
telefonski pozivi kandidata su beskorisni i mogu ¢ak smanjiti odziv biraca,
zakljucili su Green i Gerber; slanje direktne poSte ¢e imati malo bolje
rezultate. Oni sugeriSu da opsesija modernih menadzera kampanja sa ovim
tehnikama moze biti djelimi¢no odgovorna za nagli pad broja biraca koji su
izasSli na izbore na lokalnim i drzavnim izborima $ezdesetih godina proslog
vijeka.

Umjesto poziva telefonom i slanja pisama, ovi istrazivaci su otkrili tokom
niza eksperimenata da ukoliko zelite da ljudi izadu na izbore i glasaju
trebate im pri¢i na staromodan nacin: pokucajte na njihova vrata i pitajte ih,
licem u lice.

Tokom izbora za nacelnike u

New Havenu, Connecticut, 1998. »Ukoliko Zelite da ljudi
godine, oni su spoznali da su izadu na izbore i glasaju, pridite im na
kratke posjete anketara staromodan nacin:

Pokucajte na njihova vrata i

domovima registrovanih biraca meltE e | .
pitajte ih, licem u lice.”

povecale odziv biraca za 10
odsto. Jedno pismo bira¢ima koje
ima isti sadrZaj i poziv na izbore je takoder povecalo odziv biraca, ali za manje
od jedan odsto. Nasuprot tome, jedan telefonski poziv osobe koja je za to
zaduZena u kampanji izgleda da je malo odvratio ljude od glasanja iako je efekt
premali za Greena i Gerbera da bi se to sa sigurno$¢u tvrdilo. (Naredno
istrazivanje je utvrdilo slican negativan efekt, dodao je Green.)
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,Li¢ni obilazak od vrata do vrata je visoko efikasan, mnogo vise od kampanja
slanja pisama i telemarketinga koji su ih zamijenili“, zakljucili su u nedavno
objavljenom ¢lanku u American Political Science Reviewu. ,,To moze uciniti
informaciju vaznijom i pamtljivijom, moze pokrenuti osje¢aj povezanosti sa
izbornim sistemom ili moze ubjedljivije prenijeti hitnost zahtjeva. ,,Li¢ni pecat,
iako je staromodan i zahtijeva intenzivan rad, ipak znacajno smanjuje troskove.
Green je procijenio da kampanja slanja pisama kosta izmedu 40 i 60 dolara po
dodatnom biracu, dok se za li¢ni kontakt tro$i samo 8 do 12 dolara. Otkrili su
da, iako volonteri budu placeni, efikasnost direktnog kontakta ¢ini ovu metodu
jeftinijom nego da se kampanjom slanja pisama pokrije teritorija cijele planete.

I $to je veoma znacajno, magija ostaje: istrazivaéi su naveli u izvjeStaju da je u
New Havenu 40 odsto veca mogucnost da osobe koje je neko posjetio ili su
primile pismo 1998. godine glasaju na lokalnim izborima 1999. godine nego osobe
koje niko nije kontaktirao.

Nakon prvog terenskog istrazivanja Green i Gerber potvrdili su svoje kljucne
stavove na drugim lokalnim i drZavnim izborima u Connecticutu i drugdje. Oni
zavrSavaju prvu seriju analize podataka masivne drzavne studije sprovedene
tokom proslih predsjednickih izbora — trud koji je uklju¢ivao priblizno tri
miliona bira¢a izabranih metodom sluCajnog uzorka i predstavlja najveéi
pojedinaéni eksperiment ikada sproveden u drustvenim naukama, rekao je
Green u jednom intervjuu.

Istrazivaci su koristili isti osnovni eksperimentalni dizajn u svakom
istrazivanju. Nabavili su spiskove registrovanih biraca, od izbornih
zvani¢nika ili osoba iz samog izbornog Staba.

Njihovi uzorei su uvijek bili ogromni (vise od 29.000 biraca bili su dio istrazivanja
u New Havenu 1998. godine), $to je omogucilo istrazivac¢ima da podijele ljude u
nasumicno oformljene grupe. Osobe iz jedne grupe bi primile telefonski poziv od
osobe koja bi ukratko objasnila vaznost izlaska na izbore i glasanja. Osobe iz
druge grupe bi primile postom letak sa istim objasnjenjem. Osobe iz trece grupe bi
to isto Cule od volontera iz naselja koji bi pokucao na njihova vrata. Posljednja
grupa nije bila uopste kontaktirana. Nakon izbora istrazivaci su provjerili spiskove
da vide ko je glasao.

Dizajn istrazivanja je dovoljno nov i zakljucci su dovoljno ubjedljivi da njihov rad
dize praSinu u krugovima istrazivaca politickih nauka. Ali nemojte ocekivati od
menadzera kampanja da se uskoro okane telefoniranja ili slanja pisama biracima,
rekao je Green.
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Iako ove tehnike relativno malo ¢ine u pogledu povecanja odziva biraca, one
donose dodatni novac u dzepove menadZera kampanja. To je stoga $to je radom
uloZenim u kanvasiranje ,,mnogo teze upravljati i oduzima mnogo viSe vremena
da se zavrsi, Sto znac¢i da menadzeri kampanja ne mogu raditi na vise kampanja
istovremeno®, rekao je Green.

»Povrat novca po jednom dolaru je veci za li¢ni obilazak®, rekao je Green, ,,ali
zarada menadzera kampanja nije toliko unosna.*

IstraZivanje javnog mnijenja

Razvijte raspored u vremenu, kao i budzet, za pribavljanje svih informacija
koje jos niste pribavili, a koje ¢e biti potrebne ispitiva¢ima javnog mnijenja.
Odredite vrijeme kada ¢e im do detalja biti prezentovana analiza i formulacija
Citave strategije izborne kampanje. Ispitivanjem javnog mnijenja Cete
pribavljati informacije o najviSem i najnizem ocekivanom budZetu, kao i
informacije potrebne za odredivanje vremena buducih ispitivanja javnog
mnijenja. Rezultati istrazivanja pomazu u razvoju strategije, dajuc¢i odgovore
na strateSka pitanja. Zbog toga bi to trebao biti jedan od prvih koraka u
politickoj kampanji.

Kao §to jedno preduzece da bi izbacilo neki proizvod na trziSte mora da
analizira ponudu konkurencije, definiSe potrebe potrosaca i stvori poruku za
svoju publiku, tako treba da postupi i kandidat — pridrZzavajuéi se istih ovih
principa. Dakle, on bi morao da definiSe svoje sadasnje (u slucaju da se ponovo
kandiduje) ili potencijalno biracko tijelo, u zavisnosti od stranke koju
predstavlja, njenog drustveno-kulturnog karaktera i programa, da razvije svoju
poruku i da pronade najefikasnija sredstva komunikacije sa birac¢ima.
Pronalazenje tih sredstava nije jednostavno i zahtijeva temeljnu analizu, kao i
podrobna istrazivanja bez kojih nije moguée definisati grupe potencijalnih
glasaca.

Istrazivanje javnog misljenja danas se $iroko primjenjuje u predizbornim
kampanjama i politickom marketingu. Ciljevi ispitivanja mogu biti visestruki:
prakti¢ni i teoretski, kratkoro¢ni i dugoro¢ni.

Prakti¢nost ciljeva je u tome $to je za operativno politiC¢ko djelovanje prvi i
osnovni uslov poznavanje javnog miSljenja o raznim aktuelnim pitanjima.
Teorijsko znacenje ispitivanja javnog mnijenja je u otkrivanju kratkoro¢nih i
dugorocnih faktora u drustvenom, politicCkom i svakom drugom zivotu neke
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zemlje. Time se predvidaju buduée reakcije na eventualne dogadaje i situacije
koje se mogu dogoditi.

Politicke ankete se usredsreduju na tri glavne varijable: kandidata, javnost i
problematiku (teme). Ispitivanje javnog mnijenja u izbornim kampanjama se
provodi u tri faze:

. prednominacijska faza,
. nominacijski izborni period, i
. period kampanje.

U prednominacijskom periodu istraZivanje se koristi da bi se odredili stavovi
biraca i1 njihova slika o kandidatu. Istrazivanja u ovoj fazi pruzaju osnovne
smjernice o pitanjima koja ¢e kandidati obradivati i imidzu koji ¢e razvijati.
Istrazivanje u nominacijskom periodu sluze za pracenje izborne trke, a manje
paznje poklanjaju formiranju pojedinih pitanja. Tokom opSte kampanje postoje
dvije vrste anketiranja. Ankete u medijima se prvenstveno bave popularnoséu
stranaka i kandidata (horse races — trke konja, termin kojim u SAD opisuje
ovakve ankete) i time ko je u prednosti. Za kandidata su puno vaZznije pratece
ankete (engl. tracking polls), koje daju informacije kako usmjeravati kampanju.

Plan odnosa sa medijima

Ukoliko hocete da imate uspjeSne odnose sa medijima, vasa prva i glavna
obaveza je da pripremite medijsku strategiju za izbornu kampanju. Kod
odredivanja elemenata uspjeSne medijske strategije vazno je da se utvrde opsti
ciljevi i rezultati koji podrzavaju va§ nastup na izborima i vaSu izbornu
platformu. Stvaranje medijske strategije je proces koji ima pet osnovnih
koraka:

l. Treba da imate jasan stav o vaSoj namjeri u saradnji sa medijima.

2. Morate imati cilj: $ta hocete da postignete putem odnosa sa medijima.
Morate identifikovati i1 konkretizovati vaSe aktivnosti i zadatke Cijim
izvrSenjem stizete do cilja.

3. Treba da odredite odgovorna lica za sprovodenje strategije u
odnosima sa medijima.

4. Predvidite dovoljno resursa (novac i materijalna sredstva) za
realizaciju vase strategije.

5. Odredite identifikatore i indikatore preko kojih ¢ete moci myjeriti
efikasnost pri primjeni vase strategije.
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Razvijanje medijske strategije je interaktivni proces izmedu vase partije, vasih
kandidata i platforme sa kojom nastupate na izborima. Veoma vazno za vasu
medijsku strategiju jeste da je primjenjuju stru¢ni i sposobni ljudi.

Razvijte generalni plan pristupa medijskom trzistu. Pripremite vremenski
raspored, 1 budZete, za organizovanje novinarskih ,hitova” — dogadaja koji
privlae paznju medija i ucvr$éuju poruku izborne kampanje. Planirajte
pokrivenosti putovanja od strane medija. Pripremite i uvjezbavajte osnovni
oblik govora vaseg kandidata. Pripremite raspored urednika.

Plan za pravljenje rasporeda

Razvijte grupe ciljeva za svaku nedjelju u okviru rasporeda obaveza kandidata,
zasnivajuéi te ciljeve na potrebama da se kandidat angazuje na prikupljanju
sredstava za kampanju (vrijeme koje treba da provede na aktivnostima
usmjerenim na zahtijevanje od donatora da priloze novac za izbornu
kampanju), na geografskim karakteristikama podrucja (u koji dio izborne
oblasti treba da idemo), kao i na demografskim karakteristikama (kome se
tatno obracamo). Raspored bi trebalo da bude koordiniran i sa ostalim
izbornim kampanjama partije, kao i sa koordiniranom kampanjom. Konkretni
ciljevi u ovoj oblasti mijenjaju se tokom trajanja izborne kampanje.

Strategija pozitivnih prikaza u javnosti

Pripremite listu pojavljivanja u javnosti svog kandidata Na koji nacin se
domod¢i takvih pojavljivanja? Koji su periodi i krajnji rokovi da dodemo do
njih? Sa kojim istaknutim pristalicama odredenih misljenja se sre¢emo, i kada?
Na koji nacin treba koristiti takve prilike pojavljivanja u javnosti ako nam se
ukazu?

Plan odnosa kandidata sa medijima
Konsultanti za odnose sa medijima treba da pripreme planove prikaza
kandidata u medijima, bazirane kako na najve¢em tako i na najmanjem

ocekivanom budzetu. U plan treba da budu ukljuceni datumi za konkretne
scenarije, snimanje, vrijeme provedeno u programu i budzetski zahtjevi.
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Sastavljanje liste medija

Neophodno je da svaka lokalna kancelarija stranke ima aktuelnu, kompletnu
listu svih medija u svojoj oblasti (npr. novine, radio-stanice i televizijske
stanice). Kada se lista sastavi, sekretar za Stampu lokalne stranke treba da
sprovede istrazivanje lokalnih medija, bilo licno, telefonski, ili upitnikom.
Istrazivanje treba da bude organizovano tako da odgovori na sljedeca pitanja.
Novine

Koliko ¢esto novine izlaze?

Koji je krajnji rok za dostavljanje informacija?

Koliki je tiraz novina?

U kojim se gradovima i opStinama novina prodaje?

Da li ¢e novine koristiti stranacke izjave za Stampu?

Da li ¢e koristiti fotografije stranke?

Ko je urednik ili druga kontakt osoba u novinama koja bi trebalo da
prima stranacke izjave za Stampu?

u Koji su brojevi telefona ili faksa te kontakt osobe?

u Postoje li drugi vazni brojevi telefona i faksa u redakciji?

B Hoce li novine prihvatiti tekstove komentara vode vase stranke?

Televizijske i radio stanice

] Koliko se informativnih emisija emituje u toku dana?

u Koliko ima slusalaca/gledalaca te stanice?

u Ko su tipi¢ni slusaoci/gledaoci (Zene, muskarci, mladi, stari, seljaci,
studenti)?

u Da i stanica zeli da koristi unapred snimljene izjave ili komentare

voda stranke?

u Da li stanica ima odvojene termine za intervjue ili razgovore uzivo u
kojima vode stranaka pri¢aju o aktuelnim politickim pitanjima? Ako imaju, u
kojim terminima se prikazuju? Ko su producenti ili druge kontakt osobe tih
programa? Koji su njihovi brojevi telefona i faksa?

] Da 1i je stanica zainteresovana da im vode stranke budu gosti u
programima?

B Postoje li neki drugi bitni brojevi telefona ili faksa u stanici?
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Nakon sastavljanja liste medija i odgovora na ovako postavljena pitanja,
sekretar za medije 1 predsjedavajuéi stranke treba da odrzavaju vezu sa
kljuénim novinarima 1 wurednicima. To se moze uraditi neformalno,
dogovaranjem  jedan-na-jedan, poslovnim  doru¢kom ili  ruckom
predsjedavajuceg sa novinarom ili urednikom, ili taj kontakt moze imati formu
redovnih brifinga o stranackim aktivnostima na koje bi bio pozvan odreden
broj novinara. Sekretar za medije bi takode trebalo da inicira sastanke
predsjedavajuceg stranke sa uredivackim odborom novina i izvjeSta¢ima.
Sastanak uredivackog odbora je dobra priprema koju predsjedavaju¢i moze da
iskoristi da informise urednike o prioritetima stranke ili specijalnim, aktuelnim
projektima, koji bi mogli biti interesantni njihovim ¢itaocima.

Politicki marketing

Politicki marketing je interdisciplinarno podrucje koje u sebi sadrzi znanja
iz ekonomije, socijalne psihologije, komunikologije i politologije. U zemljama
koje imaju tradiciju politickoga trzista politicki marketing je poznata i uveliko
primjenjiva disciplina, dok u tranzicijskim zemljama nema dovoljno razvijene
politicke i politickotrzisne prakse, niti razvijenoga politickog marketinga.
Cesto se kao osnovna zamjerka politickom marketingu navodi pretpostavka da
komunikacijske = metode u njegovom sklopu teze da potisnu
politi¢ara/kandidata, vjeStacki mu mijenjaju¢i licnost. Medutim, proces
formiranja imidza jednog kandidata nikako ne smije da zanemari karakteristike
te osobe.

Osnovni zadatak prikupljanja i razmjene informacija je najvazniji zadatak za
kvalitetno marketin§ko planiranje, a uloga promocije je komuniciranje sa
trziStem, pa i sa ,,politickim trziStem". Kada govorimo o promociji, vazno je
napomenuti da se promocija sastoji od promotivnog miksa, odnosno od vise
razli¢itih aktivnosti kojima je «cilj prenijeti informacije sadasnjim i
potencijalnim kupcima i potro§ac¢ima. Pod elementom marketin§kog miksa
podrazumijevamo svaki oblik komuniciranja kompanije s klijentima i
javnos$¢u. Osnovna namjena promocije je informisati, uvjeriti i time uticati na
odluke klijenata. Promocija se usmjerava na ciljano trziSte odnosno na ciljani
segment klijenta u svrhu Zeljenog pozicioniranja odredenog proizvoda ili
marke proizvoda. Promocija nije marketing, nego dio odnosno element
marketinskog miksa.
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Slika 2. Elementi u komunikacijskom procesu po Kotleru, “Osnove
marketinga”

Promociju mozemo definisati na vise nacina. Na latinskom jeziku pro movere
znaéi ,.kretati se naprijed”, a promocija predstavlja i ,kontrolisani integrisani
program komunikacijskih aktivnosti i materijala osmisljenih za predstavljanje
kompanije 1 kompanijinih proizvoda potencijalnim klijentima; u svrhu
komuniciranja i upoznavanja sa znacajem proizvoda, kojima se zadovoljavaju
potrebe i ispunjavaju zelje, te na taj nacin ostvaruju prodaju. Tako se pridonosi
dugoro¢noj profitnoj uspjesnosti kompanije.

Prema Kotleru', ove elemente mozemo definisati na sljedeéi na¢in:

4-—-—-——-——-—————-—-—==

v Posiljalac: strana koja $alje poruku drugoj strani naziva se i izvor ili
komunikator;

v Kodiranje: postupak prenosenja zamisli u simbole;

v Poruka: niz simbola koje emituje posiljalac;

v Medij: kanali komuniciranja kojima tece poruka od posiljaoca do
primaoca;

2! Philip Kotler, Upravijanje marketingom, Informator, Zagreb, 1994.
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v Dekodiranje: postupak kojim primalac objasnjava znacenje simbola
koje je emitovao posiljalac;

v Primalac: strana koja prima poruku od neke druge strane naziva se i
javnost, meditorij ili odrediste odnosno destinacija;

v Odgovor: niz reakcija primaoca nakon primanja odredene poruke;

v Feedback (povratna sprega): dio odgovora primaoca koji isti
povratno saopstava posiljaocu;

v Smetnja: neplanirani zastoj ili iskrivljenost poruke tokom procesa

komuniciranja, a moze biti posljedica zvuénih, mehanickih, psiholoskih i
socioloskih uzroka.

Ciljevi promocije nisu usmjereni na podsticanje kupovine, ve¢ na kreiranje
pozitivnog javnog mnijenja i pozeljnog ponasanja da bi se na taj na¢in postigla
Sira drustvena dobrobit. Promocija je komunikacijski proces izmedu posiljaoca
i primaoca poruke. Komuniciranje pocinje kada kompanija osmisli i kreira
(kodira) poruku koju klijenti trebaju saznati, zatim je lansira preko
komunikacijskih kanala (mogu¢i su Sumovi u kanalu), nakon ¢ega je primalac
dekodira i pokuSa razumjeti i na osnovu nje mijenja svoj stav, ponasanje,
kupuje proizvod i dr.

Kandidat koji zeli da bude izabran i preuzme politiCku funkciju mora da
posjeduje kvalitete koji ga Cine sposobnim za ovu aktivnost. Zadatak politickog
marketinga je da istakne, a ne da izmisli, sposobnosti i strucnost doticnog
kandidata i da ih prezentuje gradanima. Dobro planiranje politicke aktivnosti i
izborne kampanje, uspjeSna organizacija dogadaja i adekvatna upotreba
sredstava komunikacije mogu da olaksaju izbornu pobjedu ¢ak i onima koji ne
raspolazu velikim finansijskim sredstvima.

U svojoj knjizi Interpersonalna komunikacija Kathleen Reardon® isti¢e kako
je jos greki filozof Sokrat insistirao na pazljivom definisanju rijeci prije nego
$to se po¢nu upotrebljavati u raspravi. Sokrat je vjerovao da ¢e takve definicije
ukloniti moguée nesporazume u razumijevanju problematike. Zbog toga i ovaj
rad pocinje definicijama termina marketing i politicki marketing. Za Americko
marketin$ko udruzenje (American Marketing Association — AMA) ,,marketing
je proces kojim se planira i provodi stvaranje ideja, roba i usluga, odredivanje
njihovih cijena, reklama i distribucija da bi se ostvarila razmjena koja ce

zadovoljiti ciljeve pojedinaca i organizacija“.* Prema Philipu Kotleru,

22 Kathleen K. Reardon, Interpersonalna komunikacija, Alinea, Zagreb, 1998.
2 peter D. Bennett, ed., The Dictionary of Marketing Terms, Chicago, III: AMA, 1988.
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definicija marketinga pociva na koncepcijama vrijednosti, cijena, zadovoljenja,
razmjene, transakcija, odnosa, trziSta, marketinga i marketara. Dakle, Kotler
definiSe marketing kao ,druStveni i upravljacki proces kojim — putem
stvaranja, ponude i razmjene proizvoda od vrijednosti sa drugima — pojedinci i
grupe dobivaju ono §to im je potrebno ili §to zele“.**, Marketing je skup tehnika
kojima je cilj da odredeni proizvod prilagode njegovom trziStu, da sa njim
upoznaju potrosaca, da istaknu razlike u odnosu na konkurenciju, te da sa
minimumom sredstava optimiziraju profit od prodaje.«*’

U danasnje vrijeme onaj ko se odlu¢i da ucestvuje u izbornoj trci obavezno
mora da se navikne na izraze kao $to su rejting, planiranje, komunikacija i
imidz. Ovi izrazi su pozajmljeni iz svijeta biznisa, koji se svakodnevno bori da
zadrzi steCene i osvoji nove pozicije. Kako se marketingki pristup koristi i u
oblasti politike, potrebno je navesti i neke definicije politickog marketinga.
Ako se pazljivije analizira dinamika jedne izborne kampanje, uvida se da se
ona odvija, uz izvjesne razlike, prema logici komercijalnog marketinga.
Ukoliko se marketing u svojem najSirem znaCenju moze definisati kao
»ekonomska aktivnost koja upravlja protokom dobara ili usluga od proizvodaca
ka potrosacu®, politicki marketing se smatra onom granom marketinga koja se
bavi promocijom stranaka i kandidata.’® Onaj dio marketinga koji se bave
licnos¢u Kotler je posebno nazvao personalni marketing. ,,Politicki marketing
je skup tehnika kojima je cilj da doprinesu adekvatnosti jednog kandidata u
odnosu na njegovo potencijalno biracko tijelo, da sa njim upoznaju najveéi broj
biraca, i to svakog od njih ponaosob, da istaknu razliku u odnosu na protivnike,
te da sa minimumom sredstava optimiziraju broj glasova koje tokom kampanje
treba dobiti.*’

U pokusaju definicije politickog marketinga, Toma Pordevi¢ istiCe da se
pojmom politicki marketing ,,0znacava Citava mreza aktivnosti koje politicke
partije, subjekti politickog procesa, preduzimaju radi promocije kljuénih
politi¢kih ideja i vrijednosti... koje u borbi za vlast konkuriSu sebi sli¢nim
grupnim strukturama...“**

** Philip Kotler, Marketing Management, Millenium Edition, Custom Edition for University of
Phoenix, Prentice-Hall, Inc., 2000.

% Michel Bongrand, Politicki marketing, Plato - XX vek, Beograd, 1998.

2 Maria Bruna Pustetto, Politicki marketing, Clio, Beograd, 1996.

2" Michel Bongrand, Politicki marketing, Plato - XX vek, Beograd, 1998.

8 Toma Pordevi¢, Marketing politickih ideja i vrijednosti, u: Z. Slavujevi¢, Politicki marketing,
1990.
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Prema Francu Vregu koncepcija politickog marketinga preko masovnih medija
doprinijela je i odredenim pozitivnim osobinama politicke komunikacije. Prije
svega, istaknula je licnost kandidata, omogucila bolje odnose sa javnoscu,
trazila kandidatovu sposobnost za komunikacijsku interakciju i u prvi plan
postavila potrebe i interese gradana.”’ Ivan Siber naglasava da je politicki
marketing ,,sveobuhvatan proces istrazivanja trziSta (strukture potreba i
interesa, vrijednosnih orijentacija, strahova i nada); kreiranje vlastitog
politickog proizvoda i njegovo prilagodavanje politickom trzistu; kao i
sistemski proces djelovanja na trziste kako bi se upravo odredeni 'politicki
proizvod' prihvatio®.*

Razni autori dijele politi¢ki marketing na viSe podvrsta: izborni marketing
(vezan uz izborne trke), trajni marketing (marketing prisutnosti ili opsti
marketing), nepoliti¢ki izborni marketing (izbori u sindikatima i
profesionalnim asocijacijama), institucionalni marketing ili marketing u javnim
stvarima (kojim vrSimo pritisak na vlast u korist odredenog javnog interesa),
ekoloski marketing, marketing imidza, marketing takozvanih nespominjanih
ideja (ekstremnih ili teroristickih). Kao posebno interesantna podvrsta izdvaja
se izborni marketing. To je marketing koji prati kampanju.

Dakle, osnovna karakteristika izbornog marketinga je vremenska odrednica.
On prati izborni proces i podrazumijeva aktivan pristup u kampanji.
ZavrSetkom izbornog procesa prestaje izborni marketing i tada ponovo na
snagu stupa politicki marketing. U politickom marketingu se strategija
kampanje mora zasnivati na istim principima kao i u komercijalnom
marketingu: na poznavanju ko je moj tipicni glasa¢, koje su njegove
karakteristike, Zelje, potrebe i strahovi, kao i ko su mi konkurenti u trci za
osvajanjem njegove naklonosti. Ali, u politickom marketingu mora se brinuti o
jos nekim elementima motivacije politickog kupca. Politicka roba prodaje se
samo u jednom danu, u danu izbora, i njen prodavac mora potaéi dvostruku
motivaciju: motivaciju za izlazak na izbore i motivaciju za glasanje za
odredenu opciju. Politi¢ka strategija ima svoj jasno definisan cilj, a to je da se
zacrta put koji ¢e do maksimuma iskoristiti podr§ku koju politicka stranka ili
kandidat mogu dobiti.

Osnovna pitanja na koja strategija treba da odgovori su:

¥ Franc Vreg, Politicko ubjedivanje i politicki marketing, u: Z. Slavujevié, Politi¢ki marketing,
1990.
3 Tvan Siber, Politicka propaganda i politicki marketing, Alinea, Zagreb, 1992.
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. Kome se obracamo?
. Sta im govorimo?
. Kako to govorimo?

Obicno se u kreiranju strategije prvo kreée od realne procjene politickog
okruzenja u kome ¢e se kampanja voditi. Da bi se ova procjena napravila,
potrebno je uzeti u obzir mnogo faktora, kao $to su rezultati prethodnih izbora,
karakteristike birackog tijela, eventualni spoljasnji faktori, slabosti i snage
nasih kandidata ili stranke, slabosti i snage protivnickih kandidata ili stranke i
sl.

Jednom razvijena strategija odredi¢e kakav ce biti tip kampanje (pozitivna,
negativna, kampanja poredenja), da li ¢e se isticati kvalitete samih kandidata ili
njihov odnos prema odredenim problemima, koje metode komunikacije ¢e se
koristiti, ko su najvjerovatniji biraci koji ¢e glasati za nas, njihova ocekivanja
od stranke ili kandidata itd.

W

Krajnji cilj svake politicke kampanje i u¢eséa na izborima

Prvo pitanje koje neki politicki savjetnik na svim meridijanima, pa i u Bosni i
Hercegovini, postavlja svom klijentu — kandidatu na izborima, jeste: ,,koji
krajnji cilj zelite da postignete?” Od odgovora u ovom slucaju ¢e zavisiti
strategija izborne komunikacije i izbor aktivnosti usmjerenih na pridobijanje i
zadrzavanje naklonosti bira¢a u predstojecoj predizbornoj kampanji. S obzirom
na to da u ovom slucaju znamo za koje su se funkcije kandidati kandidovali,
trebalo bi da znamo i odgovor na pomenuto pitanje, ali to ne mora tako i da
bude.

Kada je rije¢ o politici, Maria Bruna Pustetto u svojoj knjizi Il manuale del
candidato politico navodi da je veoma vazno da se zna krajnji cilj koji se zeli
posti¢i. Onaj koji smatra da ima vrline potrebne za preuzimanje drzavnih
funkcija, ili za efikasno upravljanje u javnim organima, treba dobro da se
potrudi kako bi dostigao ove pozicije, i da istovremeno bude svjestan da ne
moze zaobiéi sve one meduetape koje vode ka utvrdenom cilju, pa i sve one
neprijatne situacije, i pitanja, sa kojima ¢e se na tom putu suociti.

Profesija politiCara u danasnje vrijeme nije prepustena slucaju ili dobroj volji
stranackog aparata, ve¢ se zasniva na ozbiljnoj pripremi i strucnosti, uz
neophodnu sposobnost promovisanja vlastitog imidza. Ko to ne shvati nema Sta
da trazi u ovoj predizbornoj kampanji.
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Cak ni najstruéniji savjetnik ne moze da stvori pobjednika ukoliko kandidat
nema barem neke osnovne kvalitete od kojih treba poceti: da je u stanju da
kontroliSe svoja osjecanja i zadrzi prisebnost u napetim situacijama, kojih ima
napretek u zivotu svakog politicara koji zeli da se afirmiSe. Nedostatak kulture,
hroni¢na nesposobnost javnog izrazavanja i, prije svega nedovoljna
motivisanost ne mogu da se kamufliraju nikakvim imidzom, koliko god da je
on znalacki formiran, bilo sopstvenim trudom ili uz pomo¢ savjetnika. Ukoliko
je jo$ pritom prisutna i velika doza narcisoidnosti i uvjerenosti u sopstvenu
pamet i sjajnu politicku procjenu i suvereno snalazenje na politikoj sceni,
propast je neminovna.

Kandidat mora da bude samokriti¢an, pa stoga i sposoban da odredi sopstvene
objektivne limite ukoliko ne Zeli da pravi bitne greske u procjeni, §to moze da
dovede do teskih frustracija. ,,Gdje zelim da stignem?*, , koje su moje stvarne
mogucénosti?*, , do koje mjere mogu da ostvarim svoju ambiciju u ovoj
predizbornoj kampanji“ — to su pitanja na koja kandidat mora iskreno da
odgovori, ostavljaju¢i po strani zelju za mo¢i, koja je u vecini slucajeva
kontraproduktivna.

Svaki kandidat, bilo da je on insider — to jest neko ko ve¢ ima odredenu
popularnost unutar stranke za koju se kandiduje — ili outsider — to jest nov na
politi¢koj sceni — prije nego Sto definiSe svoju izbornu strategiju i pokusa da
sklopi saveze koji imaju izgleda na uspjeh, apsolutno mora da ima jasnu
predstavu o svom drzanju, fizickom izgledu, svojoj li¢nosti i o tome kako se
ovi faktori opazaju.

Jedna li¢nost moze djelimic¢no da se modelira kako bi se uspjesno uskladila sa
ocekivanjima biraca, ali njen imidZ u svakom slucaju mora da bude u skladu sa
njenim psihofizickim karakteristikama i njenom opStom kulturom. Ukoliko
neki kandidat odluc¢i da prisvoji imidz koji je u suprotnosti sa njegovim
osobinama, ili mu to Zeli nametnuti politicki savjetnik u izborima, to bi
neminovno dovelo do rascjepa izmedu forme i suStine, $§to ne bi proslo
nezapazeno, a takode bi se i veoma loSe odrazilo na sticanje naklonosti
birackog tijela.

Definisanju i promociji imidza jedne osobe — a to su operacije koje spadaju u
takozvani marketing people — doprinose veoma heterogeni elementi: ponaSanje
u javnosti, boja glasa, drzanje, gestikulacija, izgled i govornicke sposobnosti
isto su toliko vazni koliko i sadrzaj poruke koju treba prenijeti. Kandidat koji
zeli da pobijedi na izborima mora neizostavno da istakne svoje jake strane,
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potisne one slabe i radi na onim komponentama svoje li¢nosti koje nisu nikada
izbijale u prvi plan ili su uvijek bile zapostavljene.

Osnovni recept za sticanje pobjednickog imidza je da se ne odstupa od
sopstvene licnosti, da se definiSu metode neverbalne komunikacije i, najzad, da
se pobjeda veoma zeli. Ima politiara koji postignu uspjeh tako Sto se od samog
pocetka svoje karijere uzivljavaju u ono §to bi Zeljeli da postanu. Koliko god to
djelovalo izvjeStaceno, neki politiCar moze, van svake stranacke logike, da
dostigne ministarski polozaj izmedu ostalog i zato $to je to sebi ¢vrsto zacrtao.
Predizborni cilj moze da se ostvari jedino upornim radom na precizno
definisanim ciljevima, $to je veoma vazno za SVE kandidate. Zapoceti
predizbornu kampanju uzdajuéi se u slucaj ili razo¢aranost birackog tijela — to
mora da dovede do poraza: krajnji cilj treba od samog pocetka da bude veoma
jasan i apsolutno ostvarljiv.
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