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Sazetak

Ovaj rad prikazuje na koji na¢in se odvija politicka komunikacija i koja je uloga
odnosa s javnoscu u politickoj areni. Rad se sastoji od dva glavna dijela. Prvi dio posvecen je
teorijskom razgrani¢enju pojmova politicke komunikacije, odnosa s javnosc¢u i politickog
marketinga te usporedbi potonja dva pojmova. Pojmovi odnosa s javno$c¢u i marketinga prvo
su objaSnjeni u kontekstu bez politickog predznaka, zatim ponovno obrazloZzeni u sferi

politickog djelokruga.

U drugom dijelu rada prikazano je teorijsko poimanje uloge odnosa s javnos¢u u
izvr$noj vlasti i u politi¢kim strankama opc¢enito. U radu su, jednako tako, prikazani i ciljevi
programa odnosa s javno$¢u u spomenutim djelatnostima i1 najucestalije tehnike kojima se

sluze stru¢njaci u provedbi aktivnosti odnosa s javnoscu.

Kljuéne rije€i: politicka komunikacija, politicki marketing, tehnike odnosa s javnoscu,

izvrs$na vlast, politicke stranke



1. Uvod

U suvremenom demokratskom drustvu, politika je grana upletena u gotovo sve procese
drustva te, kao takva, stalno komunicira sa svojom klju¢nom javnosti — gradanima, koji su
izabrali vladaju¢u garnituru. Postavljaju se, stoga, pitanja: na koji nacin se odvija politicka

komunikacija i koja je uloga odnosa s javno$¢u u suvremenoj politickoj areni?

Javnost, posredstvom medija, kontinuirano trazi informacije od vlasti — Zele znati,
medu ostalim, vodi li izabrano vodstvo drzavu u odgovaraju¢em smjeru. No, vlast ponekad
ne Zeli pruziti odredene informacije javnosti, ili nastoji iznijeti prilagodenu verziju situacije.
Za takvu, vjestu komunikaciju zasluzni su stru¢njaci® za odnose s javnoiéu te, u zadnje
vrijeme, integrirani marketinski Stru¢njaci, koji pomocu raznih tehnika nastoje zadovoljiti
interese organizacija koje su ih angazirale i, barem prividno, interese njihovih javnosti. S
jedne strane, isti¢e se komunikacija izvrSne vlasti koja je odgovorna za stanje u nekoj drzavi,
a s druge strane, komunikacija politickih stranaka koje, ili nastoje podrzati izvr$nu vlast, ili

njome zele postati u odredenom trenutku.

S obzirom na navedeno, ciljevi ovog zavr$nog rada su: (teorijski) prikazati postoji li
preklapanje izmedu razli¢itih grana politiCke komunikacije te opisati aktivnosti odnosa s
javnoscu u izvrSnoj vlasti i politickim strankama. Svrha ovoga rada je razumijevanje uloge i

znacaja politiCke komunikacije u $irem smislu funkcioniranja politicke arene.

U prvom ¢u dijelu rada teorijski razgrani¢iti pojmove politicke komunikacije, odnosa
s javnoS¢u 1 politickog marketinga. U drugom dijelu rada, prikazat ¢u teorijsko poimanje
uloge odnosa s javno$c¢u kroz dvije razliCite politicke djelatnosti — u izvr$noj vlasti i u

politickim strankama, opcenito.

2. Definiranje klju¢nih pojmova

Promatrajué¢i politicku sferu, lako je zakljuciti kako njeni akteri gotovo svakim svojim
potezom, (ne)zeljeno komuniciraju. Budu¢i da su politiari i politicarke pod povecalom
medija, takva se komunikacija planira, kontrolira, a naposljetku, analizira. Suvremeni su
trendovi u digitalnoj perspektivi medija, konvergencija i diversifikacija medija 1 inih sadrzaja,

medu ostalim utjecali i na nacin komunikacije odredenih komunikatora s medijskim

1 U daljnjem tekstu sve opée titule u muskom rodu odnose se i na osobe Zenskog roda.



djelatnicima. S time u vezi, pojavili su se odredeni trendovi i prakse u politickoj
disciplina — marketinga i odnosa s javnosc¢u. Potrebno je, stoga, razgraniciti tri usko vezana
pojma, politicku komunikaciju, politicke odnose s javnoscu i politicki marketing, kako bi se

pojasnila uloga i znacaj svakog od njih u procesu javne komunikacije.

2.1. Politicka komunikacija

Jedan od znacajnijih autora u podru¢ju politicke komunikacije, Brian McNair (2003: 3),
naglasava kako je tu granu tesko definirati, stoga je takva tvrdnja i u ovom kontekstu

neizbjezna.

McNair (2003: 4), istice kako je politicka komunikacija prije svega svrhovita, a
obuhvaca sveop¢u komunikaciju u politickoj sferi: verbalnu i neverbalnu komunikaciju samih
politi¢ara, komunikaciju upuéenu politicarima — bila ona sluzbena (mediji) ili nesluzbena
(biraci), kao i komunikaciju o politiarima i njihovim potezima, odnosno, analizu njihova
djelovanja. Temeljem takvog odredenja, jasno je kako akteri politicke komunikacije nisu
samo politicari, vVe¢ 1 politicke organizacije, mediji 1 gradani. Nadalje, profesor Zoran Tomi¢,
uzevsi u obzir teorije nekolicine najvaznijih autora o politi¢koj komunikaciji?, nudi sljede¢u
definiciju:

[p]oliticka komunikacija je medusobni/interaktivni proces razmjene politi¢kih sadrzaja izmedu

razli¢itih politi¢kih aktera, za/u vrijeme politickog (izbornog) mandata ili izbora, putem

komunikacijskih kanala (medija), a u svrhu postizanja odredenih u¢inaka (Tomi¢, 2014: 62).
Poput McNairovog objasnjenja, iz Tomicevog je takoder jasno vidljiva kontinuirana
razmjena informacija izmedu svih aktera politicke sfere s naglaskom na planirane ucinke
takve komunikacije. Kako bi postigli (zeljene) ucinke, politicki i medijski djelatnici, najcesce
koriste jedanaest instrumenata suvremenog politickog komuniciranja, kako ih predstavljaju

Drazen Lali¢ i Marijana Grbesa (2003):

1. agenda setting [postavljanje tema u medije o kojima ¢e ljudi razmisljati], 2. istrazivanje
javnog misljenja, 3. uokvirivanje [prikazivanje prie iz odredenog aspekta], 4. konstruiranje
spektakla, 5. pakiranje politike, 6. politicko oglasavanje, 7. politicke (informativne) kampanje,
8. kreiranje i uporaba imidza, 9. spin-doktori, 10. stvaranje pseudodogadaja, 11. politi¢ki
odnosi s javnoscu (2003, prema: Tomi¢, 2014: 71).3

2 B. McNair, U. Saxer, F. Marvinkowski, W. Schulz, O. Jarren, P. Donges, R. Denton, G. Woodward, C. A.
Smith, M. J. Edelman, R. M. Perloff, Z. Slavujevié, F. Vreg, T. Pordevi¢, S. Hukovi¢ (Tomi¢, 2014: 57-63).
3 Sadrzaj u uglatim zagradama dodala je autorica teksta.



S obzirom na prethodno nabrojane tehnike (instrumente), vidljivo je kako su ,,politicki odnosi
s javnoSc¢u“ implicitno izdvojeni kao zaseban instrument jer, kako Tomi¢ (2016) dalje navodi,
pseudodogadaji, spin, upravljanje imidzom i upravljanje medijima* putem agenda settinga i

framinga dio su aktivnosti politickih odnosa s javnoscu.

Do ranije spomenutih promjena u interpretaciji, doslo je zbog brojnih promjena u
praksi politicke komunikacije. Jay Blumer 1 Dennis Kavanagh (1999) s time u vezi osvréu se
na poslijeratni® razvoj politicke komunikacije i dijele ga na tri razdoblja. Potonji su pocetkom
novog milenija, kada jos nije bio aktivan koncept internetskih drustvenih mreza, naglasili da
se nalazimo u ,.tre¢cem dobu politicke komunikacije*. Prvo doba, prema njima, zapocelo je
nakon 2. svjetskog rata kada se politicka elita promatrala kao glavni izvor promjena i
inicijativa za boljitak drustva. Politicka komunikacija bila je iskrena jer su vode stranaka
zastupale ideje koje su njima samima bile vazne i koje su ih ocigledno razlikovale od
suparnika. Mediji su izvjestavali i o vode¢im idejama, i 0 alternativnima, no, ubrzo je postalo
jasno kako argumentirani suprotni stavovi u medijima nisu ni priblizno utjecajni na pojedinca

kao njegova okolina, i/ili kao dugogodisnja pripadnost odredenoj stranci.

Na drugo doba politicke komunikacije, znatno je utjecala pojava televizije. Samim
time $to je televizija postala dominantan kanal masovne komunikacije, postala je i glavni
medij za prenoSenje politickih poruka. Istovremeno je osje¢aj povezanosti gradana s
politickim strankama slabio. Spomenute dvije promjene u druStvu rezultirale su cetirima

promjenama u politickoj sferi (Blumer, Kavanagh, 1999: 212):

1. televizija je smanjila koli¢inu stranacke propagande i dozvolila jednaku zastupljenost
vodecim strankama. Drugim rijecima, ljudi nisu mogli birati sadrZaj kojemu su izloZeni te
su ¢esce bili izlozeni drugacijim stavovima §to je moglo dovesti smanjenja povjerenja u

omiljenu stranku.

2. 1z tiskanog medija, kojim je bilo lakSe manipulirati, politicka komunikacija u glavnini se
preselila na audiovizualni medij koji je odlikovala pravednost, nepristranost i objektivnost

zbog ¢ega je bilo teZe manipulirati porukama.

3. Budu¢i da je usla i u domove u kojima se novine nisu Citale, televizija je povecala publiku
politicke komunikacije, a dugorofan utjecaj na politicke stavove zamijenjen je onim

kratkoro¢nim.

4 Pojmovi su detaljno objasnjeni u odlomku 2.3.
5 Nakon Il. svjetskog rata.



4. Temeljnim uzrokom kratkoro¢nih promjena stavova smatrale su se televizijske vijesti.
Isto tako, vijesti su utjecale i na raspored politickih dogadaja, na politicku retoriku 1

personalizaciju prezentacije ideja.

Navedene promjene i osobitosti televizije kao medija, dovele su do novih taktika u politickoj
komunikaciji kojima se nastoji prodrijeti u ,,vijesti, oblikovati medijsku agendu te unaprijed
isplanirati konferencije za medije, brifinge, intervjue i politi¢ka suceljavanja“ (1999: 212). To
je bio pocetak politickih kampanja kakve poznajemo danas, u treéoj fazi politicke

komunikacije.

S jedne strane, kako dalje navode Jay Blumer i Dennis Kavanagh (1999: 213-215),
tre¢u fazu politicke komunikacije oblikuje stalan protok informacija na 24-satnim medijskim
kanalima kojih ima sve vise — bili oni televizijski, radijski — ili internetski (op. a.). Prema
medijskim djelatnicima, takav raspored vijesti o¢ekuje od politi¢kih komunikatora da pruze
informacije o svojim postupcima i prije nego §to oni sami mogu strateski isplanirati vlastite
postupke. S druge strane, politicku komunikaciju odlikuje nekoliko® trendova, od kojih je
najznacajnija brzorastua profesionalizacija politicke komunikacija, c¢esto zvana i
amerikanizacija. Drugim rije¢ima, broj zaposlenih stru¢njaka za komunikaciju i menadzera
kampanja raste iz godine u godinu, a svakodnevna komunikacija politiara, kao i ona u
predizborno vrijeme, postaje pomno planirana i kontrolirana. Vazno je, pritom, napomenuti
kako je profesionalizacija povecala koli¢inu promocije (1999: 213-215). No, iako je
promocija klju¢ni element marketinga i ne ti¢e se (izravno) odnosa s javno$c¢u, Cesto se
pogresno poistovjeCuje S potonjom disciplinom. Kako bi se dvije grane razgranidile,

posvecena su im dva sljedec¢a odlomka.

Dakle, politicka je komunikacija kontinuirana razmjena podataka izmedu politickih
aktera, u koje spadaju 1 mediji, 1 bira¢i. U tom se procesu danas stru¢njaci sluze raznim
instrumentima i taktikama, a cijeli je proces napredovao do razine globalne profesionalizacije
struke. No, zbog brzog napretka i Sirenja napredne, americke, prakse diljem svijeta, joS se
uvijek mije$aju pojmovi politickog marketinga i politicke komunikacije (Blumer, Kavanagh,
1999: 212-215). Kako bi se odagnale nedoumice, u sljede¢a dva odlomka objasnjeni su

koncepti marketinga i odnosa s javnos¢u u politickom aspektu.

6 Blumer i Kavanagh spominju samo pet trendova, no D. G. Lilleker (2006) u djelu Key Concepts in Political
Communication navodi preko Cetreset trenova u suvremenoj politi¢koj komunikaciji.



2.2. Politicki marketing

Kako bi se bolje razumio pojam politickog marketinga, prvo ¢e biti definiran pojam bez

politickog prefiksa, zatim obrazlozen u sferi politickog djelokruga.

Marketing je, poput odnosa s javnos$cu, Sirok i ¢esto pogresno tumacen pojam. U
knjizi Politicki marketing, Tomi¢ (2014: 27-28) izdvaja nekoliko definicija koje se
medusobno isprepli¢u 1 nadopunjuju. Americko marketinsko udruzenje (1960, prema: Tomic,
2014) definira marketing kao planski proces kojemu je krajnji cilj zadovoljavajuca razmjena
ideja, robe i1 usluga izmedu pojedinaca i organizacija. Slicno odredenje nudi i Chartered
Institute of Marketing UK (1995, prema Tomi¢: 2014), navodeci da je ,,marketing proces
upravljanja koji identificira, predvida i zadovoljava zahtjeve potro$aca ostvarujuéi pritom
profit“. Americki profesor, William J. Stanton (1964, prema: Tomié: 2014), pak, izjednacava
marketing sa sustavom ,,povezanih poslovnih aktivnosti usmjerenih prema oblikovanju
proizvoda i usluga tako da cijena, promocija i distribucija istih zadovolje Zelje ,,sadasnjih i
potencijalnih kupaca®. Ipak, u literaturi je istaknuto odredenje Phillipa Kotlera, jednog od

najpoznatijih ekonomskih i marketinskih teoreticara:

[marketing je] drustveni i upravljacki proces koji putem stvaranja, ponude i razmjene
proizvoda od vrijednosti s drugim pojedinci i skupine dobivaju ono $to im je potrebno ili §to
zele (1994, prema: Tomié, 2014). [Marketing je i] skup tehnika kojima je cilj da odredeni
proizvod prilagode njegovom trziStu, da s njim upoznaju potro$aca, istaknu razlike u odnosu
na konkurenciju te da s minimumom sredstava optimaliziraju profit od prodaje (1997, prema:
Tomi¢, 2014).

Prethodne Cetiri definicije ukljucuju iste pojmove: cijenu, robu, potrosace i profit. Te su

izraze pri objasnjavanju pojma politickog marketinga teoretiCari preuzeli upravo iz

,komercijalnog marketinga®, kako ga naziva Tomi¢ (2014: 33).

Prema analizi Michela Bongranda (1997, prema: Tomié¢, 2014: 34-35), politicki
marketing sastoji se od sljedecih Sest elemenata: 1) proizvoda ili politicke robe, 2) politickog
trziSta, 3) potroSaca ili kupca politicke robe, 4) isticanja razlika odnosno, pozicioniranja
proizvoda, 5) prodaje i 6) profita. Politi¢ki proizvod mozZe biti sam politi¢ar, organizacija,
crta licnosti, ideja ili sliéna pojava koja se ,,prodaje” na ,,politickom trziStu®“. Takva se
prodaja odvija putem uvjeravanja u ispravnost politickih ideja jednostranim iznoSenjem
informacija koje pogoduju odabranom dijelu birackog tijela odnosno kako bi se iste nagnalo
da se priklone odredenoj ideologiji. TrziStem se smatra i sveukupna javnost politickog

proizvoda (na primjer politi¢ara), a zadaca marketinga je segmentiranje te iste javnosti, radi



omogucavanja ciljane marketinSke komunikacije. 1z toga proizlazi da su glavni potrosaci
politickog proizvoda biraci, na C€iji se izbor nastoji utjecati svim raspolozivim sredstvima,
ukljucujudi i ,.isticanje razlika* — (potencijalno) dominantno pozicioniranje naspram suprotne
ideologije. Prodaja u ovom smislu nema cilj ostvariti novcani prihod, ve¢ se odvija uspjesnim
prijenosom ideja i utjecajem na stavove biraca. Nakon kvalitetne ,,prodaje®, slijedi osvajanje
mandata, politicke funkcije ili cilja, ekvivalentno profitu u ,komercijalnom* marketingu

(Bongrad, 1997, prema: Tomi¢, 2014: 34-35).

Politi¢ki akteri moraju biti, jednako tako, svjesni svoje pozicije na trzistu i razumjeti
svoje trenutne 1 potencijalne birace. Unato¢ tomu $to marketing ima mo¢ umanjivanja mana i
isticanja prednosti, ne postoji marketing koji moze glasati umjesto osobe (Tomi¢, 2014: 33).
Takoder, politi¢ki marketing ima veliki nedostatak, a to je svijest publike o pristranosti
poruke koja se prenosi. Poruka ne mora nuzno biti propagandna moze biti informativna, no
publika uvijek zna da je tu istu poruku plasirala odredena politi¢ka stranka i da je platila
(Cesto) veliku svotu novca da bi poruka dosla u javnu sferu. Zbog svijesti o tome da netko
zeli namjerno utjecati na njihov stav, ljudi Cesto svjesno odbijaju marketinske poruke

(McNair, 2003: 118).

Politicki marketing iz ,.komercijalnog* je marketinga preuzeo terminologiju i glavni
cilj — ostvarivanje profita. Takoder, za ostvarivanje profita koriste se marketinske tehnike
koje ukljucuju plac¢anje radi dostizanja u javnu sferu. No, biraci jasno mogu vidjeti da se na
njih nastoji utjecati putem sponzoriranih sadrzaja, stoga je u politickoj komunikaciji izrazito
vazno stvaranje besplatne pokrivenosti. Takve aktivnosti provode odnosi s javnosc¢u, kojima

je posveéen naredni odlomak.

2.3. Politicki odnosi s javnosc¢u

Kao 1 kod politickog marketinga, pojam politickih odnosa s javnos$cu bit ¢e najprije definiran

bez politickog predznaka, zatim ponovno obrazloZen u sferi politi¢kog djelokruga.

Odnosi s javnosc¢u prosli su dug put do svoje danasnje pozicije medu drustvenim
disciplinama, ali i u praktiénom smislu. U povijesti su Cesto bili shvac¢ani negativno i
izjednaCavani s manipulacijom, spinom, propagandom te pogresno percipirani kao promocija
ili publicitet (Tkalac Ver¢i¢, 2016: 19). Takoder, zbog mnogih praksi na razli¢itim
podrucjima, razvilo se preko 450 definicija koje je americki teoreticar Rex F. Harlow (1977)

sveo na jednu definiciju:



[o]dnosi s javnos¢u funkcija su menadZmenta koja pomaze u uspostavi i odrzavanju
zajednickih linija komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i suradnje izmedu organizacije i
njezine javnosti; ukljucuje menadzment svih pitanja vaznih za organizaciju; odnosi s javno$éu
pomazu u upoznavanju i reakciji na javno miSljenje, definiraju i isticu odgovornosti
menadzmenta da sluzi javnom interesu i uspjesnoj provedbi promjena sluzeéi kao sustav za
upozoravanje i predvidanje trendova. Odnosi s javnos¢u su funkcija kojoj su osnovni alati
istrazivanje i etina komunikacija (prema: Tkalac Verci¢, 2016: 20).

Prema toj definiciji, odnosi s javno$¢u zaduzeni su za cjelokupnu komunikaciju neke
organizacije te nastoje odrzati pozitivnu sliku u o€ima javnosti putem proaktivnih akcija,
kontinuiranog istrazivanja i etickog ponaSanja. lako je opSirna, Harlowljeva definicija je
manjkava, prema mis$ljenjima nekih drugih teoreticara. Naime, ona ne ukljucuje pojam
uvjeravanja i manipulacije javnim misljenjem, koji se smatraju dijelom stvarne prakse
(Tkalac Ver¢i¢, 2016: 20). No, suprotna stajaliSta ukazuju na manipulaciju kao ustaljeno
sredstvo u praksi te ona nije niti ustaljena, niti eticna. Od nje i svih ostalih netransparentnih
postupaka profesionalci se ograduju pristupajuéi strukovnim udruzenjima s kodeksima u
kojima se svako neetiéno ponaSanje osuduje i zabranjuje. Takoder, manipulacija nije
jednostavna, niti se ljudima danas moZe lako manipulirati. Stoga su pretpostavke o sveopcoj

manipulaciji pogresne i preuvelicane (2016: 21; 399).

Nadalje, vazno je definirati i, Cesto razli¢ito shvacen, pojam javnosti. Javnost je,
prema Dejanu Verc¢i¢u i sur., skupina ljudi koja je objektivno (interesno) i subjektivno
(aktivno) povezana s nekom organizacijom. Osoba postaje ¢lanom javnosti kada svjesno
pocne sudjelovati u tom odnosu, to jest, kada po€ne komunicirati s organizacijom. Javnosti
koje imaju interesnu vezu s organizacijom, no nista ne poduzimaju ili takve veze nisu
svjesne, nazivaju se dionicima. Njima su, prema autorima, sasvim suprotne javnosti koje
aktivno traze promjene od organizacije jer su nezadovoljne trenutnim stanjem, a nazivaju se
aktivistima (Vercic i sur., 2004). Kako bi se izbjegao aktivizam i kako bi se dionici pretvorili
u zeljene javnosti, organizacije bi trebale slusati svoje javnosti i dvosmjerno komunicirati.
Tako organizirana komunikacija organizacijama pomaze da razumiju svoje javnosti, da
djeluju u skladu s interesom javnosti, dok istovremeno pomaze javnosti da shvati djelovanje 1

probleme organizacije (Tomi¢, 2016: 242).

Odnosi s javnoscu, ukratko, pomazu radu organizacije putem planirane proaktivne
(dvosmjerne) komunikacije sa svim ciljnim javnostima. No, proucavanjem literature o
odnosima s javnos¢u u politickom kontekstu, pronalaze se neka odstupanja od navedene

prakse.



S jedne strane, njemacka autorica Astrid Zipfel (2008) navodi kako je politicka
komunikacija strateSko djelovanje sa svrhom ostvarivanja pojedinac¢nih interesa, no putem
jednostrane komunikacije koja ima i informativnu i persuazivnu funkciju (prema: Tomic,
2016: 853). Takvo shvacanje u suprotnosti je sa suvremenim poimanjem odnosa S
javnostima, koje predmnijeva osvijeStene organizacije i komunikaciju sa svim javnostima
radi postizanja najveceg moguceg zadovoljstva za obje strane. S druge strane, prema Brianu
McNairu (2003: 121-122) cilj je politi¢kih odnosa s javnoscu i upravljanje medijima kako bi
se povecala koliina pozitivnhog publiciteta, a minimalizirala koli¢ina negativnog. U tom
procesu se ulaze velik napor u stvaranje kontrole nad odredenim medijem — nastoji se stvoriti
dojam autenti¢nosti preko naizgled nepristrane vijesti, u kojoj se zapravo izvjestava o onome

Sto politiCaru ili stranci pogoduje u danom trenutku.

Politicki odnosi s javnoscu dijele se na Cetiri glavne aktivnosti (McNair, 2003: 122—
147). Prva aktivnost je medijski menadzment, odnosno, ve¢ spomenuto, upravljanje medijima
(usp. Tomi¢ 2016: 856). Kako bi se stvorio materijal za objavu u medijima, Cesto se
organiziraju takozvani pseudodogadaji na kojima politicar moze dobiti zeljenu medijsku
pozornost, ali 1 iznijeti svoje stavove o problemima drustva i vlastitim rjeSenjima. Druga
aktivnost je upravijanje imidzom i ima dvostruko upotrebu. Moze se odnositi na oblikovanje
imidza politicara radi ostvarivanja ciljeva stranke ili na cjelokupan imidz odredene politicke
organizacije. Prvi sluc¢aj odnosi se na vanjski izgled politicara, na njegovu retoriku i
ophodenje u odredenim situacijama. Ukratko, na verbalnu 1 neverbalnu komunikaciju osobe,
premda je ova potonja postala dominantna pojavom televizije (i drustvenih medija, op. a.).
Upravljanje imidZom politicke organizacije, obuhvaca njenu cjelokupnu komunikaciju, od
logotipa stranke, preko slogana 1 klju¢nih poruka, do propisane retorike u javnoj sferi. Kako
bi komunikacija svih ¢elnih ¢lanova stranke ili stoZzernog tima politi¢ara bila ujednacena,
politicki odnosi s javnoS¢u bave se 1 treCom aktivnosti, upravljanjem internom
komunikacijom. Budu¢i da stranke imaju nekoliko ¢lanova i ¢lanica u vrhu vodstva, mediji i
javnost mogu stupiti u kontakt s bilo kojim, stoga je vazno da svi ¢lanovi budu svjesni
kljucnih poruka stranke, da znaju odgovore na sva klju¢na pitanja i da budu uskladeni s
ideologijom stranke (npr., predsjednica neke ekoloski osvijeStene stranke nikada ne smije
izjaviti da reciklaza nema smisla jer bi time prekrsila stranacka uvjerenja, uzrokovala reakciju
javnosti i gubitak povjerenja kod biraca, op. a.). Kao posljednju aktivnost, McNair (2003:
122-147) navodi upravljanje informacijama. U toj aktivnosti najbolje se prepoznaje

manipulativna, i neetika, strana politi¢kih odnosa s javnosc¢u. Politic¢ki akteri uvijek nastoje
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prezentirati informacije u najboljem mogucem svjetlu, no u tom nastojanju, neke informacije

koje javnost ima pravo znati, ¢esto se uskracuju, mijenjaju ili tek djelomi¢no prenose.

S obzirom na suvremeno shvacanje i praksu odnosa s javno$¢éu u kojem se nastoji
primiti povratna informacija od javnosti, politicki odnosi s javnoSéu cCesto se koriste
jednosmjernom komunikacijom i djeluju prvenstveno u interesu politicke organizacije ili
osobe. Pri tome se nastoji utjecati na javnosti putem stvaranja pozitivhe medijske slike kojoj
pomazu razli¢ite tehnike odnosa s javnoS$¢u, od upravljanja imidZzem, preko interne
komunikacije do upravljanja informacijama. Cini se da je manipulacija opéeprihvacen pojam
u kontekstu politickih odnosa s javnoscu, dok se oni u ostalim djelatnostima puno rjede
okre¢u takvim, neetickim, potezima. U idué¢im ¢e odlomcima detaljnije biti prikazane
aktivnosti odnosa s javnos¢u u specifi¢nim organizacijama: odnosi s javnoséu u izvr$noj

vlasti te odnosi s javnoséu u odredenim politickim strankama.

3. Odnosi s javnoSc¢u i izvrSna vlast

Izvr$na vlast, na primjer Vlada Republike Hrvatske, pod stalnim je nadzorom medija i
javnosti. Njihovi postupci i izjave utjecu eksplicitno na uvjete u zemlji, ali i na ugled zemlje u
svijetu. Budu¢i da je uloga izvrsne vlasti i tezina rije¢i njenih ¢lanova velika, vazno je da
njihove javne istupe unaprijed razmotre stru¢njaci, ili da barem svojim znanjem i iskustvom

Umanje Stetu koja je nastala zbog pogresnog poteza politiCara.

TeoretiCari politicke komunikacije i 0dnosa s javnos$¢u jo$ se uvijek ne slazu oko
pojma komunikacije izvr$ne vlasti koju Zoran Tomi¢ (2016: 883) joS naziva i vladinom
komunikacijom. Tomi¢ navodi kako prvi smatraju da je ta komunikacija ograni¢ena na
djelokrug premijera, dok potonji tvrde da obuhvaca i lokalnu i regionalnu komunikaciju.
Kako bilo, javna komunikacija izvr$ne vlasti delikatnija je od komunikacije svih politickih
organizacija jer, da bi postigla svoj maksimalni u¢inak, ona mora biti dvosmjerna 1 istinita
(2016: 883). Posljedice jednosmjerne i neiskrene komunikacije mogu se prikazati na primjeru
Vlade Republike Hrvatske kada je, pocetkom 2017. godine, drzavu zadesila velika
ekonomska kriza, poznatija kao slu¢aj Agrokor. Jedan od najvecih hrvatskih koncerna nasao
se u dugovima, a Vlada Republike Hrvatske donijela je novi zakon kako bi u $to kra¢em roku
pokusala rijesiti krizu. Nakon donoSenja Lex Agrokora odnosno, Zakona o postupku
izvanredne uprave u trgovackim druStvima od sistemskog znacaja za Republiku Hrvatsku

(2017), mediji su anonimno primili prepisku internetske komunikacije takozvane skupine
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Borg, struéne skupine koja je oblikovala navedeni zakon. U prepisci su se nalazili ,,elementi
nekoliko kaznenih djela, primjerice zloporabe polozaja i ovlasti, trgovanja utjecajem,
odavanja povlastenih informacija, ali i tzv. zlo¢inackog udruzenja* (Petrusi¢, 2018). Vlada se
teSko nosila s tim optuzbama — tadasnja ministrica gospodarstva Martina Dali¢, koja je bila
na Celu strucne skupine, poricala je sve optuzbe, no stalnim pojavljivanjem novih elemenata
prepiske postajalo je sve jasnije da su neke optuzbe to¢ne (Dnevnik.hr, 2018). Ministrica
Dali¢ je nakon nekoliko tjedana javnog pritiska podnijela ostavku, a Vlada se nasla pod
povecalom javnosti. 1z navedenog primjera vidljivo je da svaki nesmotren potez pa tako i
komunikacija putem nezaSti¢enih kanala potencijalno pogubna za Vladu i njene ¢lanove.
Kada se takvi propusti spoje s laznim izjavama, nastaje ozbiljan problem, a nerijetko i krizna
situacija. Iz istog primjera moze se prepoznati i glavni izazov svake vlade koja ,,zeli
ucinkovito vladati, mora komunicirati s gradanima, uspjeh joj ovisi o potpori njezinih biraca“

(Tomié, 2016: 884).

Kona¢no, komunikacija izvrsne vlasti ima nekoliko karakteristika: viSeslojna je,
uglavnom javna, kompleksna i odvija se u politiCkom okruzenju. Pojam viseslojnosti ve¢ je
opisan u proslom odjeljku, a odnosi se na tumacenje komunikacije izvr$ne vlasti ne samo u
kontekstu komunikacije visokih duznosnika, ve¢ i komunikacije izvr$nih institucija na niZim
teritorijalnim razinama. Budu¢i da u demokratskim drustvima javnost bira svoju vlast,
djelovanje izvr$ne vlasti ve¢inom je javno, a komunikacija, osim one interne i upravljacke,
odvija se i eksterno. Kompleksnost komunikacije otkriva se ,;u smislu [njenih]’ ciljeva,
potreba, javnosti, definicije 1 resursa®, a politicko okruzenje moze biti dodatan uteg ako se
»|v]oditelj komunikacije [bira] na osnovi stranackih [...] kriterija* (Sanders, 2011, prema:
Tomié, 2016). Nadalje, Scott M. Cutlip i suradnici (2003) definirali su standardne ciljeve

programa vladinih odnosa s javnoscu:

1. informiranje birackog tijela o djelatnostima drzavne ustanove
2. osiguravanje aktivne suradnje u [v]ladinim programima (npr. glasovanje, programi
ekoloske zastite) te odobrenje za regulatorne programe (npr. [...] propisi i zabrana pusenja)
3. pridobivanje potpore gradana za uhodanu politiku i programe (npr. pomo¢ drugim
zemljama, socijalna skrb) (prema: Tomi¢, 2016: 885).
Temeljem navedenog, vidljiva je informativna, edukativna, ali i persuazivna funkcija odnosa
s javnosc¢u. Kako bi ostvarili navedene ciljeve, djelatnici u takozvanim vladinim odnosima s

javnos$¢u moraju usmjeriti svoje aktivnosti na odgovarajuce javnosti, prema njima oblikovati

ideje, zatim te ideje provesti u djelo i na kraju evaluirati cijeli proces. Nakon evaluacije, neke

7 Sadrzaj u uglatim zagradama dodala je autorica teksta.
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stavke plana se mogu mijenjati, neke zadrzati, a cijeli proces ponoviti. Taj je proces Ray E.

Hiebert prikazao shematski:

Ciljane
javnosti

Postavljanje Oblikovanje
ciljeva ideja

Evaluacija Provedba organizacije
rezultata i komunikacija

Slika 1. Hiebertova shema vladinih odnosa s javnos¢éu (1981, prema: Tomié, 2016: 886)

Usporedbom sheme odnosa s javnoscu izvrSne vlasti (slika 1) sa shemom njenih
komunikacija (slika 2) vidljivo je kako se komunikacija odnosi na kruzni protok informacija,
dok se odnosi s javnoS¢u bave kontinuiranom planiranom aktivno$éu radi postizanja

odredenih ciljeva odnosno, nalaze se u pozadini komunikacijskog procesa.

e B ... B

Drzavni Medljl

duznosnik
Reakcija m |
javnosti

Slika 2. Hiebertova shema vladinih komunikacija (1981, prema: Tomi¢, 2016: 886)

Osim zbog javnosti, komunikacija izvr$ne vlasti specifi¢na je i zbog prava na pristup
informacijama. Vecina odluka koje jedna vlada donese trebala bi biti dostupna javnosti, no
neke informacije ne Zele (ne smiju) javno objaviti. U sluajevima kada se od
komunikacijskog tima vlade traze informacije koje ne Zzeli dati u odredenom trenutku,
nerijetko se poseze za nekima od u nastavku, objasnjenih tehnika i alata (Tomi¢, 2016: 891—
896):
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Vremenski limit — taktika nastala zbog ¢injenice da novinari trebaju informacije do odredenog
trenutka u danu kako bi se iste nasle u vijestima istoga dana. Ako informacije stignu
prekasno, ili se sluzbeni sastanak oduzi, ta ¢e vijest u potpunosti biti objavljena tek sljedeci
dan, a izvr$na vlast ¢e imati vremena da pripremi odgovore na potencijalna pitanja medijskih

djelatnika.

Curenje informacija — radi se o kontroliranom curenju informacijama, kada se informacije
(bez javnog otkrivanja izvora) daju (istaknutim) novinarima, ¢iji kredibilitet gotovo sigurno

moze osigurati objavljivanje Zeljene informacije.

Zamrzavanje — smatra se svojevrsnom kaznom za neobjektivno i nepovoljno izvjestavanje

koje se ocituje u izostanku poziva za medije na redakciju, odbijanja pristupa dogadaju i sl.

Dnevni red — kako bi se paznja javnosti maknula s neodgovarajuée teme i usmjerila na drugu,
Cesto se plasiraju informacije o nekim zanimljivim i neobi¢nim, ali ponekad i trivijalnim

dogadajima, pozitivne informacije ili druge vijesti koje ¢e zaokupiti paznju medija i javnosti.

Udica — odnosi se na male poklone (poput boce vina ili vecere) koji kod ljudi stvaraju osjecaj
duga. Neki novinari ¢e, nakon §to prihvate udicu, napisati pozitivniji osvrt na neki dogadaj

nego sto bi bez tog poklona.

Navedene tehnike i odabran primjer ukazuju na to da komunikacija izvr$ne vlasti
Cesto nije onoliko transparentna koliko bi trebala biti, s obzirom na njenu javnu funkciju.
Uloga odnosa s javno$¢u u ovom slucaju 1 jest i nije informiranje gradana (klju¢ne javnosti).
Gradani se informiraju onoliko koliko to situacija zahtijeva, i onoliko koliko to okolnosti i

politicki duznosnici (njihovi komunikacijski savjetnici) dozvoljavaju.

4, Odnosi s javnos¢u u politickim strankama

Politicke stranke, jednako kao i prethodno prikazan osvrt na izvrSnu vlast, nastoje Svoje
programe i aktivnosti prikazati u najboljem moguéem svjetlu. U tu svrhu koriste se
marketinskim tehnikama spomenutim u odlomku 2.2, ali i tehnikama odnosa s javnosc¢u. U
ovome odlomku poblize ¢e biti prikazana uloga odnosa s javnoséu u suvremenim politickim

strankama.

Za razliku od izvr$ne vlasti, politicke stranke usmjerene su pretezno na javnosti koje

dijele njihov svjetonazor odnosno, one ¢iji ¢lanovi mogu postati njihovi bira¢i. Zoran Tomié

(2016: 870) stoga, istice kako su prvi koraci ka prepoznavanju tih strateskih javnosti njihova
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segmentacija i analiza jer se ta, naizgled cjelovita, skupina moZe unutar sebe razlikovati po
spolu, dobi, mjestu stanovanja, razini obrazovanja i drugim demografskim karakteristikama.
Autor dalje navodi kako politicke stranke imaju neke univerzalne ciljne javnosti: lokalnu
regionalnu vlast, opinion makere (oblikovatelje javnog mnijenja, op. a.), interesne skupine ili
nevladine organizacije, birace, druge politicke stranke, donatore, volontere i1 osoblje
politi¢kih kampanja, ¢lanove stranke, parlament, vladu, medunarodne organizacije i medije
(2016: 870). Nacin komunikacije s ciljnim javnostima uvelike ovisi i 0 poziciji odnosa s
javnosc¢u u stranackoj hijerarhiji. Tomi¢ (2016: 868) zato opisuje tri takva modela. U prvome
modelu, struénjak za odnose s javno$¢u Obnasa funkcije voditelja ureda za odnose s javnoséu
i/ili glasnogovornika, no nije dio ,,najvisih tijela stranke*. U drugom modelu, pak, struénjak s
komunikacijskim obrazovanjem ili iskustvom, postaje dio vrha stranke — aktivni politicar, a
istovremeno je i voditelj ureda za odnose s javno$c¢u te glasnogovornik. Tre¢i model stavlja
aktivnog politicara u ulogu glasnogovornika, a netko drugi je zaduZzen za programe odnosa s
javnoS¢u. S obzirom na vaznost koju stranka daje komunikaciji s kljuénim javnostima,
navedeni se modeli mogu podijeliti na strateSku razinu (drugi i teéi model) i na takticku
odnosno, linijsku razinu (prvi model). Kako Tomi¢ (2016: 869) dalje navodi, moguce je
obavljati obje razine istovremeno, no za strateSku je potrebno veliko znanje, iskustvo i
kontinuirano obrazovanje kako bi komunikacijska strategija uvijek bila u skladu sa zakonom i
u korak s novim trendovima. Dakle, stranke koje Zele planski pristupati komunikaciji trebale

bi svoje odnose s javno$¢u prepustiti struénjacima.

Jo§ jedna vaZna stavka odnosa s javnostima politickih stranaka su odnosi s medijima
(Tomi¢, 2016: 871). To je posebna grana odnosa s javnoscu, ve¢ objasnjena kao upravljanje
medijima pri komunikaciji izvr$ne vlasti, no, u stranackom kontekstu ima svoje posebnosti.
Politicke stranke toliko Cesto komuniciraju s bira¢ima posredstvom medija, da je taj pristup
cak dobio i svoje ime — Pippa Norris (2000) naziva ga medijatiziranom demokracijom
(prema: Tomi¢, 2016: 871), a Klaus von Beyme (2002) pristupu je dao naziv medijska
stranka (prema: Tomi¢, 2016: 871). U takvom je sustavu, nastavlja Tomié¢, vazno poznavati
medijske industrije, shvatiti kako pojedini mediji funkcioniraju te nauciti kako nastaju
odredeni medijski formati. Na primjer, televizijske vijesti nemaju ni iste zahtjeve kao tisak,
niti iste rokove dostavljanja materijala, a ako se zahtjevi ne zadovolje, mediji ne mogu
objaviti sadrzaj (op. a.). Kontinuirana komunikacija s medijima izrazito je vazna i naglaSena
u predizbornom razdoblju, a ona ukljuéuje ,,odrzavanje formalnih i neformalnih kontakata s

novinarima te stalno pracenje medija“ (2016: 872). Budu¢i da je medija mnogo, a novinara
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jos 1 vise, djelatnici u odnosima s javnosc¢u sluze se raznim tehnikama koje olakSavaju posao i
jednoj i drugoj struci. Kako navode Dejan Verc¢i¢ i suradnici (2004: 84-101) adrema je
neizostavan dio odnosa s javno$c¢u jer sadrzi popis novinara, podatke o njima i njihovom
trenutnom zaposlenju, a kako bi ostala aktualna potrebno ju je stalno obnavljati. Spomenuti
alat ubrzava rad djelatnika u odnosima s javno$¢u jer sadrzi sve potrebne informacije na
jednom mjestu. Na elektronicke adrese novinara iz adreme Salju se priopéenja i pozivi za
medije. Dok je poziv za medije informativan tekst kojim se nastoji privu¢i novinare na neki
dogadaj, priopéenje se pise u obliku novinarske vijesti i mora biti ,,kratk[o], jezgrovit[o] i
informativn[o]*“ (2004: 95). Konferencija za novinare jo$ je jedna vazna tehnika, no za
sazivanje takvog dogadaja koji okuplja mnoge novinare na jednom mjestu, potrebno je imati
dobar razlog — on je ¢esto zanimljiv novinarima pa je odgovore na potencijalna novinarska
pitanja vazno unaprijed pripremiti (2004: 101). Navedene tehnike samo su malen dio

cjelovitog popisa — on ukljuéuje i javne nastupe i sve §to je u njihovoj pozadini (2004: 130).

Ukratko, odnosi s javno$c¢u u politickim strankama nalikuju onima u izvr$noj vlasti
jer se obracaju bira¢ima i potencijalnim glasa¢ima. No, budu¢i da se stranacka aktivnost
povecava u predizbornom razdoblju, ve¢ina aktivnosti odnosa s javnos¢u dogada se upravo u
tom razdoblju, a cilj im je privlacenje medijske paznje radi prijenosa zeljenih informacija do

ciljne javnosti.

5. Zakljuéak

Politicka komunikacija Sirok je pojam (teorijski) koji zahvaca podrucje odnosa s javnoscu i
marketinga, a uz birace — svoju stratesku javnost, ¢esto ukljucuje u poimanju i mnoge druge

(politicke) aktere.

Ciljevi ovoga rada bili su (teorijski) prikazati, postoji li preklapanje izmedu razli¢itih
grana politicke komunikacije te opisati aktivnosti odnosa s javno$¢u u izvr$noj vlasti i
politickim strankama. Politi¢ki odnosi s javnoS¢u i politicki marketing svakako imaju
odredenih teorijskih i prakticnih preklapanja, no puno su ¢esc¢a preklapanja koja dolaze iz
neznanja — poput poistovjecivanja odnosa s javnoscu s promocijom i svrstavanja istih u
marketinSke aktivnosti. U politickom kontekstu, moze se zakljuciti da su to dva razli¢ita polja
usmjerena ka zajedni¢kom cilju. Takoder, dok je izvrSna vlast viSe usmjerena na odmjerenu
komunikaciju s javnostima, kako bi se prezentirala u najboljem svjetlu, politicke stranke

imaju drugaciji pristup i segmentiraniju javnost. U oba slucaja, uloga odnosa s javnoscu je da
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plasira informacije o organizaciji, svakodnevno komunicira u ime organizacije te da umaniji
eventualnu Stetu u Kriznoj situaciji. Prilikom provodenja tih aktivnosti, nerijetko se koristi
jednosmjerna komunikacija radi prenosenja, za organizaciju, najmanje Stetne verzije nekog

dogadaja.

Smatram kako politicka komunikacija ima mnogo prostora za napredak, pogotovo u
vrijeme suvremenih medija, kada su povratne informacije pristupacnije nego ikada prije. 1z
novinarske perspektive, potrebno je zahtijevati pravovremene informacije i odolijevati
nemoralnim ponudama radi objavljivanja podobnih informacija, dok je sa strane odnosa s
javno$c¢u vazno postivati smjernice eti¢kih kodeksa i eti¢ke standarde te ih smatrati vaznijima

od profita i zadovoljavanja tudih i/ili vlastitih interesa.

Politika je podrucje puno pritisaka i pojedinacnih interesa, a €ini se da, umjesto
potreba javnosti — ¢ije zadovoljavanje bi trebalo biti cilj, ona na prvo mjesto stavlja vlastite

interese, $to se oc€itava i u politickoj komunikaciji.
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