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Uvod

Zanimanje politicara je nesto $to se najbolje udi iz prakse: to je najces¢i konsenzus u
mnogim politickim partijama. Naravno, istina je da ne postoji bolja skola od
neposrednog sticanja iskustva ali takode nema potrebe za bacanjem mladih politi¢ara
medu politicke vukove bez bilo kakve pripreme. Politicke vjestine definitivho se mogu
nauciti. Raspon paznje koji politicke partije ulazu u njihovo sticanje razlikuje se od
jedne do druge partije. Po mom misljenju, partijski profesionalizam je direktno vezan
za koli¢inu paznje koju ona posvecuje ucenju ovih vjestina. Ne postoji izgovor za losu
pripremu. Zanimanje politicara, kao i svako drugo zanimanje, zahtjeva konstantnu
vjezbu.

Fondacija Alfred Mozer, medunarodna fondacija za promociju socijaldemokratije
posjeduje dvadesetogodisnje iskustvo u obuci i edukaciji politickih partija,
omladinskih i organizacija Zena kao i politi¢ara individualno. Nasi posveceni treneri
volonteri su vjesti politicki profesionalci sa velikim iskustvom u, uglavnhom
holandskoj, politici. Mi dugujemo veliku zahvalnost ovoj ekipi od skoro 8o AMS
trenera. U ovom uvodnom izlaganju Zeljeli bi smo posebno da izdvojimo Berend-a Jan
van de Bomen-a, bivseg direktora Fondacije Alfred Mozer i autora naseg prethodnog
priru¢nika. On je napisao brojna nova poglavlja a mi smo iskoristili djelove starog
priru¢nika za ovu, najnoviju verziju. Mi smo mu veoma zahvalni za sav njegov rad.

Ova knjiga daje partijama i politi¢arima jedan izgovor manje za lose djelovanje! Mi
planiramo da damo najcjelokupniji moguci pregled svakoj vjestini koju jedan politicar
treba da ima. Nazalost, nemoguce je to uraditi u potpunosti jer pomenute potrebne
vjedtine u najvecem dijelu zavise od (politi¢kog) konteksta i tradicije u razli¢itim
zemljama. To je razlog zasto ovaj priru¢nik nudi univerzalne sastojke za ukusno
politicko jelo ali je na vama da odlucdite koji od ovih sastojaka treba upotrijebiti na
vasu specifi¢nu situaciju. Ne postoji savr$eni plan jer svaka je situacija jedinstvena. Na
kraju krajeva mi ne mozemo iskljuciti moguc¢nost postojanja sastojaka za koje mi jos
uvijek nismo ¢uli ili metoda i tehnika koje jo$ nisu koris¢ene u politickom ringu ali ¢e
biti u bliskoj budué¢nosti. Ali mi tezimo stvaranju knjige koja ¢e svakome imati nesto
da ponudi. Nezavisno od toga da li pocinjete sa multimilionskom kampanjom ili imate
na raspolaganju najmanji budzet savjeti iz ove knjige omogucavaju da svako dobije
jednaku $ansu. Sre¢no!

Arjen Berkvens, Direktor AMS-a
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Prvo poglavlje
Strategija

Visoki ciljevi i ideali su preporucljivi i neophodni ali ono Sto je na kraju
najbitnije su rezultati koje postiZzete. Sustina politike je u pripremanju i
sprovodenju strategija za ostvarivanje odredenih ciljeva. Sta je strategija?
Politika predstavlja nacin za postizanje odredenih ciljeva a politicka debata
zasniva se na onome $to ce uslijediti; najvedi dio vremena odlazi na donosenje
odluke koji su to ciljevi za koje se treba boriti. Strategija predstavlja nacin kojim
se pokusava ostvariti zadati cilj. Na samom kraju, glasaci ¢e politi¢are i partije
ocjenjivati prema konkretnim rezultatima koje su ostvarili a ne prema
obecanjima koja su dali. Razgovor i razmi$ljanje o nacdinima za postizanje
ciljeva je jednako vazno koliko i priroda samog cilja $to bi znacilo da je na putu
do razvijanja dobre strategije neophodno prvo odrediti njen cilj. Vas cilj bi
trebao da ispunjava sljedeca Cetiri kriterijuma:

Konkretnost. Sto je va$ cilj konkretniji ve¢i ¢e entuzijazam probuditi medu
vasim potencijalnim bira¢ima.

Mjerljivost. Ukoliko vas$ cilj nije mjerljiv (npr. umanjiti broj siromasnih za 50%
u naredne Cetiri godine) neée biti mogude odrediti da li je on ostvaren nakon
isteka datog perioda ili ga treba dovrsiti. Partija koja sebi ne postavi mjerljive
ciljeve nikada nece znati koliko su oni bili realisti¢ni i, $to je mnogo vaznije,
nikada nece moc¢i proglasiti nesporan uspjeh u njihovom ostvarenju.

Izvodljivost. Ciljevi mogu, a ponekad i trebaju, biti vizionarski ali ukoliko ne
postoji realna mogucnost njihovog ostvarenja u razumnom vremenskom
intervalu ljudi ¢e vam okrenuti leda.

Inspirativna vrijednost. Ljudi nece stati iza (politickog) programa kojim nijesu
odusevljeni. Put do uspjeha je ¢esto dug i prepun frustracija i razocarenja.
Jedini nacin da zadrzite vjeru u sebe je da ste inspirisani i motivisani za
ostvarenje "vi$ih" ciljeva tako da odredivanje preniskih kriterijuma (npr.
bi¢emo zadovoljni ako jedna Zena bude izabrana za poslanika) nije dobra ideja.
Kvalitetan politicki cilj pogada negdje izmedu inspirativne vrijednosti i
izvodljivosti.



Strategija kampanje

Stategija je nacin kojim Zelite da postignete svoj cilj. Vrsta strategije koju
izaberete u mnogome je odredena pozicijom vase partije u drustvu. Da bi
precizno odredili koja je to pozicija neophodno je sprovesti istraZivanje: Sta
bira¢i misle o va$oj partiji? Sta oni misle o vasem lideru? Koliko oni znaju o
vasem programu i Sta misle o njemu? Da li bira¢i smatraju da vasa partija
zasluZuje njihov glas? U ¢emu je kljuc izbornog uspjeha? Razvoj strategije je od
klju¢nog interesa za vrijeme trajanja kampanje. Politicke partije ¢esto angazuju
brojne stratege koji se usredsreduju samo na ovaj zadatak. Oni nerijetko igraju
vaznu ulogu iza scene same kampanje i intenzivno saraduju sa istrazivac¢ima.
Ljudi koji rade na strategiji formuliSu pitanja koja se koriste za istrazivanje i
upotrebljavaju rezultate istih za planiranje pobjednicke strategije. Oni, takode,
moraju biti spremni da strategiju prilagode potencijalnim promjenjenim
okolnostima.

Uvijek ostanite fleksibilni i spremni da prilagodavate vasu strategiju
ukoliko se stvari ne odvijaju onako kako je to bilo planirano: "Budite
pokretne mete’.

U ovom poglavlju govori¢emo o sljede¢im elementima razvoja strategije za
predizborne kampanje: cilj kampanje, liderstvo, taktike/sredstva, poruke i
kljuéna pitanja i ciljne grupe.

Cilj kampanje

Za izradu uspjesne strategije kampanje neophodno je postaviti jasan cilj. Kao
§to smo prethodno objasnili ovaj cilj mora zadovoljiti Cetiri kriterijuma: mora
biti konkretan, mjerljiv, izvodljiv i inspirativan. Izbori su, prije svega, konkretni
i mjerljivi. Strategija izborne kampanje moze imati Sirok spektar ciljeva, zavisno
od pozicije partije u politickom okruzenju i izvodljivosti koju diktira politicki
kontekst. Neki od mogudih ciljeva kampanje mogu biti:

¢ Postajanje najvece partije

e Minimiziranje unaprijed predvidenog izbornog poraza

¢ Ulazak u vlast (na lokalnom ili drzavnom nivou)

e Osvajanje Predsjedni¢kog mandata



Liderstvo

Li¢nost partijskog lidera od izuzetnog je znacaja za predizbornu kampanju. Cilj
kampanje, strategija, poruka, stil kampanje, ciljni mediji, imidz koji se
projektuje i birac¢i kojima se obracate: svi ovi elementi vezani su za li¢nost
lidera i obratno. U skladu sa tim svaki lider mora posjedovati osobine kao $to
su: odlu¢nost, pouzdanost i dosljednost. U Americi je Predsjednic¢ki kandidat
Dzon Keri bio unisten prebacivanjima DZordza Busa na temu njegove navodne
nedosljednosti. Bu$ je predstavio Kerija kao prevrtljivog, nepouzdanog
kandidata koji je vjecito mijenjao svoje misljenje. Ove optuzbe su, nakon svega,
bile ono sto je unistilo Kerija.

Lideri moraju biti spremni da budu ekstremni u ispunjenju svojih ciljeva ali bez
ugrozavanja svog li¢nog stava ili integriteta. Njihove vrline treba iskoristiti dok
njihove mane treba uzeti u obzir i, ukoliko je to moguce, pretvoriti ih u nesto
pozitivno. Nepotrebno je tjerati lidere da rade nesto $to je u suprotnosti sa
njihovom li¢noscu. Vjestine se uce, praksom se dostize savr§enstvo i promjene
mogu biti izgradene tako da ostave pozitivan efekat koncentri$udi se na sitne
detalje (npr. kratki dnevni tretman kod kozmeticara) ali talenat, karakter i li¢na
harizma su urodeni kvaliteti i oni nas ¢ine onim $to jesmo. DZordz Bus je svoje
lose komunikativne sposobnosti pretvorio u svoju prednost tako s$to su ljudi
poceli da misle da on govori kao "obi¢ni ¢ovjek sa ulice". 2002. godine PvdA je
usla u predizbornu kampanju sa Voterom Bosom kao svojim liderom koji je
imao relativno malo iskustva. On je to pretvorio u prednost jer su biraci Zeljeli
nove lidere, ljude koje nijesu dozivljavali kao politicke dinosauruse. U isto
vrijeme nespretni javni nastupi Jan Peter Balkenendea, lidera holandskih
Demohri$c¢ana postali su njegova prednost jer su biraci poceli da dozivljavaju
njegovu neobic¢nost kao znak autenti¢nosti i iskrenosti.

Ovakve promjene u precepciji zahtjevaju puno rada od strane tima koji
rukovodi kampanjom. Nista necete dobiti besplatno. Iz tog razloga je vazno da
lider ima iskrene savjetnike koji se ne plase govorenja istine. Zaposljavanje
savjetnika za kampanju koji nijesu direktno vezani za partiju je dobra ideja jer
njihova (politi¢ka) karijera ne zavisi od lidera.

Politic¢ki lideri su pod stalnim pritiskom (posebno za vrijeme kampanje) i oni
rade jako naporno. U isto vrijeme oni moraju biti odmorni i spremni za
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ostavljanje dobrog utiska u medijima, tokom razgovora sa bira¢ima i za vrijeme
politickih skupova. Omoguditi im da sve to postignu je jo$ jedan od vaznih
zadataka tima koji rukovodi kampanjom: on mora napraviti idealno okruzenje
u kojem ¢e oni funkcionisati.

U ovom kontekstu san, odmor i kvalitetna ishrana su jednako vazni za dobru
kampanju kao i kvalitetna poruka. Lideri moraju biti u mogucnosti da svome
timu slijepo vjeruju da bi se na taj nac¢in oni mogli koncentrisati na ostvarivanje
zadatog cilja bez gubljenja vremena na svakodnevne detalje vezane za
kampanju. Samo najvaznije informacije treba da dolaze do lidera. Za vrijeme
trajanja predizborne kampanje u Holandiji 2007. godine premijer Jan Peter
Belkenende nije znao svoj dnevni raspored sve do trenutka kada bi ujutro
zakoracio u svoj automobil.

Taktike/sredstva

Nemojte poceti da razmisljate o svojoj taktici na pocetku predizborne
kampanje. Kada govorimo o taktici mi govorimo o instrumentima kojima se
koristimo za vrijeme trajanja kampanje koji su direktna posljedica cjelokupne
strategije. Svedski stru¢njak za kampanje Bo Krogvik je rekao: "Kampanje koje
pocinju diskusijom o boji plakata osudene su na propast”. Takticki izbori koje
pravite moraju logicki proizilaziti iz vase strategije. Npr. uzmite koriscenje
placenog medijskog prostora; hocete li ga iskoristiti napadanjem svog
protivnika putem negativnih radio i TV reklama ili ¢ete snimiti pozitivhe
reklame kojima cete prenijeti svoje stavove? Da li ¢ete plakatima izlijepiti ¢itav
grad ili ¢ete voditi kampanju od vrata do vrata? Da li ¢ete se ve¢inom oslanjati
na placene reklame ili na besplatni publicitet?

Izbori koje pravite zavisi¢e od razli¢itih drugih faktora kao sto su:

e Novac, naravno. Koliki je budzZet vase kampanje? Produkcija i emitovanje
vasih reklamnih spotova je skupo. Sto je va$ budZet manji vasa
snalazljivost ¢e morati da bude veca. Saljiv nastup moZe vam donijeti
jednako paZnje u medijima (besplatnog publiciteta) kao i spektakularni
plan.

e Volonteri. Sto vise volontera imate na raspolaganju bi¢ete u boljoj
poziciji da uloZite u odnos jedan-na-jedan sa bira¢ima (na ulici kao i za
sprovodenje kampanje od vrata do vrata).



e Politicka kultura. Iako je u Sjedinjenim Americkim Drzavama ili Velikoj
Britaniji sasvim normalno blacenje vaseg politickog protivnika za vrijeme
predizborne kampanje ova vrsta negativhe kampanje uglavnhom je
neuobidajna u mnogim drugim drzavama.

¢ Jos$jedno od bitnih pitanja na koje treba odgovoriti je koliko su slobodni
mediji u vasoj drzavi. Da li je vasa partija uopste u mogucnosti da dobije
imalo medijskog prostora?

e U prethodnih par decenija bira¢i su postali povecano tvrdoglavi $to
jednostranu komunikaciju smjesta u istoriju kao oblik komunikacije. 1z
tog razloga samo medijska kampanja vise nije dovoljna; direktan kontakt
sa bira¢ima je od izuzetne vaZznosti a on se moZe ostvariti putem
ulaganja u interaktivni web sajt.

e Koje taktike najbolje dopunjuju ponasanje vaseg lidera i vasu poruku?
Mediji koje koristite takode doprinose imidzu vaseg lidera. On se, npr.
moze predstaviti javnosti kao moderan lider na nacin sto ¢e koristiti
nove medije. U kvalitetnoj kampanji poruka i mediji su uskladeni jedno
sa drugim.

Centralna poruka

Centralna poruka predstavlja srce kampanje. Centralna poruka je kratki tekst
od nekih 50 do 100 rijeci koji precizno opisuje ono za $ta se partija zalaze. To je
ono $to Zelite da prenesete vasim bira¢ima. To je vasa ideja vodilja kojoj se
mozete vracati vise puta. Ako uspijete da prenesete centralnu poruku vasim
bira¢ima vaZan cilj je postignut jer ste na taj nacin dali partiji jasan i
prepoznatljiv profil u javnosti. U skladu sa tim, centralna poruka mora biti
ponavljana u svemu $to partija radi za vrijeme predizborne kampanje jer ona
odreduje ton kampanje.

Centralna poruka se, u sustini, sastoji od tri elementa: problema, rjesenja i
usmjerenja.

Primjer centralne poruke:

Mi zelimo da osnazimo nasu drzavu - ekonomski i socijalno. Svako treba biti u

mogucnosti da ucestvuje u rastucem napretku i poboljsanim uslovima Zivota. Mi

Zelimo da smanjimo broj ljudi koji Zive od socijalne pomoci i povecamo broj

zaposlenih, uspostavimo posten sistem oporezivanja, obezbjedimo manje razrede
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za nasu djecu, 30,000 dodatnih radnih mjesta u zdravstvu i snage policije koje su
blize ljudima kojima treba da su na usluzi. To je ono za Sta smo se borili
predhodnih godina. U 21 vijeku mi Zelimo jaku i socijalnu drzavu.

U srcu ove poruke nalaze se brojna klju¢na pitanja sa odgovaraju¢im
obecanjima kao i slogan kampanje.

Klju¢no pitanje: Vise radnih mjesta

Obecanje: Smanyjiti broj ljudi koji Zive od socijalne pomodi i povecati
broj zaposlenih

Klju¢no pitanje: Pravi¢na preraspodjela dobara

Obecanje: Pravican sistem oporezivanja

Klju¢no pitanje: Kvalitetno obrazovanje

Obecanje: Manji razredi za nasu djecu

Kljuéno pitanje: Bezbjednije ulice i bezbjednija zajednica

Obecanje: Vedi broj policajaca u blizini

Klju¢no pitanje: Kvalitetnija zdravstvena zastita

Obecanje: 30,000 dodatnih radnih mjesta u zdravstvu

Poruka se zavr$ava sloganom "Jaka i socijalna drzava". Ova centralna poruka u
sustini obecava biracu izvr$enje vise ciljeva; svih sa sli¢nim $ablonom - "Ukoliko
vi (pritom imajuéi na umu odredene ciljne grupe) budete glasali za nas ovo je
ono §to Cete dobiti za uzvrat". Za zdravstvenu zastitu se ¢ak navodi i precizna
cifra. Cjelokupnost poruke ogleda se u sljedecem - ovo je ono za $ta nas mozete
kasnije pozivati na odgovornost.

Razli¢it pristup - poruka holandske PvdA za izbore za Evropski
Parlament 2004 godine:

Da li Zelimo da nastavimo putem konzervativhe Evrope sa alarmiraju¢im
rastom stope nezaposlenih, nikad skupljom zdravstvenom zastitom i odlu¢nim
rashodovanjem nase socijalne sigurnosti? Ili ¢ete glasati za jaku i socijalnu
Holandiju u Evropi tako da mozemo ograniciti Evropu da djeluje samo u onim
oblastima gdje zaista moze da napravi razliku; stimulise ekonomski razvoj,
omoguc¢i nova radna mjesta, bori se protiv terorizma i kriminala, suzbija
zagadenost vazduha i sprovede politiku azila koja bi bila striktna ali pravi¢na.
Evropa ne bi trebala da prati primjer Holandije za vrijeme ministra Balkenedea.
To je razlog zasto se PvdA zalaze za viSe radnih mjesta i Siroku socijalnu
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sigurnost; zatvoren nadzor nad spoljnim granicama u borbi protiv trgovine
ljudima, terorizma i kriminala; nezavisnu medunarodnu i nacionalnu
bezbjedonosnu politiku umjesto postajanja kuceta DZordza Busa i otvorene
demokratske izbore za imenovanje holandskog ¢lana Evropske Komisije jer to
¢e uciniti Holandiju jakom i socijalnom u Evropi.

Ova poruka je vodena ideologijom. Ona ne sadrzi nikakvo mjerljivo obecanje
ali pokusava da uti¢e na emocije prosjecnog bira¢a PvdA. Za razliku od prve
poruke ova poruka je otvoreno opozicionarska o ¢emu svjedoci recenica kao $to
je: "Evropa ne bi trebala da prati primjer Holandije za vrijeme ministra
Balkenedea."

Primjer kombinovanja1i2

Ponovo je jutro u Americi. Danas ¢e na posao otici viSe muskaraca i Zena nego
ikada u istoriji. Sa kamatnim stopama upola manjim od onih rekordnih za
vrijeme 1980-te skoro 2,000 porodica danas ce kupiti novi dom, vise nego u bilo
koje doba u predhodne cetiri godine. Ovog popodneva 6,500 mladih muskaraca i
Zena Ce se vjendati i sa inflacijom upola manjom nego sto je bila prije Cetiri godine
oni sa sigurno$cu mogu iscekivati buducnost. Ponovo je jutro u Americi i pod
rukovodstvom Predsjednika Regana nasa zemlja je ponosnija, snazZnija i bolja.
Zasto bi ikada zeljeli da se vratimo tamo gdje smo bili prije manje od Cetiri
godine?

Ova poruka je mjesavina mjerljivih rezultata i ideoloske namjere.

Deset kriterijuma koje poruka mora da ispuni

1. Razumljivost: Dajte vasu poruku uceniku srednje skole; ukoliko on ne
razumije njeno znacenje ova poruka nije podobna za vasu kampanju.
Sazetost: Centralna poruka mora biti kratka i precizna.

3. Jasnost: Biraci ne Zele neodredena obecanja, oni Zele jasno i glasno da ¢uju
stavove iza kojih partija stoji.

4. Dopadljivost i inspirativnost: Biradi treba da osjec¢aju povezanost sa
porukom $to znaci da ona mora da posjeduje odredeni emocionalni nabo;.

5. Relevantnost: Poruka mora da oslikava okolnosti za vrijeme predizborne
kampanje i iskustva biraca.

6. Specifi¢nost: Biradi treba odmah da shvate da poruka dolazi od vase partije a
ne neke druge.
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7. Umjerenost i pozitivnost: poruka bira¢ima ne nudi nista vise osim izbora.
Ona ne bi trebala da bude podrugljiva prema ostalim partijama ili samim
birac¢ima.

8. Samouvjerenost ali i skromnost: Partija ne posjeduje monopol na ¢itavoj
mudrosti. Partija treba da bude samouvjerena u odnosu na svoju poruku ali
otvorena i za nove ideje i nov razvoj.

9. Vjerodostojnost: Poruka mora da korespondira sa imidZom koji partija ima
medu svojim bira¢ima jer samo tada c¢ete mo¢i da ih ubijedite da glasaju za
vas. Iz tog razloga poruka ne smije u mnogome da se razlikuje od nac¢ina na
koji se partija predstavljala u bliskoj proslosti. Poruka i imidz koji su
usmjereni prema bira¢ima moraju se prilagoditi predizbornom programu
dok izvodi iz programa treba da proZimaju centralnu poruku.

10. Dinamicnost i stimulativnost: cilj je na kraju, naravno, uciniti da bira¢i odu
na biracko mjesto i glasaju za vasu partiju.

Ceste greske i zamke

Centralna poruka moze vrlo lako da ne ispuni ocekivanja. Slijedi primjer jedne
neprimjerene centralne poruke:

Vjerujte PvdA jer je to partija sa sirokim administrativnim iskustvom. Mi se
zalazemo za multikulturalno drustvo i integraciju etnickih manjina uz
zadrzavanje njihovog sopstvenog jezika i kulture. Mi Zelimo da reformisemo Akt
o doprinosima za nezaposlene i Akt o ulaganju u radnu snagu tako da povec¢amo
nivo uceséa na trzistu rada. Nase rjeSenje za veliki porast stare populacije je
povecana fiskalizacija dodjele posla. Mi necemo ukinuti poreske olaksice za
kamatne stope na hipoteku ali vise necemo dozvoliti vlasnicima nekretnina da
koriste visak vrijednosti njihovih nepokretnosti za potrosacku potrosnju. U borbi
protiv kriminala osnovacemo drzavnu DNK bazu podataka. Nasa drzava je u

losem stanju ali sa nama na Celu vrlo brzo Cete vidjeti pozitivne rezultate.

Neke od poruka koje ne ispunjavaju svoj cilj:

Prenaglasavanje administrativnih pitanja: poruka koja odiSe zabrinutos$cu
isklju¢ivo administrativnim pitanjima ne privla¢i paznju biraca. Ovakva vrsta
poruke zamjenjuje sredstvo sa ciljem. Na kraju krajeva i dolazak na vlast je
samo sredstvo za ostvarivanje ciljeva. Poruka treba da se odnosi na cilj a ne na
sredstva i stoga nemojte koristiti fraze kao $to je "bolja saradnja izmedu
privatnog i javnog sektora u cilju poboljsanja kvaliteta Zivota u gradu".
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Poruka usmjerena ka unutra: izbjegavajte poruke koje se odnose na vase
interne odnose u partiji koje se ne ticu vasih bira¢a. Potrudite se da se
unutrasnji konflikti u partiji ne preslikaju na kampanju ili, $to je jo$ gore, nadu
svoje mjesto u vasoj poruci. Centralna poruka treba da bude nedvosmislena a
ne da bude dimna zavjesa vasih tesko napravljenih kompromisa.

Poruka koja nije aktuelna: ukoliko se vasa poruka previse zasniva na proslosti vi
rizikujete da budete kritikovani zbog neblagovremenosti. U skladu sa tim
generalno nije preporucljivo da koristite rijeci kao Sto su: "zastititi", "odrzavati",
"ocuvati", "stititi" u centralnoj poruci. Vasa poruka mora da udini jasnim $ta
vasi bira¢i mogu da ocekuju od vase partije nakon izbora.

Prenaglaseno kori$c¢enje zZargona: neki od termina koji se svakodnevno koriste u
terminologiji partijskih lidera jer su dio standardnog partijskog vokabulara
potpuno su beznacajne prosje¢nom biracu - on ih ne razumije ili ih razumije na
potpuno drugaciji nac¢in od njihovog pravog znacenja. U skladu sa tim
izbjegavajte upotrebu Zargona, tj. "zvani¢nosti" u poruci. Uvijek provjerite vasu
poruku tako $to cete je dati na ¢itanje nekome ko nije upucen u politiku.
Upotreba diplomatskih izraza: centralna poruka ponekad sadrzi fraze koje su u
sustini besmislene. One su tu kao rezultat te§ko napravljenih kompromisa ili su
ubacene u poruku kao odgovor na temu na koju partija nema jasno definisan
stav. Izbrisite ovakve izraze! Bolje je ne reci nista nego pribjegavati ovakvim
rjeSenjima. Nemojte pisati stvari kao $to je: "Izazovi sa kojima se susrije¢emo
vis-a-vis zastite Zivotne sredine zahtjevaju odlucan pristup. Mi ¢vrsto stojimo
na stanovistu da treba poceti sa otvorenim dijalogom o ovom pitanju sa svim
zainteresovanim ¢iniocima."

. Upotreba negativnih poruka: negativne poruke ostavljaju jak utisak.
Razotkrivanje neuspjele politike ili neostvarenih planova drugih partija i
suoCavanje istih sa vas$im pozitivhim i savremenim alternativama dio je
politicke igre. Medutim, iako treba da koristite vasu centralnu poruku za vase
razlikovanje od ostalih partija nemojte upasti u zamku prostog blac¢enja drugih
partija ili pribjegavanju direktnim napadima na njihove ljude. Umjesto toga
izgradite vasu poruku na snazi sopstvenih alternativa.

Nedostatak interne saglasnosti vezane za sadrzaj poruke: poruka bi trebala da
yjedini vasu kampanju. U svakom djelu kampanje ona mora imati centralno
mjesto. Ovaj cilj se ponekad ne ostvaruje jer dio partijskih zvani¢nika dovodi u
pitanje odredene elemente poruke u toku same kampanje. Ovakva
neusaglasenost je fatalna za svaku kampanju.
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Klju¢na pitanja
Vrlo je vazno da kampanja naglasava one stavove i ciljeve u kojima ¢e se biraci
pronadi. U skladu sa tim, kada piSete centralnu poruku pocetna tacka ne treba da vam
budu prioriteti ¢lanova partije za predstoje¢i mandat ve¢ pitanja od najveceg znacaja
za va$e (potencijalne) birace. To bi trebalo da bude centralno pitanje na koje se vasa
kampanja odnosi. To ne znac¢i da jednostavno trebate da podilazite biracima. Ne
morate mijenjati vase stavove radi udovoljavanja bira¢ima jer na taj nadin gubite
sopstveni kredibilitet. Drzite se svojih vrijednosti i sopstvene ideologije. Ono Sto je
vazno je da pitanja koja se nalaze na klju¢nim mjestima u vasem programu budu ona
od vaznosti za birace i zbog toga je bitno da prevashodno napravite istrazivanje javnog
mnjenja. To moZete ucdiniti na razne nacine: istrazivanjem javnog mnjenja,
organizovanjem fokus grupa, distribucijom upitnika u besplatnim lokalnim dnevnim
listovima ili za vrijeme masovnih okupljanja kao i na prometnim mjestima u gradu
kao sto su trzni centri, pijace i sl. Upotrijebite sva raspoloziva sredstva za prikupljanje
informacija o tome koji su glavni prioriteti vasim bira¢ima i iskoristite ih kao vase
partijske prioritete u kampanji. Kad god budete bili u moguc¢nosti potrudite se da sve
ove teme poveZete sa vasom glavhom temom i vasim pojavljivanjima u javnosti.
Kljuéna pitanja moraju biti prioriteti na koje je partija skoncentrisana u toku
kampanje i vasi stavovi po pitanju istih treba da budu jasni svakom birac¢u. Napravite
listu sa najvise tri do pet vasih zalaganja. Npr:

1. Smanjiti broj nezaposlenih i povecati broj zaposlenih

2. Uciniti da ni jedno dijete ne bude bez diplome

3. Obezbijediti po jednog policajca u svakom naselju

Prilikom usredsredivanja na klju¢na pitanja partija se moze odluciti i za preciznija
obecanja i zalaganja. Britanska Laburisticka partija je 1997. godine raspodijelila u
javnost svojih pet zalaganja u obliku kreditne kartice koju su nazvali "obecavajucom
karticom". Ideja koja ih je vodila je bila da svaki bira¢ moze nakon pet godina lako da
provjeri da li su Laburisti ispunili svoja obecanja.

Pet obecanja od strane Laburista bila su:
e Smanjivanje $kolskih razreda na broj od 30 daka ili manji za petogodisnjake,
Sestogodisnjake i sedmogodi$njake kori$¢enjem sredstava iz drzavne pomodi
e Ubrzani postupak za kaznjavanje mladih prestupnika povratnika polovi¢nim
umanjenjem proteklog vremena od hapsenja do osudivanja
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e Skracivanje liste ¢ekanja na drzavnu zdravstvenu zastitu lijeenjem dodatnih
100,000 pacijenata kao prvi korak ka ulaganju 100 milona funti ustedenih
projektom "crvena traka drzavne zdravstvene zastite".

e Zaposljavanje 250,000 nezaposlenih mladih ispod 25 godina kori$¢enjem novca
prikupljenog oporezivanjem privatizovanih sluzbi

e (QdrzZavanje istog nivoa poreza na doprinos, umanjivanje poreza na dodatu
vrijednost za 5% i odrzavanje inflacije i kamata $to manjim mogucim

Ovakva obecanja su prost nacin vodenja politike koja se odnosi na odredene ciljne
grupe. One, takode, predstavljaju kombinaciju "klasi¢nih" socijaldemokratskih teza
kao $to su obrazovanje, zdravstvena zastita i nezaposlenost i "neuobicajnih" teza kao
$to su smanjivanje poreza i borba protiv kriminala.

Poruka: zavr$ne napomene

Logi¢no je da poruka nece biti reklamirana samo od strane tima koji rukovodi
kampanjom ve¢ i od strane partijskog lidera, kandidata sa liste i ¢lanova partije. Iz
tog razloga je jako vazno da ona dobije jaku podrsku od strane cijele partije.
Takode, poruka mora da proizilazi iz predizbornog programa i ne smije da sadrzi
bilo kakve stavove vezane za nenamjerno partijsko distanciranje od prethodnog
doprinosa radu Vlade ili lokalne samouprave.

Konstantno ponavljanje centralne poruke je od izuzetne vaznosti. Politicari cCesto
misle da su biradi zainteresovani za politiku kao i oni sami ali to je daleko od
stvarnosti. Obi¢ni gradani provode neznatno malo vremena na stvari koje bi se
mogle podvesti pod politicku misao tako da je u onim rijetkim prilikama kada
dobijete paznju javnosti vrlo vazno da vasu poruku saopstite jasno i budete sto
moZzete konstantno vracati. Ona moze biti prilagodena razli¢itim ciljnim grupama
na razne nacine dok god centralna namjera ostaje ista. Ovo se ponekad karakterise
kao pristup: "Jedna poruka - hiljadu glasova"; centralna poruka je jasna i
nepogrijesiva ali moze biti formulisana na razli¢ite nac¢ine zavisno od grupe kojoj
zelite da se obratite. Poruku koja ide u pravcu kretanja u drustvu mnogo je lakse
prodati od one koja ide u suprotnosti sa njima zato pokusajte da vasa poruka
uvijek bude vezana za (po moguc¢nosti dominantni) trend u drustvu. Ukoliko
dodete do zakljucka da vasa poruka ne ide na ruku dominantnog trenda imajte na
umu jednu utjesnu okolnost: svaki je trend poceo kao suprotnost necemu.
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Npr. zabrinutost za opasnost od klimatskih promjena na koju su nas upozoravale
partije zelenih postala je masovno prihvacena tek 2006. godine.

Vasa poruka mora da ima precizan cilj, nezavisno od toga da li se njom obracate
jednoj osobi, prepunoj sali ili ¢itavim slojevima drustva u kampanji za drzavne
izbore. Sto veda grupa je u pitanju teZe je precizirati va§u poruku. Mana poruke
upucene vecoj grupi ljudi je sto ta poruka mora biti neodredenije srocena. Politicke
kampanje neizbjezno ciljaju na velike grupe ljudi $to ¢ini vaznim razdvajanje
razlic¢itih ciljnih grupa i formulaciju posebnih poruka za svaku od njih (u okvirima
centralne poruke).

Ciljne grupe

Politicari Cesto Zele da se dopadnu ¢itavoj populaciji. To je najcesca greska koja se
pravi. Ovakav pokus$aj u predizbornoj kampanji je ¢isto gubljenje novca i energije.
Svaka partija mora da sazna ko ¢ini njeno biracko tijelo i gdje se ono nalazi. Vi
mozete, naknadno, identifikovati razli¢ite ciljne grupe u sklopu vaseg birackog tijela
kao $to su: mladi, starija generacija ili nacionalne manjine i razviti posebnu poruku za
svaku od njih koja ¢e proizilaziti iz centralne poruke kampanje. Prakti¢no ne postoji
mjera za broj ciljnih grupa koje se mogu izdvojiti iz birackog tijela u skladu sa
kriterijumima kao $to su: godine, etni¢ko porijeklo, vjerska pripadnost, boraviste,
regionalna pripadnost, hobiji, zanimanja itd. Osmisljavanje mikro poruka za mikro
ciline grupe moze biti veoma korisno i vrijedno. Dalekoseznost ovakve strategije i
njena korisnost zavisi od sredstava koje imate na raspolaganju za pristup tim mikro
ciljnim grupama. Ona ukljucuje (skupe) komunikacione kanale kao $to su: direktna
e-mail adresa, oglasavanje u posebnim javnim glasilima, za vrijeme posebnih
kulturnih manifestacija ili u terminu posebnih TV emisija. Glavno pravilo je: ucinite
poruku licnom. Sljedece - razlicitost je vazna. Vasa partija moze doc¢i do studenata
putem studentskih novina, interneta, studentskih asocijacija i saveza, dogadaja na
univerzitetu, studentskih medija i sl.

Drugo misljenje odnosi se na prikupljanje ili kupovinu li¢nih podataka ljudi u
posebnim ciljnim grupama. Za to je partija u potpunosti zavisna od postojeceg
birackog spiska i vrste izbornog sistema. 2002. godine PvdA nije posjedovala nikakve
podatke o neodlu¢nim glasac¢ima jer se u Holandiji ne registruje politicka pripadnost a
Holandija nema sistem opstina (tj. ¢itava drZava je organizovana kao jedna opstina).
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Da bi ostvarila direktan kontakt sa bira¢cima PvdA je kupila bazu podataka bitnih
birackih oblasti u drzavi. 300,000 ljudi iz ovih oblasti intervjuisano je telefonskim
putem o njihovoj politickoj pripadnosti nakon cega je formirana baza od 150,000
potencijalnih birac¢a PvdA.

Drugi nacin za prikupljanje podataka je anketiranje od vrata do vrata koje
podrazumijeva ogroman broj raspolozivih volontera. Britanska Laburisticka partija je
za izbore 2005 godine postavila sebi cilj da posalje sedam li¢nih poruka svim
neodlu¢nim bira¢ima u vaznim opstinama putem telefona, sms poruke, e-maila ili
direktne poste. Izborni sistem Velike Britanije za lokalne izbore ¢ini vaznim
targetiranje tzv. marginalnih mjesta. Za vrijeme izbora 2005. godine skoro 100 od 600
opstina bile su oznacene kao marginalna mjesta $to je prouzrokovalo da se upravo na
njih utrosi najvise energije.

Prvi korak: Biracko tijelo

Prvi korak predstavlja podjelu ¢itavog birackog tijela u tri grupe:
e Ljudi koji uvijek glasaju za vas
e Ljudi koji razmisljaju o tome da glasaju za vas/neodlucni
¢ Ljudi koji su ve¢ odludili da glasaju za neku drugu partiju

Treda grupa predstavlja gubljenje vremena za vas jer nikada necete uspjeti da osvojite
glas njenih ¢lanova. Svi pokusaji da to ucinite su gubljenje energije. Izborna bitka
treba da se usresredi na grupu neodlu¢nih birac¢a - tzv. prelivajucih glasova. Da bi ste
ih dobili potreban vam je fleksibilan pristup, upuéen posebnim ciljnim grupama za
koje je, za svaku ponaosob, potrebna posebno skrojena poruka.

Biracko tijelo vase partije, takode se moze podijeliti u tri grupe:

¢ Potencijalni biraci koje je potrebno pridobiti jer razmatraju da glasaju za drugu
partiju. Ova oblast predstavlja pravo bojno polje.

e Apati¢ni biraci koji mozda nece ni iza¢i na izbore. U ovom slucaju, oni ne
razmisljaju o glasanju za drugu partiju ve¢ ih samo treba ubijediti da uopste
izadu na izbore.

e Sigurni glasaci koji ¢e za vas glasati u svakom slucaju i koje mozete aktivirati u
kampanji.

Ocigledno je da vec¢inu vase energije i finansijskih sredstava trebate usmjeriti na
potencijalne i apati¢ne birace. Od vitalne je vaznosti da ubijedite apati¢ne birace da
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izadu i glasaju kao i da potencijalne birace ubijedite da glasaju za vasu partiju. U
modernim demokratijama partije su generalno zavisne od sopstvene baze biraca plus
onolikog broja potencijalnih koje mogu da osvoje $to znadi da su potencijalni i
apati¢ni biradi vasa ciljna grupa. Ovakavim targetiranjem, nazalost, mozete upasti u
zamku da zanemarite svoje sigurne glasace tj. vasu bazu. To je ne$to $to morate
izbjedi po svaku cijenu jer gubitkom podrske vasih sigurnih glasova vasa kampanja je
osudena na propast. Najbolji nac¢in da to sprijecite je angazovanje vasih aktivista za
promociju vase poruke u kampanji. To podrazumijeva ulaganje znatnog vremena na
samom pocetku kampanje u to da ih uvjerite u kvalitet vase centralne poruke tako da
je oni sami prenose dalje.

Drugi korak: Identifikacija posebnih ciljnih grupa

U sklopu vaseg birackog tijela postoje posebne ciljne grupe koje mozete identifikovati
i za koje cete posebno personalizovati vasu poruku. Ciljne grupe politickih partija
postaju sve rasprostranjenije. Tradicionalne politicke partije kao pokreti koji
predstavljaju interese jasno odredenih slojeva drustva (radnike, poslodavce, etnicke ili
vjerske grupe) su stvar proSlosti. Sve vise i viSe biraca ¢esto glasa nasumi¢no ¢as za
jednu, Cas za drugu partiju. U proslosti su se partije obracale jasno odredenoj, sebi
prirodno bliskoj, bazi biraca dok se one sada moraju usresrediti na one grupe biraca sa
kojima su posebno povezani (ideologki ili materijalno) i od kojih o¢ekuju da dobiju
najveci broj glasova. To znaci da morate da se pribliZite onim pitanjima koja su od
znacaja za vasu ciljnu grupu. Da biste to ucinili morate odluciti do kojih grupa Zelite
da dodete prije nego $to pocnete sa pisanjem vaseg predizbornog programa. Npr:
politicka partija koja se bori za povecanje plata zaposlenih u zdravstvu za svoju ciljnu
grupu ima zaposlene u zdravstvu i ljude kojima je potrebna zdravstvena zastita. Sa tim
na umu partija ¢e u svoj plan kampanje staviti posjete zdravstvenim ustanovama, svoj
marketing usmjeriti ka ovoj ciljnoj grupi kroz izbor adekvatnih medija kao i kroz izbor
ljudi iz ove struke za svoju listu kandidata.

Uobicajne ciljne grupe
Mladi, starija populacija, nacionalne manjine i Zene uobicajene su ciljne grupe u
predizbornim kampanjama. Za svaku od njih morate razviti posebnu poruku u kojoj
¢e se njihovi predstavnici prepoznati ali koja mora da proizilazi iz vase centralne
poruke. Takode biste trebali da napravite spisak medija koje cete koristiti za svaku od
ovih grupa ponaosob, saznati koja su to pitanja od znacaja za njih i prilagoditi
terminologiju koju cete upotrijebiti za saopstavanje vase poruke pojedina¢no svakoj
od njih. Uobicajene ciljne grupe su:
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Mladi

Ukoliko Zelite da se dopadnete mladim ljudima morate im pokazati da ih vasa partija
dozivljava ozbiljno kao grupu. To mozete uciniti tako $to ¢ete teme koje su od znacaja
za njih uvrstiti u vasu izbornu poruku, naglasavanjem politike u kojoj oni mogu da se
pronadu kao i stavljanjem mladih kandidata na vasu izbornu listu. Na ovaj nacin vi

pokazujete da politika, a posebno politika vase partije, snazno zastupa interese
mladih.

Mladi predstavljaju jako Saroliku ciljnu grupu sa velikim brojem razli¢itih podgrupa i
bitnim razlikama u nivou obrazovanja: potpuno je drugaciji pristup potreban za
studente od onog kojim dete se obratiti mladim radnicima. Veliki broj mladih ljudi
zainteresovan je za sport, muziku, ples, pozoriSte i sve ostalo Sto ime veze sa
medijima. U Holandiji neka od najvaznijih pitanja za njih predstavljaju pitanja
ocuvanja zivotne sredine i politika azila. Jedna od ideja bila bi $stampanje letka na
kojem bi pisala vasa rjeSenja za ova pitanja napisana za posebnu grupu mladih.
S'obzirom na to da jako mali broj mladih svojevoljno odlazi na okupljanja politicke
prirode vazno je da ove materijale udinite dostupnim na onim mjestima na kojim se
mladi okupljaju kao $to su klubovi, omladinski centri, studentska udruzenja kao i
putem internet stranica koje oni naj¢esée posjecuju. Prilagodite vid komunikacije koji
c¢ete koristiti u kampanji njihovim interesima jer mladi, generalno, jako malo vremena
odvajaju za politiku i naviknuti su na kratke i jasne poruke.

Zene

Uspjesan pristup ovoj ciljnoj grupi moze biti kroz zalaganje za posebna pitanja i
davanjem podrske Zenama u politici. U vecini zemalja postoji ogromna razlika izmedu
broja Zenskih i muskih politicara tako da stavljanjem Zena na listu moZete uticati na
pridobijanje njihovih glasova za povecanje broja Zena u Parlamentu. (Ovakav pristup
je, naravno, svrsishodan samo ukoliko vasa partija u svojim redovima ima Zene koje se
mogu kandidovati). Pitanja koja su od najvecéeg interesa za Zene u Zapadnoj Evropi su:
kako uskladiti karijeru sa zasnivanjem porodice, sigurnost, nasilje u porodici i
zdravstvena zastita. U svakom slucaju, potrudite se da vase kandidatkinje budu
jednako istaknute kao i muski kandidati jer, na kraju krajeva, Zene ¢ine 50% birackog
tijela.

Roditelji
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Roditelji su najviSe zainteresovani za programe brige o djecu i sigurnosti u skoli i
njenom okruzenju. Potrudite se da se ne obrac¢ate samo majkama kada se odnosite na
ova pitanja. MozZete organizovati sastanak sa roditeljima na temu opasnosti koje
vrijebaju u saobracaju na putu kojim djeca idu u $kolu i na taj nac¢in do¢i do podataka
koji su najveéi problemi u toj oblasti. Ovaj sastanak mozete iskoristiti i kao
mogucnost da im saopstite vasa videnja rjeSavanja ovog problema koja ste naznadili u
vasem programu.

Zakljucak: strategije u kampanji

Zakljucili smo da su osnovni elementi uspjesne kampanje: cilj kampanje, liderstvo,
taktike/sredstva, poruka, klju¢na pitanja i ciljne grupe. Ukoliko sve bude
organizovano kako treba ovi elementi postace dio pobjednicke strategije. Nudimo
vam par primjera mogucih strategija koje mozete upotrijebiti u kampanji.

Kada ste u opoziciji bilo bi dobro da vasu kampanju upotrijebite za promociju
promjena, obnove i smjene reZzima isticanjem novog lidera, novog tima i
osvjezavajuceg, privlatnog programa sa pozitivnim sadrZzajem i obecanim
promjenama. Neki od tipi¢nih slogana za ovu vrstu kampanje su: "Jer Britanija

nmon '" n

zasluZuje bolje", "Bolji Zivot za sve ", "Pozitivan glas!", "Holandija zasluzuje bolje", "Da,

nmn mo

mi mozemo", "Novi pocetak”, "Nova energija" i sl.

Jos$ jedna od strategija za partije u opoziciji je da vazeca dostignuca vladajuce partije
obojite tamnim bojama naglasavaju¢i nazadovanje koje je vas grad/drzava ostvario za
vrijeme u kojem je druga partija na vlasti. Na ovaj nacin vi mozete pokusati da
ubijedite birace da samo vasa partija moze da prekine ovaj negativni trend. Tipi¢ni
slogani za ovu vrstu kampanje su: "Glasaj protiv", "Recite ne ovoj administraciji’,
"Mucenje nije rad" i sl.

Sa druge strane ukoliko je vasa partija na vlasti uspjela da doprinese nekim pozitivnim
promjenama mozZete pokusati da iskoriste taj uspjeh u kampanji. Tipi¢ni slogani
ovakve kampanje su: "Dozvolite premijeru da zavr$i zapoceto”, "Mnogo toga je
ostvareno a jos dosta toga ¢eka na nas", "Je li vam bolje sada nego prije Cetiri godine" i
sl. Pokusajte da iskoristite ¢injenicu da vecina biraca shvata da je period od cetiri
godine prekratak za sprovodenje dugoro¢ne politike i da je vec¢ina od njih spremna da
vam pruzi jo$ jednu $ansu jer su vam vec obezbjedili i prvu izbornu pobjedu.
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Veliki broj partija pokusava da pobijedi na izborima pobudujuéi odredeni strah kod
ljudi. One zastrasuju birace odnosec¢i se sumnji¢avo na rezultate koje je njihov
protivnik postigao u odredenim oblastima. Socijaldemokrate se, na primjer, najcesce
susrijecu sa optuzbama koje ih predstavljaju kao rasipnike koji samo Zele da povecaju
poreze dok su konzervativci i liberali najces¢e na udaru zbog toga $to uvijek Zele da
smanje budzetsku potrosnju i $to su uvijek na braniku krupnog kapitala. Dobar
primjer kori$¢enja straha u kampanji je nekadasnji slogan Demokratske Partije iz
Srbije - "Ne dozvolite povratak mrac¢nih devedestih". Jo$§ jedan od primjera je "Nova
Laburisticka partija - Nova opasnost."

Na kraju, citava vasa strategija moZe da se zasniva na popularnosti vaseg lidera sto
moze biti posebno korisno ukoliko je vas lider u prethodnom mandatu bio uspjesan
premijer. U ovakvim kampanjama javni nastupi lidera predstavljaju srz same
kampanje. Kao tipi¢ni slogani u ovakvoj kampanji korisc¢eni su: "Dozvolite da Labers

n n

zavr$i posao”, "lzaberite Kuk-a" i "Ja volim Ajka". Za vrijeme predizborne kampanje
2003 u Holandiji PvdA je sistematski naglasavala da biraci treba da glasaju za "Voter

Bosovu PvdA".

Politi¢ki kontekst moze da se promijeni u toku kampanje, mogu se pojaviti nova
politi¢ka pitanja i partija moze doZivjeti porast ili pad popularnost zahvaljujué¢i nekim
spoljasnjim faktorima. U tom slucaju strategija za koju ste se opredijelili na pocetku
morace da bude uskladena sa novonastalom situacijom. Npr. za vrijeme predizborne
kampanje u Holandiji 2003. godine PvdA je promijenila svoju strategiju u sred
kampanje. Njihov planirani cilj bio je da osvoje mjesta u Parlamentu koja su izgubili
na prethodnim izborima. Medutim, nakon $to se kampanja zahuktala pokazalo se da
partija ima izuzetnu podrsku javnog mnjenja $to je uzrokovalo da oni, samo jednu
sedmicu pred same izbore, svoj cilj promjene u postajanje najvece partije i
postavljanje svog lidera za premijera. 2006. godine imali smo suprotan slucaj. Tada je
PvdA za svoj cilj postavila postajanje najvece partije i postavljanje svog lidera za
premijera sa porukom koja se ticala budu¢nosti drzave da bi se pred sam kraj
kampanje strategija promijenila u umanjenje predvidenog izbornog poraza sa
jednostavnom porukom o socijaldemokratskim vrijednostima.

Vjezbe strategije

- Po pitanju liderstva cesto je korisno odrZzavanje sesije pitanja i odgovora za
vrijeme vaseg predstavljanja. Prije nego pokaZete vas spisak liderskih osobina
pitajte grupu za njihovo misljenje o tome sSta drZava treba da oc¢ekuje od njihovog
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lidera. Popisite njihove odgovore a tek nakon toga im pokaZite spisak koji ste
prethodno pripremili.

Osmislite realan cilj kao i nacin da ga ostvarite. Podijelite ucesnike na grupe koje
¢e imati od tri do Sest ¢lanova. Zadajte im da osmisle generalni cilj zasnovan na
njihovom iskustvu. To ne mora biti cilj kampanje za drzavne izbore ve¢ moZe biti
i nesto skromnijeg opsega sto bi mozda bilo i poZeljnije. Bilo bi najbolje ukoliko bi
oni izabrali cilj sa kojim mogu licno da se identifikuju kao Sto je pitanje od
vaznosti za lokalnu samoupravu ili u sluc¢aju da grupu cine mladi ljudi neko
pitanje koje je za njih vazno. Zadajte im da osmisle strategiju kojom ce ostvariti
taj cilj za odredeni vremenski period (recimo, period od pola sata) nakon c¢ega bi
im trebalo dati da provjere da li njihov cilj ispunjava sve prethodno navedene
kriterijume Sto ce, sasvim sigurno, inicirati proces prilagodavanja koji najcesce
rezultira izborom drugacdijeq cilja od onog koji su prvenstveno odabrali.

Ukoliko radite sa ljudima koji nemaju previse iskustva ove vjezbe mogu se
podijeliti na manje segmente, npr:

e Manja grupa odreduje ciljeve nakon cega ih predstavlja cijeloj grupi ocekujuci
povratnu informaciju. Iz ove grupe treba identifikovati donosioce odluka i
izabrati jednog.

® Manja grupa pravi profil odabranog donosioca odluka i predstavlja ga cijeloj
grupi ocekujuci povratnu informaciju.

e Organizacija krace zajednicke sesije o mogucim sredstvima za postizanje cilja
(pozivanje, slanje maila, pravljenje mreZe, sastanci, protesne Setnje, ¢lanci u
novinama itd.)

® Manja grupa pravi plan aktivnosti za blisku buducnost (za vrijeme trajanja
predizborne kampanje, do narednog partijskog Kongeresa itd.)

Organizujte takmicenje. Podijelite uc¢esnike u grupe od po pet ¢lanova. One treba
da osmisle najmanje po tri promotivna materijala koja ce se koristiti u kampanji.
Najbolji materijal dobija nagradu.

Neka manje grupe osmisle poruku kampanje koja ce sadrzati najmanje jedan
slogan kampanje i tri do pet klju¢nih pitanja.

Izaberite jednu ciljnu grupu koja je vazna vasoj partiji. U svojoj prezentaciji dajte
opis ove ciljne grupe kao i razlog zasto je ona vazna za vasu partiju nakon cega
dajte zadatak manjoj grupi da osmisli jednu aktivnost u toku same kampanje,
jedno prikladno sredstvo koje ce se koristiti u kampanji i jednu mikro poruku za
ovu ciljnu grupu.
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Upoznajte svog protivnika: SWOT analiza

Prije nego $to po¢nete sa kampanjom neophodno je da napravite SWOT analizu. Ova
analiza vam daje informacije na kojima treba da se zasniva vasa kampanja. U SWOT
analizi vi jednostavno navodite sve potencijalne prednosti, slabosti, moguénosti i
prijetnje vezane za vasu kampanju. Prednosti i slabosti predstavljaju interne faktore,
u ovom slucaju - osobine vase partije; koliko finansijskih sredstava i volontera imate
na raspolaganju, koliko su dobri vasi politic¢ari itd. Mogucnosti i prijetnje predstavljaju
spoljne faktore; sta se deSava van vase partije, kakav nastup imaju druge partije, u
kakvom je stanju drzavna ekonomija, kakva je uloga medija u kampanji itd.

Prilikom izrade SWOT analize uvijek se prvo zapitajte:

Da li sam u potpunosti iskren? Da li je ono $to upisujem istina?

Da li su izvori koje koristim u potpunosti objektivni?

Da li je moja SWOT analiza previ$e uopstena ili je konkretna i podobna za prakti¢nu
primjenu?

Tabela 1.

Interni faktori (sve $to se ti¢e same partije)

Interne prednosti Interne slabosti
L L

2 2.

3. 3.

Spoljne moguc¢nosti Spoljne prijetnje
L L

2.

3.

Spoljni faktori (okruZenje u kojem se partija nalazi, drustvo u cjelini)

Primjer: SWOT analiza Holandske PvdA za nacionalne izbore 2003. godine:

Interne prednosti: novi lider, novi kandidati za poslanike, solidan socijalni i ekonomski
program
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Interne slabosti: razocaranost bira¢a nakon izbornog poraza 2002. godine, nedostatak
finansijskih sredstava, nedostatak iskustva tima za rukovodenje kampanjom.

Spoline mogucnosti: partija dobija pozitivan publicitet, postojeca Vlada je jako
nepopularna, narod strahuje od recesije i povec¢anja nezaposlenosti.

Spoljne prijetnje: biraci su i dalje jako kriti¢ni prema partiji, mediji mogu ponovo da
postanu neprijateljski nastrojeni, prekratko trajanje kampanje, nedostatak vremena.

Dok razvijate strategiju jako je vazno da pokusate da pretvorite slabosti u
mogucnosti a da iskoristite prednosti da neutraliSete prijetnje.

Npr:

Novi lider i novi kandidati mogu posebno da impresioniraju medije $to omogucava
dosta besplatnog publiciteta i, samim tim, Stedi vas novac za placanje reklama.

Ako su biraci zasiceni trenutnom Vladom oni ¢e biti otvoreniji ka novim liderima i
novim kandidatima za poslanike.

Nas socijalni program moze da umanji strah od nezaposlenosti dok na$ program
argumentovano obecava ekonomski oporavak.

Tabela br. 2. predstavlja Sematski prikaz ovakve analize.

Tabela 2.
SWOT analiza Spoljne moguc¢nosti | Spoljne prijetnje
L L
2. 2.
3 3
Interne 1. Kombinujte interne | Kombinujte interne
prednosti prednosti sa prednosti sa
spoljnim spoljnim
mogucénostima prijetnjama
Interne Kombinujte interne | Kombinujte interne
slabosti 2. slabosti sa spoljnim | slabosti sa
3. mogucnostima spoljnim
prijetnjama
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Vjeiba

Da bi ste odredili polozaj vase partije podijelite ucesnike u grupe i dajte im zadatak da
naprave SWOT analizu partije, omladinske organizacije, organizacije Zena i sl. To ¢e im
dati mogucnost da sagledaju stvari iznutra; prednosti i slabosti, kao i spolja;
mogucnosti i prijetnje. Za vrijeme dobijanja povratne informacije obratite paznju da li
ucesnici zaista znaju razliku imedu internih i spoljnih faktora. Nakon toga, prezentujte
analizu pred cijelom grupom i iskoristite je u daljem toku seminara npr. kao osnovu za
pisanje centralne poruke. Posavjetujte ucesnike da budu maksimalno objektivni i iskreni
dok budu radili analizu. Nakon sto naprave SWOT analizu svoje partije oni to isto mogu
uraditi i za ostale partije. Podijelite im predhodnu tabelu i dajte im dvadesetak minuta
da je popune i pripreme se za izlaganje.
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Drugo poglavlje
Istrazivanje

Partija koja zeli da sprovede istrazivanje koje ¢e joj pomo¢i u planiranju predizborne
kampanje mora donijeti niz odluka: da li da samostalno napravi istraZivanje javnog
mnjenja ili da unajmi nekoga sa strane, koju vrstu istrazivanja da sprovede, na koji
nacin da intervjuiSe ispitanike, kako da koncipira upitnik i kako da organizuje fokus
grupu. U ovom poglavlju bavicemo se nekim od ovih tema.

Postoje razni nacini na koje politicke partije sprovode istrazivanja; postavljaju ljudima
pitanja telefonskim putem, uzivo ili putem interneta. Ovakva istrazivanja, sprovedena
neposredno pred izbore mogu vam pomo¢i u osmisljavanju strategije vase kampanje.
U ovom slucaju vi se ponasate kao ljekar koji mjeri temperaturu drustva i na taj nacin
obezbjeduje partiji ¢itavo bogatstvo informacija - informacija koje su vam neophodne
da na pravi nac¢in odgovorite na promjenjene okolnosti i potrebe vaseg birackog tijela.
Istrazivanje mozete iskoristiti i da testirate vase birace i na taj nacdin saznate kako ce
oni reagovati na vaseg lidera, vase planove, poruku, letak itd. Kvalitetno sprovedeno
istrazivanje ce vas zastititi od pravljenja odredenih gresaka i potvrditi ili demantovati
pretpostavke koje ste imali prije njegovog sprovodenja. Istrazivanja su obi¢no skupa
ali postoje i jeftinije alternative od kojih neke partija moze da sprovede i samostalno.
Vazno je da korisnost istrazivanja ne bude stavljena pod znak pitanja od strane
rukovodstva partije. Samo ukoliko klju¢ne figure u partiji dozive istrazivanje ozbiljno
ona mozZe ostvariti trajne rezultate i samo na taj nacdin ujediniti zajednicke napore u
vodenju kampanje. Politi¢ari ne vole nesigurnost. Odluke koje oni donose su najcesce
od vitalnog znacaja za buduénost partije i njen uspjeh na izborima. Iz tog razloga
politicari su skloni sprovodenju istrazivanja; ona ih snabdijevaju sigurnoscu i ulivaju
im hrabrost za donoSenje odluka. Sa druge strane ovakvo razmis$ljanje moze vas
previSe opustiti i time dovesti do upadanja u zamku. Pravi podaci dostupni su tek
nakon izbora i zato se nikada ne oslanjajte iskljuc¢ivo na rezultate istrazivanja. Ona
takode mogu lose uticati na vasu odlu¢nost (takozvana "paralisanost od analiza").
Ukoliko rezultat vaseg istrazivanja bude informacija da su vam potrebna dodatna
istrazivanja budite oprezni. Istrazivanje je samo instrument i nikada ne treba da
postane samo sebi cilj.

Istrazivac

U skladu sa prethodno navedenim podacima - istraziva¢ ¢ini vazan dio tima za

rukovodenje kampanjom. Istrazivacdi imaju veliki znac¢aj u osmis$ljavanju strategije i
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poruke kao i ocjenjivanja partijskog lidera. Oni obezbjeduju jako osjetljive informacije
partiji direktno ili rukovodiocima kampanje tako da je izuzetno vazno da istrazivac¢
bude osoba kojoj se moze vjerovati. Na kraju krajeva, mediji kao i vasi protivnici ce
uciniti sve $to bude bilo u njihovoj mo¢i da dodu do povjerljivih informacija o vasoj
partiji. lako istraziva¢ igra bitnu ulogu u timu za rukovodenje kampanjom on nema
zvani¢nu mo¢ da donosi odluke. Sa druge strane on ima veliki uticaj na smjer u kojem
¢e kampanja biti vodena. To mozZe dovesti do situacije kada rad istrazivaca postaje
glavna tema rasprave dok rezultati istrazivanja ili strateski savjeti mogu biti stavljeni
pod znak pitanja. Morate pokusati da izbjegnete ovakvu situaciju kad god je to
moguce. Istraziva¢ najbolje funkcionise kada radi sa strane.

Neki oblici istrazivanja:

Besplatno dostupni podaci

Nesumnjivo postoje u potpunosti slobodni podaci koji mogu biti od koristi za vasu
partiju. Npr. neki istrazivaci prodaju rezultate svojih istrazivanja razli¢itim medijskim
kucama. Neki televizijski mediji imaju obi¢aj da angazuju ovakve agencije da ih
snabdjevaju sedmi¢nim podacima o kretanjima javnog mnjenja. Na internetu su Cesto
dostupni rezultati za duzi vremenski period. Ove agencije npr. mogu od ispitanika
traziti misljenje o povecanoj stopi kriminala u drzavi ili kupovini novog borbenog
aviona za nacionalnu flotu. Druge agencije bivaju angazovane od strane lokalnih
samouprava sa ciljem da saznaju misljenje gradana ovih op$tina o pitanjima od
lokalnog znacaja. Sakupite ove informacije ali budite svjesni njihovih slabosti - nista
nije univerzalno ili beskona¢no upotrebljivo.

Jo$ jedan od zanimljivih izvora informacija je Eurobarometar koji moZete pronaci na
web stranici: http://ec.europa.eu/public_opinion/index_en.htm

Ovaj pokazatelj ¢e vam reéi S$ta Evropljani misle o temema kao S$to su:
elektromagnetna polja, razvojna pomoc¢ ili politika agrikulture.

U posljednje vrijeme sve su popularnije on-line ankete koje nisu statisticki pouzdane.
Nazalost, mediji ponekad koriste ovu vrstu anketa kao pouzdan izvor informacija.
Nikada ne uzimajte ovakve, proizvoljne, ankete za ozbiljno.

Sprovodenje sopstvenog istrazivanja
Pocetna tacka svakog istrazivanja je prethodno istrazivanje koje ste samostalno
sproveli. Postoje dva klju¢na pitanja na koja prethodno trebate dati odgovor: $ta znate
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o vas$oj partiji i $ta znate o vasim protivnicima? Tek tada moZete poceti da planirate
svoje istrazivanje. Budzet kampanje PvdA 2002. godine iznosio je 2.5 miliona eura od
kojih je 25% utroseno na istrazivanja javnhog mnjenja. Vecina partija ovaj ¢e posao
povjeriti agencijama koje su za to specijalizovane jer je u pitanju prestrucan posao da
bi ga same sprovele. Ovakve agencije imaju iskustva u ovoj oblasti, odgovaraju¢u bazu
podataka ljudi koji su voljni da ucestvuju u anketama kao i isprobane metode rada.
Naravno da je vazan izbor prave agencije za ovaj posao. Takode je vazno ako znate
koja vrsta istrazivanja ¢e vam biti potrebna u buduénosti; u skladu sa tim izabracete
onu agenciju koja ¢e modi da vam je obezbijedi.

Ankete

Jednom kada odlucite ko ce sprovoditi vase istrazivanje pocinjete sa osnovnim
mjerenjima. Ona predstavljaju uobicajenu vrstu ankete u kojoj se odredenom broju
ispitanika postavlja veliki broj pitanja (telefonskim putem, ili u posljednje vrijeme
putem interneta). Sve to se radi u cilju snabdijevanja informacijama o trenutnom
stanju u drzavi. Sta ljudi misle o vaznim pitanjima? Kako stoji vasa partija? Sta ljudi
misle o vasem lideru kao i o liderima drugih partija? Na ovaj nacdin dobijate ¢istu sliku
o okruzenju u kojem ce se odigrati izbori. Takode, trebali biste da pitate ljude da li ¢e
izaci na izbore kao i da li postoji mogucnost da glasaju za vasu partiju. Na ovaj nacdin
¢ete doc¢i do podatka o tome ko su vasi sigurni glasovi kao i gdje imate prostor za rast
tj. ko su vasi potencijalni bira¢i. Ova osnovna mjerenja bi trebala da budu osnova za
vasa dalja istrazivanja. Istrazivanja koja slijede jedno drugo daju vam sliku o tome sta
se u meduvremenu promijenilo i istrazuju zasto. Za pouzdano osnovno mjerenje
potrebno vam je oko 1.000 ispitanika a poZeljno je da ih bude i vise. Ukoliko Zelite da
uporedujete rezultate po odredenim ciljnim grupama bi¢e vam potrebno najmanje
2.000 ispitanika. Sve ovo zavisi od visine sredstava kojima raspolazete. Intervju ne bi
trebao da traje duze od 20 minuta sSto trebate imati na umu dok budete pravili
upitnik. Takode, imajte na umu da ¢ete morati pozvati mnogo vise ljudi od pocetnih
1.000 jer vam se nece javiti svi one koje ste stavili na spisak. Zbog porasta kori$c¢enja
marketinga u sektoru telekomunikacija sve vise i viSe ljudi su iritirani ovakvim
pozivima (pogotovo ukoliko ih primaju u vrijeme obroka). Ukoliko ljudi nemaju
vremena za vas nemojte insistirati na nastavku razgovora ali ih ljubazno upitajte da li
ih mozete pozvati nekom drugom prilikom. Kod on line upitnika necete naici na ovaj
problem jer se oni uobicajno $alju ljudima koji su se prethodno prijavili za anketiranje.

Fokus grupe
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Informacije dobijene osnovnim mjerenjem mogu se koristiti za dalja istrazivanja, npr.
za fokus grupe. One predstavljaju relativno jeftin nacin istrazivanja. Fokus grupu ¢ini
oko 10 osoba koje ucestvuju u dvocasovnoj diskusiji na razli¢ite teme kojom moderira
istaziva¢. MozZete im, takode, traziti i da popune va$ upitnik. Najvaznija prednost
fokus grupe je neposredna komunikacija izmedu moderatora i ucesnika kao i
medusobna komunikacija izmedu ucesnika. One cesto obezbjeduju korisne
informacije koje mogu posluziti kao osnov za dalja istraZivanja (recimo za ankete).

Rad fokus grupe posmatraju ¢lanovi partije; najmanje jedan ¢lan koji je zaduzen za
istrazivanja a bilo bi korisno i menadzer kampanje koji bi, na kraju krajeva, trebao da
iskoristi rezultate istrazivanja u kampanji. Oni rad grupe posmatraju preko video
ekrana tako $to diskusiju u prostoriji snima jedna ili vise kamera. Uloga moderatora je
u ovom slucaju jako vazna i ona se u potpunosti razlikuje od uloge moderatora
obi¢nog sastanka. On mora da usmjerava diskusiju, da se drzi predvidenih tema i da
bude spreman da u datom momentu postavi prava pitanja. On, takode, mora da
zadrzi svoju neutralnost u diskusiji. Sve u svemu, rad na fokus grupama zahtjeva
dobru pripremu. Posebno treba obratiti paznju na sljedece ¢inioce:

Izbor ucesnika. Morate izabrati prave ljude da biste dobili odgovore na pitanja koja ste
pripremili. To ¢e najcesce biti ljudi koji predstavljaju posebnu ciljnu grupu, npr. biraci
koji jos uvijek nijesu odlucili da li ¢e glasati za vasu ili neku drugu partiju ili ljudi koji
su na prethodnim izborima glasali za vas ali na ovim izborima imaju namjeru da
glasaju za drugu partiju. Takode, mozda cete izabrati ljude iz posebne ciljne grupe kao
Sto su: starija populacija, studenti, mladi roditelji ili ljudi iz neke etnicke grupe.
Mnoge partije se oslanjaju na profesionalnost agencija za istrazivanje javnhog mnjenja
koje posjeduju bogatu bazu podataka ljudi koje mogu pozvati zbog sprovodenja ove
vrste istrazivanja.

Nadite vjeStog moderatora i sa njim do detalja isplanirajte diskusiju. Jako je vazno da
moderator zna koja vrsta informacija je potrebna partiji. Moderator je domacin grupe.
On docekuje sve ucesnike dobrodoslicom i rukuje se sa njima nakon ¢ega ih zamoli da
se svi pojedinacno predstave. On treba da zapise imena ¢lanova grupe i postara se da
se za vrijeme sesije svakom od njih obraca njegovim imenom - ali nikako prije nego
$to ih upita da li je to u redu (mozda neko vise voli da mu se obrati prezimenom,
nadimkom i sl.). Za vrijeme uvodnih izlaganja treba se postarati da se od ucesnika ne
dobiju samo informacije kao $to su njihovo ime, adresa i struka u kojoj rade ve¢ im
treba postaviti i neka li¢nija pitanja za probijanje leda kao $to su: koji je njihov
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omiljeni hobi ili da li imaju kuénog ljubimca. Treba uciniti sve da se oni osjecaju
ugodno. Ucesnicima fokus grupe treba objasniti $ta je cilj koji se njom postize, da ce
prikupljeni podaci biti tretirani anonimno kao i da ¢e diskusija biti posmatrana.
Takode, treba naglasiti da u ovoj diskusiji nema ta¢nih i pogre$nih odgovora na
pitanja koja ce biti postavljana i da je jako vazno da oni zaista kazu to $to misle.
Moderator nikako ne bi trebao da postavlja sugestivna pitanja. Npr. pitanje ne treba
da glasi: "Zar ne mislite da je nasa drzava u jako lo$oj situaciji" ve¢ umjesto toga treba
pitati: "Sta mislite o trenutnoj situaciji u drzavi?" Moderator mora biti vjest za
odredivanje toka razgovora i da posjeduje izostren sluh za politiku. To treba biti neko
ko ¢e znati kada da postavi prava pitanja i ko vjeSto prelazi sa generalnih tema (npr.
bezbjednost u drzavi) na lokalne teme ili li¢ni doZivljaj ("Da li vas je strah da sami
Setate po noci?"). Moderator takode treba da pravi ravnoteZzu u konverzaciji izmedu
onih koji su dominantni u diskusiji i onih sramezljivih koji jedva da se ¢uju. Za savjete
kako voditi fokus grupu procitajte poglavlje o sastancima. Moderator mora biti vjest u
komuniciranju kako verbalnom, tako i neverbalnom.

Za odrzavanje fokus grupe odaberite prostoriju sa svim neophodnim sadrzajima:
prostoriju koja nece biti ni prevelika ni premala i obezbjedite dovoljne koli¢ine hrane i
pica. Ukratko, postarajte se da se ucesnici osjecaju ugodno.

Napisite dobar scenario koji bi moderatoru trebao da omogudi da postavi sva pitanja
na koja partija zeli da dobije odgovore. Taj scenario treba da sadrzi precizna uputstva
o temama i redoslijedu kojim ¢e svaka od njih biti diskutovana. To ne znaci da u
diskusiju ne moze biti uvrstena i neka tema koja nije navedena u scenariju. Moderator
moze najaviti pauzu ili dati uCesnicima da ispune upitnik dok se on konsultuje sa
posmatrac¢ima. Takode, posmatraci diskusije mogu putem sms poruka moderatoru da
posalju dodatne instrukcije.

Temeljno pripremite upitnik. Ucesnicima se upitnik daje neposredno prije, u toku ili
nakon same diskusije sa ciljem dobijanja dodatnih podataka. Upitnik moze da sadrzi
pitanja na temu njihove politicke pripadnosti ali se takode moze iskoristiti za
testiranje prijedloga slogana ili poruke. Ukoliko Zelite da testirate reklamu, letak ili
poster prethodno se potrudite da kompjuter, televizor ili DVD na kojem zZelite da ga
prikazete radi kako treba.
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Unaprijed odredite koje su to informacije koje Zelite da podijelite sa u¢esnicima. Da li
Zelite da oni odmah znaju ko organizuje fokus grupu ili ¢ete im to saopstiti u toku ili
na samom kraju diskusije?

Ucesnici fokus grupe pristaju da ucestvuju u njenom radu isklju¢ivo ukoliko njihov
identitet ostane anoniman prilikom obrade rezultata. Komentare koje oni daju za
vrijeme trajanja diskusije ne treba personalizovati. Takode, bilo bi pozeljno nagraditi
ih za njihov trud, npr. nekim prigodnim poklonom.

Slabosti fokus grupe

Prilikom rada sa fokus grupama nailazi se na dvije glavne zamke. Prva je da dobijeni
rezultati daju smjer stavu partije. Uvijek se drzite svog politickog kompasa i upamtite
da fokus grupa ima svoju internu dinamiku i ne predstavlja misljenje ¢itavog drustva.
Sa prosje¢nim biracem vi nikada necete dobiti taj luksuz dvocasovne rasprave o vasim
planovima u cjelini. Ukoliko se ¢lanovima fokus grupe dopadnu planovi vase partije
tek na samom kraju diskusije to znac¢i da za njih treba previse objasnjenja. Fokus
grupe su samo instrument; ukoliko Zelite viSe sigurnosti moracete nastaviti
istrazivanje sa reprezentativnijim uzorkom. Jednom kada fokus grupa poc¢ne da
raspravlja o korisnosti fokus grupe vi ste definitivho na pogresnom putu.

Sljedeca zamka je potpuno drugadija: ako je vasa partija previSe sigurna u svoju
otpornost na spoljasnje uticaje slobodno mozZete sebe postedjeti muke organizovanja
fokus grupe jer njene rezultate svakako necete shvatiti ozbiljno.

Ostale vrste istrazivanja

U ostale vrste istrazivanja spada ocjenjivanje politicara po utisku koji ostavljaju.
Organizujte publiku koja ¢e pratiti politicku debatu ili govor i dajte im poseban
upravlja¢ kojim bi oni davali ocjene zavisno od toga da li smatraju da vasem lideru
nastup ide dobro ili ne. Rezultat njihovog konstantnog posmatranja i ocjenjivanja bio
bi projektovan kao linija na ekranu koja bi i$la po sredini ukoliko je njegov nastup
osrednji, uzbrdo ukoliko je njegov nastup dobar ili nizbrdo ukoliko nije. Takode
mozete pokusati da dodete do saznanja koja vrsta ponasanja najbolje lezi vasem
ako ostane smiren i usredsreden? Ova vrsta testa je jako efikasna prilikom ubjedivanja
politi¢kih lidera da naprave promjene u svom javhom nastupu.
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Jeftin i koristan nacin istraZivanja su i li¢ni intervju kao i uli¢ni intervju. Li¢ni intervju
je nesto kao fokus grupa ali sa samo jednim ucesnikom. Uli¢ni intervju podrazumijeva
grupu partijskih aktivista koji obilaze odredena naselja sa upitnikom ¢ije ispunjavanje
bi trebalo da im obezbjedi informacije o tome $ta ljudi misle o svom komsiluku i
lokalnoj politici. Ovo je brzi nacin prikupljanja teza za vas izborni program koji bi
trebao biti iskoris¢en i kao prilika u kojoj bi politicari i partije bili u neposrednom
kontaktu sa ljudima i saznali $ta ih najviSe brine. Nazalost, politicari ¢esto vole da
izbjegnu ovu duznost.

Vjeiba

Simulirajte rad fokus grupe. Podijelite uloge tako da ucesnici budu ¢lanovi fokus grupe a
grupa partijskih ¢lanova organizatori iste. Njihov je posao da napisu scenario koji ce
sadrzati sva pitanja relevantna za istrazivanje. Jedan od ucesnika ce biti moderator dok
e ostali posmatrati. Na kraju diskusije treba napraviti evaluaciju o tome da li je ova
vrsta istrazivanja dala odgovore na pitanja koje je trebala.

31



Trece poglavlje
Komunikacija i mediji

Uspjesna komunikacija je od klju¢nog znacaja za rad partije — ¢ak i viSe za vrijeme
dugih perioda izmedu izbora nego u toku predizborne kampanje. Komunikacija u
partiji moze biti uspje$na samo ukoliko ona predstavlja integralni dio strategije. Kao
Sto je ilustrovano u poglavlju o strategiji sve ovo je vazno zbog postavljanja cilja i
pravljenja plana kako posti¢i taj cilj. Mnogo vremena posvec¢ujemo poruci i klju¢nim
pitanjima. Ovo su klju¢ni faktori komunikacije; ako nemate kvalitetan i postojan
program moZete do mile volje komunicirati bez da ostvarite bilo kakav uticaj na
bira¢e. Cim partija odredi svoju poruku i klju¢na pitanja po¢injete sa osmisljavanjem
strategije komuniciranja. Postoji jedna Cesta zamka koju biste trebali da izbjegnete:
pokusajte da ne komunicirate o vasoj strategiji i pitanjima vezanim za nju; strategija
mora biti dio a ne subjekt komunikacije.

Pravovremenost je klju¢na za uspje$nu komunikaciju i zbog toga je jako vazno da vasu
komunikaciju planirate unaprijed zajedno sa razvojem vase medijske strategije. Ona
se mora zasnivati na sljedeca tri pitanja:

e Kada Zelite da saopstite vasu poruku?

e Gdje zelite da saopstite vasu poruku?

e Kome Zelite da saopstite vasu poruku?

Svaka strategija komunikacije zasnovana je na centralnoj poruci. Poruka je od
kljuénog znacaja jer predstavlja nesto ¢emu se u toku kampanje uvijek mozete iznova
vradati. Ona je centralna tacka koju mozete koristiti u svim kanalima komunikacije:
intervjuima, govorima, debatama, u brosurama itd. Kao $to je prethodno receno;
poruka predstavlja srz onoga $to Zelite da prenesete bira¢ima. Ona je osnov vase
strategije komunikacije. Nac¢in na koji komunicirate bi trebao da bude usaglasen sa
vaSsom porukom - medij i poruka moraju se dopunjavati. Ukoliko Zelite da se
predstavite kao moderna, dinamic¢na partija koja obec¢ava promjene nemojte napraviti
plakat na kojem je slika vaseg lidera kako sjedi za stolom i telefonira. Ukoliko Zelite da
predstavite imidZ vedrine, autoriteta i pouzdanosti ne dozvolite da se vas partijski
lider pridruzi grupi tinejdZera koji voze skejtbord kao $to je to ucinio nekadasnji
holandski demohri$c¢anski premijer Balkenende (i $to je najgore - pao je sa
skejtborda). Ili ukoliko ste ¢lan partije zelenih nemojte snimiti TV reklamu u kojoj vas
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lider krstari zemljom u automobilu kao $to je to ucinio lider holandske partije zelenih
u svojoj predizbornoj kampanji 2006. godine.

Takode je jako vazno razmotriti razli¢ite medije koji vam stoje na raspolaganju.
Razlikujemo brojne kategorije medija:

Mediji koji ne preureduju vase poruke
e Medijski kanali za koji vi birate sadrzaj: partijski bilteni, letci, plakati, partijski
websajt, sms poruke, kanal na YouTube-u, spotovi itd. U buduénosti ¢e partije
imati sopstvene digitalne TV kanale.
e TV reklame na javnim kanalima finansirane od strane Vlade

e TV reklame koje vi placate

Plac¢ene reklame su, po definiciji, rijetke jer uvijek postoji odredeno ogranicenje koliko
novca mozete potrositi i zato se trebaju pametno koristiti. Politicke partije generalno
posjeduju manje novca od privatnih preduzeca. Imajte na umu da ¢e vam vecina
medijskih kampanja do¢i glave u posljednje dvije sedmice pred izbore. U Holandiji to
znaci da ce sve partije potrositi sav svoj novac u isto vrijeme i odjednom preplaviti
medije svojim reklamama a to je sasvim nepotrebno. Tada je konkurencija ubita¢na i,
sto bi se reklo, bira¢i viSe ne vide drvo od sSume. Uporedite ovu situaciju sa
reklamiranjem poslovnih preduzeca; zamislite da svi mobilni operateri iskoriste ¢itav
svoj budzet predviden za oglasavanje u jednom mjesecu bombardujudi korisnike
posebnim ponudama. Oni bi ih na taj nac¢in samo zbunili njihovim brojem i
razli¢ito$¢u. Imajte na umu da su za vrijeme posljednjih mjesec dana pred izbore
mediji ve¢ prepuni politike u vijestima, TV i radio debatama i ostalim specijalnim
programima koji naglasavaju razne aspekte politike i kampanje.

Posebno treba obratiti paznju na sadrzaj reklama. Prakti¢no je nemoguce krivotvoriti
potpuno drugaciji imidz partije. Najbolja propaganda koristi postoje¢i imidz koji
partija ima kod bira¢a i unaprjeduje ga. Pozitivha propaganda treba da potvrdi
pozitivne asocijacije koje birac¢i imaju vezano za vasu partiju i naglasi klju¢na pitanja
vase centralne poruke. Negativna propaganda potvrduje negativne asocijacije koje
biraci imaju u vezi drugih partija. Ukoliko Zelite da promjenite svoj imidz morate to
poceti da radite na vrijeme i biti dosljedni u tome. Jedna mala greSska moze u
potpunosti upropastiti ovakvu misiju.
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Besplatni publicitet

Pojavljivanje u medijima ne mora uvijek da vas kosta. Dobar plan ili $aljiv nastup
mogu takode zaokupiti paznju novinara i dovesti do intervjua u novinama ili
propracenosti od strane ostalih medija - ne kostajuc¢i vas nista. Postoje razni nacini
dospijevanja u medije kao $to su: slanje saopstenja za javnost, organizacija press
konferencije ili odobravanje intervjua. Da bi ste sve ovo postigli morate biti u dobrim
odnosima sa predstavnicima medija, blagovremeno ih informisite i ulazite u li¢ni
odnos sa novinarima. MoZete organizovati sastanak na kojem dete podijeliti sa njima
informacije o Sirem kontekstu vase kampanje. Takode, mozete ih pocastiti i ponekim
traCem sa vremena na vrijeme. Nemojte svako malo organizovati press konferencije i
pisite korisna saopstenja za javnost. Mnogi mladi politic¢ari pomalo su plase novinara.
Oni bi trebali da imaju na umu da se novinari ne razlikuju od drugih ljudi i da i oni
pate od nesigurnosti, lijenosti i sujete kao i bilo ko drugi. I zapamtite - oni trebaju vas
isto kao Sto i vi trebate njih. Ponasajte se prema njima kao i prema bilo kome drugom
- sa postovanjem. Budite pristojni i korisni i ne dovodite njihovu objektivnost u
pitanje. Obratite posebnu paZznju na Ccinjenicu da su mediji uvijek izetno
zainteresovani za:

e Strategije (moguce koalicije)

e Skandale

e [straZivanja javhog mnjenja

e Nesuglasice i unutrasnja neslaganja
¢ Konflikte, svade

e Ljude, prije nego za teme

Uvijek se unaprijed pripremite za pitanja koja vam novinari mogu postaviti na ove
teme i odgovore na njih podijelite cijeloj partiji jer bilo kakav znak unutrasnjih
neslaganja moze biti fatalan po vas - vasi protivnici se mogu baciti na njih, mediji ih
mogu preuvelicati i vi cete izgubiti izbore. Ponekad je skandal neizbjezan ali u tom
slucaju koristite se uputstvima za prevazilazenje krize.

[strazivanja javnog mnjenja takode mogu biti izvor pitanja i sumnji za politicare.
Nikada ne vjerujte politicaru kada kaze da ga ne zanimaju istrazivanja javnog mnjenja
jer to ne moze biti istina i uvijek imajte spreman odgovor kada vas novinari pitaju za
njih. Nastupite bezbrizno kada ona ne idu u vasu korist a razborito kad dobro stojite u
njima jer na kraju krajeva jedino izrazavanje javhog mnjenja koje je zaista vazno su
sami izbori.
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Cutati o strategijama koje razmatrate je ponekad tesko ali morate pokusati. Kako ste
donijeli neku odluku, $ta ste sve razmatrali u sklopu nje, da li ste $pekulisali sa
motivima vasih protivnika su neke od stvari o kojima ¢e vam mediji postavljati pitanja
na koje je bolje da ne dajete odgovore, bar ne prije nego $to se izbori zavrse. Birace
samo interesuje $ta vi planirate da ostvarite i kako planirate da poboljsate stanje u
drzavi. Ignorisite interesovanje pokazano od strane politickih analiti¢ara i medija o
strateSkim odlukama koje donosite za vrijeme predizborne kampanje i ne dozvolite im
pogled iza kulisa osim ukoliko to koristi vasim partijskim interesima.

Cutanje o strategijama koje razmatrate je posebno tesko kada vam se postave sljededa
pitanja:

e Pitanja oko koalicije; kakav sastav Vlade da o¢ekujemo? (Najbolji nacin da se
izbjegne direktan odgovor na ovo pitanje je: "Prije svega na bira¢ima je da
odluce sta oni Zzele jer bi bilo arogantno $pekulisati sa rezultatima izbora
unaprijed.")

e "Sta ako" pitanja o izbornom rezultatu: "Ukoliko va$a partija izgubi izbore
kakve ce to poslijedice imati za partijsko rukovodstvo?"

e Pitanja o pojedinim osobama, anketama, procesu donosenja odluka i politickim
protivnicima.

Bez obzira koliko se to ¢inilo teskim od vitalnog je znacaja da za vrijeme trajanja
kampanje ostanete smireni prilikom odgovaranja na ova pitanja i zaobidete direktan
odgovor na njih vracdajudi se na vasu predizbornu poruku.

Saopstavanje vase poruke je najvaznija stvar. Uvijek se pazljivo pripremite za medijske
nastupe i debate. Pomenite vasu poruku viSe puta u pripremnim razgovorima sa
novinarima da biste obezbijedili da je oni znaju i kasnije prepoznaju. Vas cilj nije da
ubijedite novinara da glasa za vas vec¢ birace. Uvijek pokusajte da usmjerite razgovor u
pravcu vase poruke i ponavljajte je za vrijeme citave kampanje. Ukoliko samo
ponavljanje po¢ne da vas izluduje znajte da ste dobro odradili posao. Nemojte skretati
sa puta trazedi nove stvari za reci ve¢ prilagodavajte vasu poruku razli¢itim grupama
kojima se obracate. Javna debata sa studentima zahtijeva drugaciji pristup od
jednocasovnog susreta sa penzionerima. Takode, uvijek imajte na umu da su Zivopisne
pri¢e uvijek dopadljivije od suvoparnog nabrajanja ¢injenica: "Cinjenice pri¢aju, price
prodaju”. Kad god ste u mogucnosti pokusajte da ilustrujete vasa gledista konkretnim
primjerima, govorite o ljudima kao o onome $to je partiji na prvom mjestu a ne o
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statistici. Nikada nemojte davati izjave kao $to je: "50% penzionera se bori sa
osjetanjem usamljenosti" ve¢ umjesto toga recite: "Danas sam razgovarao sa
nekolicinom penzionera u Domu penzionera gdje mi je gospodin Smit iz jednog
obliznjeg mjesta rekao da ga nikad niko ne posjecuje. Gospodin Smit nije jedini. 50%
penzionera se bori sa osjecanjem usamljenosti."

U mnogim drzavama besplatni publicitet je jako vazan za politicke partije jer budzeti
partija dozvoljavaju jako malo prostora za placeno reklamiranje. Iz tog razloga
politicari pokusavaju da ostave pozitivan utisak u TV emisijama, u vijestima i
emisijama o aktuelnostima kao i u manje ozbiljnim emisijama koje su prvenstveno
zabavnog karaktera. Partije sprovode istrazivanja u cilju dolaska do informacija o
tome koji TV programi i ¢asopisi nude najbolju podlogu za nastup njihovih lidera kao
i koje bi trebalo izbjegavati zavisno od preferencija njihovog birackog tijela. Besplatni
publicitet ima i svoje mane npr. jednom kada se nadete u nevolji stvari vrlo lako
eskaliraju. Jedna omaska i svi, a posebno novinari, ¢e poceti da ponavljaju kako vam
ne ide bas najbolje u kampanji. Kao $to to izreka kaze: "Novinari ponavljaju”. Jedan los
rezultat anketa i novinari ¢e navrnuti sa pitanjima. Isto ¢e se desiti i nakon bilo kog
drugog negtivnog incidenta koji biste vi Zeljeli $to prije da zaboravite. Sto stvari ¢ini
jo§ gorim; novinari imaju dokumantaciju o politicarima koju ¢uvaju i koriste
godinama. Svaka vasa greska (obmana, nevjerstvo ili politicki gaf) ¢e vas progoniti i u
buduénosti ¢im se jednom nade skladi$tena u arhivi. Cista proslost kojom pocinjete
karijeru u politici traje jako kratko, vrlo brzo brojna prikazana misljenja o vama
pocele da se nadovezuju na vas imidz u javnosti i bi¢e ih skoro nemoguce odkloniti.

Takode imajte na umu da su novinari uvijek kratki sa vremenom i da ¢esto imaju malo
ili nikakvo osoblje koje im pomaze kao i to da ¢esto ne provjeravaju ¢injenice do kraja.
Uvijek odmah demantujte bilo kakve netacne i Stetne navode date od strane vasih
protivnika; prije nego Sto uopste njihova pogre$na interpretacija cinjenica dobije
podrsku jer ¢e je nakon toga biti mnogo teze istrijebiti. Osim toga, politicari, ni po
koju cijenu ne bi trebali da se pojavljuju u emisijama koje ne odgovaraju njihovom
imidZu u javnosti ili njihovoj li¢nosti. Bilo kakva nelagoda ili rezervisanost ¢e uvijek
biti vidljive iz njihovog ponasanja i oni tada rizikuju da budu dozivljeni kao ustogljeni
ili neiskreni. Ako ne znate da pjevate nemojte se pojavljivati na karaoke emisijama.
Ako ne znate da jedrite nemojte da vas iko ubijedi da odete na jedrenje zbog toga sto
je to sadrzaj neke TV emisije. Izreka da je svaki publicitet dobar publicitet svakako ne

vazi za politicare.
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U najvecoj mjeri sam medij je taj koji odreduje tok javne debate ali ni on nije imun na
uticaj razlic¢itih strana u debati. Na vama je da date inicijativu i postarate se da vi
odredujete teme. Vodenje kampanje je umjetnost odredivanja tema: partija koja
pobjeduje je partija koja uspije da postavi temu i postara se da stavi svoje prednosti
kao i slabosti protivnika u centar zanimanja javnosti.

Jedna od tehnika koju koriste partije da bi im to poslo za rukom naziva se
uoblicavanje. Uoblicavanje znaci izgradnja odredne slike, odredene asocijacije u glavi
sluSaoca koriStenjem posebnih rije¢i u vasoj poruci. Ukoliko budete konstantno
ponavljali ove rije¢i na pravim mjestima mozete, npr. djelotvorno ocrniti reputaciju
vaseg protivnika. Jedan od primjera je nacin na koji je oklevatan lider holandske PvdA
za vrijeme predizborne kampanje 2006. godine; za vrijeme jednog TV duela lider
holandskih demohri$¢ana rekao je: "Gospodine Bos, vi ste neiskreni i izbjegavate da
odgovorite na pitanja". Bos nije uspio da se odbrani od napada koji je pogodio cilj i
ova optuzba je ostala. Stvari su se dodatno pogorsale kada je PvdA pokusala da uzvrati
napad ponovnim vra¢anjem na ovu temu sa pristupom kao $to je: "Moji protivnici vec¢
godinama pokusavaju da ukaljaju moju reputaciju” i "Nemojte da pretvaramo ovo u
borbu rvanja po blatu" - $to je u sustini posluzilo samo za osnaZzivanje originalne
poruke. Demohri§¢ani su u ovom slucaju upotrijebili ve¢ isprobanu taktiku
republikanaca koris¢enu protiv DZona Kerija za vrijeme americkih Predsjednickih
izbora. Tada je Bu$ konstantno optuzivao Kerija za njegovu nedosljednost i cestu
promjenu misljenja. Ovo, takozvano "cik-cak" ponasanje postalo je kamen spoticanja
za Kerija. O toj rijeci su svi pricali dok su je mediji konstantno ponavljali. Na kraju se
pokazala kao sredsvo koje je upropastilo Kerija.

Kako se odbraniti od negativnog uoblicavanja? Vi morate uvijek odbiti napad bez da
postavljenu tezu ponavljate u svojim obrac¢anjima nakon ¢ega se morate potruditi da
diskusiju vratite na temu za koju ste sigurni da njom mozete pobjediti protivnika. U
sustini ovdje dolazite do upotrebe principa "ne mislite na slona"; kada grupi zadate
bilo kakav zadatak i uz to im date instrukciju da $ta god da urade ne misle na slona to
je upravo ono S$to ¢e oni uraditi jer ¢e za njih postati nemoguce da ne misle na slona.
Jednom kada politicar biva nepravedno optuzen za korupciju on mora odmah to
negirati ali ono Sto je jo$ vaznije je da se on nakon negiranja vi$e ne vrac¢a na tu temu
ve¢ promjeni temu debate u svoju korist i nastavi sa napadom na protivnika. Povrh
svega nemojte dopustiti da se upletete u ciklus konstantnog demantovanja izrec¢enih
optuzbi jer ¢e svaki vas§ pomen istih dati ljudima za pravo da misle da gdje ima dima
ima i vatre. Uvijeh reagujte hitro, i $to je jo$ vaznije prebacite loptu u protivnikovo
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dvoriste. I ovdje vazi staro dobro pravilo - napad je najbolja odbrana. Omogudite da
imate profesionalnog portparola u kampanji koji ¢e biti uvijek na raspolaganju da
ponavlja vasu poruku i ispravi moguce greske ili nesporazume. Uvijek obezbijedite
novinarima vasu stranu price jer ¢e vasi protivnici, nesumnjivo, uciniti isto. Uticaj na
novinare u cilju prenosenja vase strane pric¢e naziva se "spin"; vi pogurate istinu na
nac¢in da premjestite fokus na temu koja najbolje sluzi vasem interesu. Na kraju
krajeva, ¢injenice su objektivne a misljenja razli¢ita. Kada pokazete istu sliku desetoro
ljudi dobicete deset razli¢itih misljenja o znacenju slike. Kao i svi umjetnici i spin
doktori ¢e pokusati svoje namjere da predstave na najjasniji mogudi nac¢in samo $to
umjetnici za svoja sredstva koriste kistove a politicari koriste debate, govore, ankete
politicke predloge i druge vazne politicke dogadaje. Naravno, postoji granica koliko
daleko mozete da "spinujete” istinu. Ako lazete - prije ili kasnije istina ¢e izac¢i na
vidjelo.

Partije na sve moguce nacine pokusavaju da uspostave $to ve¢u kontrolu nad svojim
nastupom u medijima. Druga stvar koju treba izbjeci je prezasicenje. U danasnjem
svijetu u kojem postoje brojni kanali komunikacije i TV programi ponekad je
pozeljnije prorijediti svoje pojavljivanje u javnosti. Ovo doduse, u sustini, zavisi od
toga koliko ste ve¢ poznati. Manje partije i njihovi lideri bi trebali da prihvate sve
prilike koje im se pruzaju. Kada se pojavljujete u nekoj emisiji predite preko programa
(koje su teme, $ta se ocekuje od vas da uradite, ko je osim vas pozvan u emisiju itd.)
zajedno sa novinarom prije nego Sto ona pocne - u cilju izbjegavanja neprijatnih
iznenadenja. Ukoliko novinar odbije ovo da ucini mozda bi za vas bilo bolje da
odbijete njegov poziv za gostovanjem. U skladu sa ¢injenicom da novinari nerijetko
nedovoljno provjeravaju ¢injenice vi se morate potruditi da sve relevantne ¢injenice
znate napamet kao i da vas tim za rukovodenje kampanjom i ostali partijski zvani¢nici
budu spremni da odbiju neopravdane napade ili isprave nesporazume. Potrudite se da
napravite pritisak na medije da oni treba da ¢uju i vasu stranu price prije nego $to
napisu svoj ¢lanak. Mediji su toliko vazni da oni zasluzuju centralno mjesto u vasoj
kampanyji.

Saopstenje za javnost

Novinari svakodnevno dobijaju veliki broj saopstenja za javnost tako da se morate
potruditi da se vase, na neki nacin, razlikuje od ostalih. Vasa poruka mora biti jasna a
izgled saopstenja treba biti privladan i primamljiv. Kad god je to moguce bilo bi
poZeljno da vase saops$tenje za javnost naslovite imenom na posebnog novinara a
kopiju posaljete njegovom uredniku. Jednom kada posaljete saopstenje nazovite
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novinara i pitajte ga da li ga je primio kao i da li ¢e ga objaviti. Kvalitetno saopstenje
treba da bude kratko i jasno. Ono mora da sadrzi vasu centralnu poruku. Vijest treba
da bude navedena ve¢ u prvoj recenici, po mogucnosti tamnijim slovima. Ona mora
imati odgovor na sljede¢a pitanja: Ko? Sta? Gdje? Kad? Zasto? Ona mora biti napisana
svakodnevim jezikom a ne zargonom. Sva vasa saops$tenja treba da budu napisana
istim fontom (zvani¢nim fontom koji koristi partija), da sadrZe partijski logo kao i
datum. Tekst treba da sadrzi duple razmake izmedu redova ($to obezbjeduje prostor
za biljegke) kao i ime, adresu, broj telefona i e-mail adresu osobe koja $alje saopstenje.

Konferencija za stampu

Pravilo koje treba postovati prilikom organizovanja svih vasih konferencija za stampu
je: potrudite se da lokacija salje prikladnu sliku. Postarajte se da ona bude opremljena
telefonskim aparatima i racunarima sa pristupom internetu. Takode, postarajte se da
imate kompetentnog moderatora koji ¢e predstaviti ljude koji sjede za stolom.
Saopstite razlog sazivanja konferencije za Stampu. Koristite centralnu poruku kao i
svakodnevni govor i izbjegavajte duga obracanja. Obezbijedite dovoljno vremena za
postavljanje pitanja.

TV iradio intervju

Mnogi politicari Cesto bivaju pozivani da daju intervju. Njihov rezultat najviSe zavisi
od samih okolnosti i njima se trebate rukovoditi u toku vase pripreme. Da li je u
pitanju intervju uzivo ili ¢e on biti snimljen i emitovan naknadno? Da li ¢e on biti
dodatno montiran ili emitovan u cjelini onakav kakav jeste? Zlatno pravilo prilikom
davanja intervjua je: slusajte, slusajte i slusajte. Ovo mozda zvuci jednostavno ali
praksa je pokazala da je ovo ne samo jedna od najvaznijih ve¢ i jedna od najtezih
stvari za uraditi. PaZljivo slusanje novinara sprije¢i¢e vas od recitovanja nekih
ustaljenih prica. Kada paZljivo slusate bolje cete odgovarati na pitanja i doprinjeti
izrazu opreznosti pred TV ili radio sluSaocima koji ¢e vas vidjeti kao pazljivog pa
samim tim i kao pouzdanog i kao obi¢nog ¢ovjeka, nekoga ko razumije ljude.

U intervujuu poruka takode mora imati centralno mjesto. Uvijek postavite sebi
pitanja: Sta je moja poruka? Sta je to $to Zelim da saopstim? Sta je ono $to gledaoci ili
slusaoci treba da upamte iz ovog intervjua? Na koji naslov u novinama ciljam? Imajte
na umu strukturu vase publike: izbjegavajte upotrebu politickog ili akademskog
Zargona.
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Budite sazZeti. Svako komplikovano pitanje moze se uprostiti na jedinstvenu sustinu.
To je ono ¢emu trebate teziti. Vjezbajte ono $to Zelite da kazete, u kolima ili dok se
tusirate, sve dok ne budete mogli da svedete poruku na maksimalnih 20 sekundi.

Nikada ne podcjenjujte vasu publiku. Iako prosje¢na publika popularnih TV programa
ili ¢itaoci novina ne predstavlja visoko obrazovanu publiku to ne znaci da su oni
glupi. On generalno imaju izuzetno izostren njuh za poluistine i vrpoljenje.

Pripazite se posljedica koje ovaj program moze da ima na vas. Potrudite se da se
unaprijed pripremite na to $ta smijete a $ta, ni pod koju cijenu, ne smijete reci. Ako
niste pri samom vrhu partijske hijererhije morate dobiti odobrenje da govorite u njeno
ime, kao i za ono $to namjeravate rec¢i. Ako niste sigurni u to pametnije je odbiti poziv
na intervju jer bi vas iskusan novinar mogao nemilosrdno potkopati materijalom koji
ste mu sami obezbjedili.

Poku$ajte da razmislite o tome kakav utisak vasa partija ostavlja na prosjecnog
gledaoca ili slusaoca. Nemojte umanjivati znacaj gresaka koje ste pravili u proslosti.
Otvoren razgovor o greSkama iz proslosti predstavlja vas u javnosti kao iskrenu i
odgovornu osobu.

Nemojte da popunjavate praznine za vrijeme trajanja intervjua. Mozda Cete osjetiti
neodoljivu potrebu da nastavite da govorite ¢isto da biste popunili prazan prostor
ukoliko se on pojavi u intervjuu. Potisnite tu potrebu: to nije nista drugo osim
novinarska tehnika koja vas navodi na to da kaZete vise od onoga $to ste planirali.

Obratite paznju na trik pitanja. Novinari ¢e vam cCesto postaviti pitanje koje sadrzi
implicitnu predpostavku cija je namjera da vas natjera da je nesvjesno potvrdite. Npr:
"Vagoj partiji ne ide bas najbolje. Sta planirate da uradite povodom toga?" Odgovorom
na ovo pitanje ve¢ ste potvrdili da vasoj partiji ne ide bas najbolje prije nego $to ste to
i primjetili. Obratite paznju na to. Ignorisite predpostavku novinara ili je izri¢ito
demantujte.

Nemojte dozivljavati intervju kao zadatak prema kojem se mozete odnositi nemarno
vel se pazljivo pripremite. Potrudite se da za vrijeme intervjua budete samouvjereni i
ono $to jeste. Ne isprobavajte neke ludorije. Govorite na nacin kao da stvari
pokusavate da objasnite prosje¢nom tinejdZeru i ponasajte se $to prirodnije moguce -
sa jednim izuzetkom; gledajte u novinara cijelo vrijeme. Ukoliko samo na trenutak vas
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pogled odluta to ce izgledati kao da ste nesigurni ili da pokusavate da izbjegnete
pitanje. To bas i ne uliva samopouzdanje (naravno, ovo vazi samo za televizijske
intervjue).

I posljednja ali ne i najmanje bitna stvar: intervju nije zavr$en sve dok vi ili novinar ne
napustite studio. Novinari ¢esto znaju da izvuku iz svojih sagovornika izjave koje oni
inace ne bi dali. Zamislite sljede¢u situaciju: novinar gasi svoj diktafon i oblac¢i jaknu.
Zaustavlja se na samim vratima i postavlja vam pitanje: "A sada skroz nezvanic¢no - $ta
vi li¢cno mislite o vasem partijskom lideru?" Nemojte pasti na ovaj trik! Novinar nikad
nije nezvanican i zato se pazite davanja "nezvani¢nih" izjava. Vi nikada ne mozete biti
sigurni da informaciju koju ste dali novinar nekada nece iskoristiti nakon ¢ega nema
povratka. Ne dozvolite da dodete u situaciju da morate da opravdavate sami sebe
rijeCima: "Jeste, rekao sam to ali nezvani¢no...". Bolje je da u startu ne dajete ovakve
izjave.

Govor tijela

Za vrijeme trajanja TV intervjua utisak koji ostavljate na publiku zasniva se 70% na
vasem izgledu, 20% na nacinu na koji govorite i samo 10% na onome $to govorite i
zato je jako vazno da ostavite dobar utisak pred kamerama. Nemojte mahati rukama,
gledati u pod, mrstiti se (to je ne$to S$to politicari Cesto rade), suzdrZite se od
nepristojnih navika (kao $to je ¢ackanje nosa npr.) i nikada ne gledajte pravo u
kameru. Uvijek prije pocetka samog intervjua pogledajte iza sebe i provjerite da li
stojite ili sjedite ispred neobi¢ne reklame ili npr. grupe Zivahnih $kolaraca ili neceg
drugog sto bi moglo da narusi vasu poruku ili skrene paznju sa nje. Potrudite se da
budete lijepo dotjerani za svaki vas nastup pred kamerama. Nema niceg loseg u tome
da neposredno pred intervju odete do toaleta (ovo jednako vaZi i za Zene i za
muskarce) gdje mozete da se pocesljate, provjerite da li imate ostatke hrane izmedu
zuba ili popravite Sminku. Sve je bolje od toga da izgledate neuredno pred stotinama
(ili hiljadama) gledalaca. Ovo je takode posao za PR tim: njegova je duznost da obrati
paznju na detalje kao $to su ovi.

Pisani intervju

Vecina prethodno datih savjeta odnosi se i na intervjue za novine. Novinski rokovi za
predaju pisanih tekstova ponekad uzrokuju da vas novinari pozovu za neposrednu
reakciju na odredenu temu ali va$ prioritetni cilj trebao bi da bude da date
odgovarajudi odgovor koji koristi vasoj kampanji. Tako kada vas pozovu za intervju
nemojte zuriti da im odgovorite ve¢ ih uvijek zamolite da vas nazovu kasnije, makar i
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samo nakon par minuta. Odvojite trenutak za razmisljanje o onome sta Zelite da
kazete. Takode, nema nifeg sramnog u odbijanju intervjua. Ponekad je to
najpametnija stvar koju mozete da ucinite. Uvijek se prvo zapitajte Sta dobijate
davanjem intervjua.

Ukoliko pristanete na intervju imajte na umu sljedece stvari:

Koristite centralnu poruku. Nikada ne mozete pretjerati sa njenim ponavljanjem.
Takode, govorite samo one stvari kojima Zelite da doprete do birac¢a i ne dozvolite
novinaru da vas namami da kaZete vise nego $to ste Zeljeli. Budite kratki i jasni. Budite
pozitivni i orijentisani u pravcu buduc¢nosti. Koristite obi¢ne rije¢i a ne zargon jer su
istrazivanja pokazala da je ovo najbolja metoda nastupa. Vasa gledista upotpunite
prakti¢nim primjerima. Pokazite i sopstvenu inicijativu u razgovoru i nemojte se
plasiti da sami zatvorite neke teme (npr. rije¢ima: "Hvala vam" ili "To je sve $to u
ovom trenutku mogu da vam kazem na tu temu"). Nikada nemojte lagati niti
razgovarati o stvarima u koje niste apsolutno sigurni. Uzmite vremena da razmislite
prije nego odgovorite na pitanje. Nemojte biti neodlu¢ni, gubiti se u nepotrebnim
detaljima niti koristiti terminologiju vaseg protivnika. Takode, nemojte pokazati da
ste iziritirani niti ulaziti u konflikt sa novinarem vec¢ ostanite prijateljski nastrojeni.
Ukoliko stvari zaista krenu naopako uvijek je najbolje rjesenje da okoncate intervju.
Nakon $to zavrsite intervju zatrazite da vam njegov tekst posalju na odobravanje prije
njegovog objavljivanja i upitajte novinara da li je mozda trebao jo$ nesto. Ostanite u
kontaktu sa njim.

Zlatna pravila u ophodenju sa medijima:

"Nikada necete dobiti drugu priliku da ostavite dobar prvi utisak”
"Novinari ponavljaju price"

"Ljudi pamte po oblastima"

"Potrebne su vam duge pripreme za kratka izlaganja"

"Cinjenice govore - pri¢a prodaje”

"Igrajte igru medija ali ne pokusavajte da namecete svoja pravila"
"Sam medij je poruka za sebe"

Novi mediji

Svi zainteresovani za americke Predsjednicke izbore 2004. godine bili su itekako
iznenadeni cinjenicom da je u anketama vodio kandidat Demokrata, relativno
nepoznat bivsi guverner male drzave koji nije iza sebe imao ni veliko bogatstvo kao ni
vidljivo organizovanu bazu svojih pristalica. I pored toga mediji su smatrali Hauarda
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Dina ozbiljnim kandidatom. Bilo je to Sest mjeseci prije nego $to ¢e Demokrate
izabrati svog kandidata za Predsjednika a Din je bio na prvom mjestu preliminarnih
izbora organizovanih od strane Moveon.org, pokreta koji je za svoj cilj imao da putem
svoje web stranice i protestnih aktivnosti omoguci savremenim Amerikancima vedi
uticaj na izbore. Vise desetina hiljada pristalica ove ideje diskutovalo je o tome na
internet forumima i blogovima. Vise od cetvrt miliona ljudi dalo je svoju adresu
Dinovom timu za sprovodenje kampanje. Oni su takode skupili i 54 miliona dolara
donacija koje su se uglavnhom sastojale od skromnih donacija obi¢nih ljudi. Ova
¢injenica je takode bila interesantna uzev$i u obzir informaciju da su Americke
izborne kampanje oduvijek zavisile od krupnih donacija advokatskih firmi i grupa
lobista. Din je izbjegao potencijalni sukob interesa kojem bi bio izloZen zavisno$c¢u od
ovih donacija pokazavsi da postoji i drugaciji nadin za prikupljanje sredstava za
kampanju. Jos jedna vazna stvar koju je on dokazao je da se predizborne kampanje ne
vode vise samo na televiziji i u novinama ve¢ i putem interneta. Politi¢ari van
Sjedinjenih Americkih Drzava su takode nedavno poceli da upotrebljavaju nove
medije. Lider holandske PvdA npr. intenzivno koristi nove medije za kontakt sa
gradanima; on ima svoj internet portal, digitalni bilten, podcast i drustvene mreze na
internetu kao $to je Hyves. Uz pomo¢ interneta Barak Obama je uspio da okupi
ogroman broj pristalica koje su pocele da mu pomazu u neocekivanoj kampanji - da
pobijedi Hilari Klinton u preliminarnim izborima... ostatak je istorija. Osim toga
njemu je poslo za rukom da obezbjedi desetine miliona dolara u donacijama za
kampanju od strane obi¢nih gradana putem interneta.

Nekoliko primjera (kori$c¢enja) novih medija

Web sajt za aktiviste

Normalno je da svaka politicka partija ima svoj web sajt koji veéini, nazalost, sluzi kao
bilbord - nesto za gledanje. Internet nudi obilje moguc¢nosti za interakciju. MozZete
partijski sajt uciniti interaktivnim ili napraviti poseban sajt za aktiviste kao mjesto na
kojem ce se oni okupljati da diskutuju, razmjenjuju ideje i misljenja ili organizuju
dogadaje i mobilizuju ljude. MoZete napraviti web forum kojim biste stimulisali
diskusiju. Posjetiocima foruma moze biti data mogucnost da na isti dodaju sopstveni
sadrzaj - tzv. wikis (tehnologija koje omogucava ljudima da zajednicki kreiraju web
sajt koja svoju popularnost duguje Wikipediji - on line enciklopediji koja je nastala na
ovaj nacdin). Najbitnija prednost interaktivhog web sajta je to $to on omogucava
ljudima da se osjec¢aju dijelom vase misije. Glavna slabost, po misljenju nekih ljudi,
bila bi to $to na ovaj nacin gubite kontrolu nad odredenim dijelom kampanje. Mnoge
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tradicionalne politicke partije imaju problema sa tim. Vecina partija ima potrebu da u
potpunosti kontrolise ovakve sajtove.

Drustvene mreze

MySpace, Facebook i Hyves (u Holandiji) primjeri su popularnih drustvenih mreZa na
internetu koje broje milione svojih korisnika. Holandska mreza Hyves, npr. ima vise
od 7 miliona svojih ¢lanova $to je znacajna cifra uzevsi u obzir da Holandija ima 16
miliona stanovnika. Korisnici naprave svoje li¢ne profile nakon ¢ega se povezuju sa
svojim prijateljima koji su takode priklju¢eni na mrezu. Druge stvari koje mozete
raditi ovdje je da potrazite svoje staro drustvo iz razreda ili dobijete infromaciju o
tome $ta rade drugi ljudi. Politi¢ari koriste ovakve sajtove da dodu u kontakt sa
mladim ljudima koji ih ¢esto koriste. U Americi MySpace dnevno biljezi gotovo isto
posjeta kao i Google i Yahoo. Prednost ovih sajtova je u tome $to politi¢ari mogu
izgraditi li¢ni odnos sa bira¢ima putem blogova, slika kao i direktno odgovarajuci na
njihova pitanja. Posljednji trend u politici vezan za druStvene mrezZe je kreiranje
sopstvene mreZe kao $to je npr. http://my. barackobama.com/.

Podcasting

Podcasting je nastao kao kombinacija rijeci iPod i broadcasting (emitovanje). lako ova
tehnologija nije ograni¢ena samo za iPod, uspjeh iPod-a je bio velik korak naprijed za
razvoj podcsting-a. Osobe koje koriste ovaj vid komunikacije naprave audio zapise
koji sadrze debate, radio emisije ili muzicke emisije i postavljaju ih na internet tako da
ih drugi ljudi odatle mogu preuzeti za sebe. Podcasting moze biti jako zanimljiv vid
komunikacije za politi¢are. Na ovaj nacdin se obracate javnosti koja je potpuno
drugacija od klasi¢nih radio slusalaca i c¢italaca Stampe. Za vrijeme kampanje za
lokalne izbore u Holandiji 2006 godine lider PvdA Volter Bos je postavljao svoje
sopstvene emisije (Boscast FM) na svoj web sajt wouterbos.nl u kojima je
komentarisao dogadaje iz prethodne sedmice ili davao svoje misljenje o skorijim
debatama i nastupima drugih politicara.

Virusni video snimci

Jos$ jedan od rastudih fenomena su virusni video snimci. Za vrijeme lokalnih izbora u
Holandjiji 2006 godine Socijalisti¢ka partija prikazala je video snimak na kojem njihov
lider Jan Marijnisen krece u isporuku pisma svakoj osobi koja je primila ovaj snimak
e-mailom. Ovakva moguc¢nost personalizacije video snimka i njegovog kasnijeg
proslijedivanja prijateljima postala je pun pogodak. Veliki broj ljudi proslijedivao je
dalje ovaj video snimak iz prostog razloga jer je bio zabavan. To je bilo zaista
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djelotvorno - partija nije mogla poslati toliki broj virusnih mailova svim tim ljudima
jer su nepoznati virusni mailovi zabranjeni.

Digitalni TV kanali

Napredak digitalne televizije omogucava politickim partijama da naprave sopstveni
TV kanal. Mnoge politicke partije do sada ve¢ imaju ovakvu ponudu u skromnijem
izdanju - na svojim web sajtovima.

YouTube
Jeftinija alternativa sopstvenom digitalnom TV kanalu je postavljanje video klipova na
YouTube kao i kreiranje sopstvenog YouTube kanala.

Sms poruke
Ukoliko partija posjeduje u svojoj bazi podataka brojeve telefona svojih pristalica ona
ih moze putem sms poruka pozivati na sastanke ili podsjetiti ih da izadu na biralista.

Komunikacioni alati

KISS

KISS je anagram za recenice "Keep it Short and Simple" (Budite kratki i jasni) ili "Keep
It Simple Stupid” (Budi jasan glupane). KISS je moto koji treba da vam je uvijek na
umu pogotovo kada drzite predavanja o komunikaciji.

Npr. kada pisete centralnu poruku:

Morate znati ta¢no $ta zelite da kazete i izrazite se jasno. Dosta ljudi drzi dugacke
govore kojima ne uspjevaju da prenesu svoju glavnu poruku. Oni rizikuju da se
zapetljaju u digresijama ili odvuku paznju ka nebitnim stvarima. Ovo nije KISS.
Sustina svake poruke sastoji se od par recenica koje definisu glavnu temu koju vi zelite
da prenesete. Centralna poruka je kratka ali mora biti takva da o njoj mozete pricati
satima.

AIDA

AIDA je anagram za Attention, Interest, Desire, Action (Paznja, Zanimljivost, Zelja,
Akcija) i ona predstavlja razlicite faze kroz koje prolazi pojedinac prije nego donese
odluku ili uc¢ini nesto. Pozeljan efekat politicke poruke je da navede ljude da ucine
nesto — npr. da glasaju za vas. Poruka ¢e u potpunosti promasiti svoj cilj ukoliko njena
sadrzina od publike bude trazila previse. Iz ovog razloga vasu prezentaciju morate
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poceti privlacenjem paznje, pojasnjavanjem nacina na koji je Zeljena akcija u interesu
vase ciljne grupe u cilju povecanja njihove spremnosti (mozda ¢ak i njihove Zelje) da
zaista urade ono $to biste vi Zeljeli.

IDD: Information, Debate, Decision (Informacija, Debata, Odluka)

Ukoliko imate nesto za "prodaju” nezavisno od toga da li je u pitanju politicka poruka
ili usisiva¢ ove tri faze su uvijek primjenjive. Jako je vazno da se drzite gore
naznacenog redosljeda. Ukoliko prvo donesete odluku pa tek nakon toga poc¢nete da
prikupljate informacije i zapo¢nete debatu ljudi ¢e pomisliti da ih uzimate zdravo za
gotovo. Koja je svrha debate o odluci koja je ve¢ donijeta? Ljudi c¢e se osjecati
prevareno i isklju¢eno i sigurno ¢e biti protiv takve odluke i pored svih njenih
kvaliteta. Takvo ponasanje znatno olak$ava posao vasim protivnicima jer je sve $to oni
u tom slucaju treba da urade da se pozivaju na ljutnju koju ste prouzrokovali kod ljudi
i njihov strah. Primjer za ovakav pristup je kampanja holandske Vlade za promociju
Evropskog Ustava. Vlada je u sustini ve¢ donijela odluku oko toga i informacija koja je
proslijedena gradanima dosla je do njih prekasno i falila joj je usaglasenost nakon cega
je uslijedila debata kojom su dominirala strahovanja od strane Vlade koja je izgubila
autoritet u o¢ima vecine gradana pokusavajuci da ih ubjedi da glasaju "da" obrazlazudi
da bi njihovo "ne" uvuklo Evropu u haos.

Vjezbe
- Popisite postojece medije u drzavi i analizirajte kakve su mogucnosti da vasa
partija emituje svoju poruku putem svakog od njih. Ovu vjezbu moZete uraditi po
radnim grupama ili svi zajedno.
- Razvijte medijsku strategiju za vasu partiju imjuéi na umu SWOT analizu, kao i
okruZenje u kojem vasa partija radi kao i finansijska sredstva koja su vam na
raspolaganju.

- Napisite saopstenje za javnost za dogadaj koji organizuje vasa partija.

- Napravite simulaciju press konferencije i podijelite uloge ucesnicima.
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Cetvrto poglavlje

Javni nastup

Sustina politike je u prenosenju poruke. Dobar govor je jedan od najboljih nadina za

to. Naravno, postoje i drugi nacini kao $to je organizacija press konferencije, pisanje

saopstenja za javnost, davanje intervjua ili posjeta nekom preduzecu ili organizaciji.

Ipak sve ove metode ostavljaju vam manje prostora da kontroliSete $ta ¢e ta¢no izaci u

medijima. Slijedi par savjeta za pisanje i drzanje uspjesnog govora.

Savjeti za pisanje govora

1.

Poruka, poruka, poruka: uvijek prvo odredite koju poruku Zelite da saopstite.
Sta je svrha vaseg govora? Sta je to $to Zelite da saopstite javnosti? Prihvatite
poziv za drzanje govora samo ukoliko smatrate da tim putem mozete ponuditi
dobru platformu za prenosenje vase poruke. PreCesto se pozivi za drzanjem
govora prihvataju bez razmisljanja o ovom zahtjevu iz puke navike ili zbog
¢injenja usluge nekome. To je ¢isto gubljenje vremena - za javnost kao i za
govornika ali i za pisca govora. Ukoliko ste unaprijed odredili poruku koju
Zelite da saopstite javnosti bic¢ete bolje koncentrisani za vrijeme sastavljanja
govora i, sasvim sigurno, napisati govor koji ¢e ostaviti dugoro¢niji utisak na
publiku. Svaki dobar govor sadrzi jasnu poruku.

Temeljna priprema je od klju¢nog znacaja za svaki govor. Koja je prilika povod
za va$ govor? Govori se mogu drzati raznim povodom; mozZete drzati
predavanje, uvodni govor za predstoje¢u debatu ili govor za vrijeme vecere. Sta
je vasa tema? Imate li sve informacije ili vam i dalje pojedine nedostaju? Sta
znate o va$oj publici? Sta ih zanima i zasto su tu? Sta oni ve¢ znaju o temi o
kojoj ¢ete vi govoriti?

Potrudite se da sadrzaj vaseg govora bude jasan i precizan. Jasan sadrzaj je
neophodan svakom govoru. On obezbjeduje govorniku klju¢ne teze, lako
pamtljive za publiku. Na kraju krajeva, kada c¢itate novine uvijek se mozete
vratiti na prethodni pasus i ponovo procitati njegovu sadrzinu dok kad slusate
govor nemate tu mogucnost. Sva zlatna pravila govornistva iz proslosti i dalje
vaze: jasan sadrzaj govora je vazan za danasnje govore isto koliko je bio i u
antickim vremenima. Dobar govor svoje teze rangira hijerarhijskim
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redosljedom tako da lagano vodi ka kulminaciji jednom po jednom recenicom,
jednim po jednim pasusom, koriste¢i se istim principom kao za pisanje romana:
nakon osnovnog uvoda u temu govor vodi ka kulminaciji u svojoj trecoj
Cetvrtini prac¢en zakljuckom koji ¢itavom govoru daje svojevrstan pecat. Dobar
nacin za zavrSetak govora je zavr$na misao koja ¢e publici dati materijala za
razmis$ljanje koji se ne razlikuje previSe od nacina na koji svestena lica
zavrSavaju svoja izlaganja zrncem mudrosti, kratkim moralnim savjetom o
kojem ¢e publika kasnije razmisljati. Korisni alati za odrzavanje paznje publike
su kratki sazeci o onome $to je bilo receno kao i o onome $to slijedi: "Do sada
sam vam govorio o.." kao i "A sada ¢u preé¢i na sljedecu tacku a to je.."
Potrudite se da uvijek posvetite posebnu paznju pocetku i samom kraju vaseg
govora.

Izrazavajte se Zivopisno i izazivacki. Cinjenice govore, pri¢a prodaje. Uvijek
dajte zivopisne opise i koristite se narativnim tehnikama na nadin da
obezbjedite da vasa prica omogudi publici da istu dozivi kroz slike, u formi
filma koji ¢e ostati u njihovim mislima. To je isprobano djelotvoran nac¢in da
prenesete vasu poruku. U idealnom sluc¢aju publika ¢e se toliko prepoznati u
vasoj prici da ce joj biti lako da se u potpunosti identifikuje sa njom.

Izrazavajte se jednostavno. Govore treba drzati glasno stoga izbjegavajte
dugacke recenice. Publika nema tu moguénost da ponovo procita ono sto ste vi
rekli zato je jako vazno da sve $to govorite u startu bude potpuno jasno. Danas
je previSe govora prepuno zZargona jer je u mnogim organizacijama korisc¢enje
Zargona uobicajan nacin izrazavanja jezika struke pa otuda zargon predstavlja i
svojevrstan nacin naglasavanja svog statusa. Ali u drzanju govora Zargon je
apsolutni tabu. Kori$c¢enje Zargona i nepoznatih rijeci uglavnom otuduje ljude -
publika ¢e vas dozivjeti kao nadmenog ili pametnjakovica i zatvoriti svoj um za
vasu poruku i zato se uvijek, uvijek, izrazavajte jednostavno. Da li vasa tetka
razumije ono $to Zelite da kaZete? Ako je odgovor "ne" - vratite se za va$ pisaci
sto.

Kasicica humora pomaze lijeku da djeluje. Humor i dosjetljivost su neizmjerno
korisni alati za animiranje govora i dobijanje simpatija publike. To ne znaci da
bi va$ govor trebao biti u potpunosti prozZet vicevima i gegovima - ve¢ da par
duhovitih dosjetki moze zaista doprinjeti uspje$nosti vaseg govora.
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7. Jo$ jedan od nacina za dotjerivanje vaseg govora je upotreba retorickih alata
kao sto su stilske tehnike i dvosmisleni izrazi. Stilske tehnike ¢ine vas$ govor
poletnijim i daju mu odredeni knjiZzevni stil. Korisne knjizevne tehnike su
upotreba antiteze i paralelne strukture, aliteracije i trodjelne liste. Obratite
posebnu paznju da ne pretjerate sa ovim metodama ve¢ ih koristite samo tamo
gdje je to prigodno. KnjiZevne tehnike mogu uciniti dio vaseg govora lakim za
citiranje povecavajudi time njegove Sanse da se nade u novinama. Upotreba
ovakvih sredstava doprinjela je nastajanju nekih od nezaboravnih politickih
citata kao $to su Ruzveltova izjava: "Jedina stvar od koje se treba plasiti je sam
strah”, Kenedijeva izjava: "Ne pitajte $ta drzava moze da ucini za vas vec¢ se
zapitajte Sta vi mozete da uradite za vasu drzavu" ili Obamina izjava: "Ne
postoji liberalna Amerika i konzervativna Amerika - postoje samo Sjedinjene
Americke drzave".

8. Obezbjedite medijima da koriste vase teze. Dani kada su se ljudi sa sa svih
krajeva okupljali da dodu da ¢uju vas govor su proslost. Danas ljudi dobijaju
informaciju o vasem govoru kroz njegove teze i djelove iz medija i zbog toga se
morate potruditi da mediji izvuku upravo onu sustinu koju vi Zelite. Postoji
ucestali nesporazum o tome da su teze ili kratke recenice ustvari spontani izum
proizisao nezavisno od centralne poruke ali je istina potpuno suprotna. Teza bi
trebala da proizade iz toka misli kojima se govor rukovodi tj. iz njegove poruke.
Ukoliko to nije slucaj one nede imati nikakve veze sa sustinom govora niti
ostaviti svoj trag. Bilo kako bilo, vi mozete unaprijed predvidjeti koje djelove
vaseg govora bi mediji mogli da prenesu kao vas izvod iz govora. Postoje brojni
razlozi zasto odredenim djelovima to polazi lakse za rukom od ostalih. Aplauz,
npr. pomaze novinaru da odredi bitnu tezu i zato se potrudite da upravo ona
reCenica koju Zelite da mediji prenesu bude propracena aplauzom. Britanski
stru¢njak za govornistvo Maks Etkinson je istrazivao na koji nacin politicki
govor moze proizvesti aplauz. Kao glavne uzroke koje je on identifikovao
navode se: upotreba kontrasta, trodjelne liste, logi¢no izvodenje zakljucka,
rije¢i koje se odnose na najpoznatija partijska obiljezja ili pomen poznatih
¢lanova partije.

Savjeti za drzanje govora
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Prije samog govora: potrudite se da dodete na vrijeme. Provjerite prostoriju i tehnic¢ke
uredaje (da li sve radi kako treba). Rukujte se i razgovarajte sa ljudima. Nemojte biti
nervozni - na kraju krajeva vi ste stru¢njak u ovoj prici.

Za vrijeme govora: povremeno bacite pogled na vase teze ali nemojte da Ccitate.
Ostvarite kontakt o¢ima sa publikom. Obratite paznju da se osmjehujete i da stojite
uspravno. Budite svoji - nemojte se pretvarati da ste nesSto $to niste. Koristite
gestikulaciju da naglasite odredene emocije. Ne Zurite, vi odredujete tempo. Popijte
gutljaj vode tu i tamo ili napravite prirodnu pauzu. Povecavajte i smanjujte ton svog
glasa.

Ukoliko se desi da vam pobjegne misao opustite se i popijte gutljaj vode. Upitajte
publiku da li ima neko pitanje. Ponovite posljednju recenicu koju ste rekli ili ponovite
vasu centralnu poruku. Pokusajte da odvucete paznju publike dosjetkom ili vicem.

Nakon govora: pitajte ljude da li im se svidio va$ govor. Napravite biljeske za naredni
put. Ukoliko je neko snimao vas govor pogledajte snimak sa vasim saradnicima.

Vjeibe

Ucesnici mogu izvjezbati ovu teoriju kroz izlaganje prezentacije od 1-3 minuta. Podijelite
grupu u vise manjih koje ce se sastojati od 4 do 5 ljudi. Oni treba da se dogovore oko
toga ko je njihova ciljna grupa i koju poruku Zele da joj prenesu. To bi trebalo da traje
dvadesetak minuta. Osoba koja ce drzati prezentaciju u ime grupe kaZe ostalim
ucesnicima koji bi trebali da predstavljaju ciljnu grupu za koju su se ciljnu grupu
odlucdili.

Kada pocnete sa prezentacijom obratite paznju na sat. Mahnite govorniku kada mu
bude preostalo jos 20 sekundi za njegov govor. U diskusiji koja uslijedi ocijenite
prezentaciju u odnosu na glavne elemente teorije: da li je imala centralnu poruku, da li
je ispunila KISS kriterijume, da li je obracanje ciljnoj grupi bilo uspjesno, da li je njen
sadrzaj bio jasan i precizan kao i da li su koriséene prigodne stilske tehnike?

Druga vjezba koju mozete napraviti je da svi ucesnici pripreme jednominutni govor koji
¢e sadrzati centralnu poruku, kljucna pitanja i motivaciju. MoZete snimiti ove govore
nakon cega bi ste ih temeljno analizirali. Za sve ovo je potrebno dosta vremena i zato
morate napraviti grupu na nacin da svi ucesnici dodu na red. Ukoliko ih ima previse
moZete ih podijeliti u manje grupe.
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Peto poglavlje
Suceljavanje

Politika ne postoji bez debate. Debata predstavlja nac¢in da pridobijete ljude vasim
stavovima. Za vrijeme trajanja predizborne kampanje, posebno u posljednjoj sedmici
politicki lideri i drugi c¢lanovi partije cesto prihvataju suceljavanja sa svojim
protivnicima. Nezavisno od toga da li je u pitanju TV debata, radio debata ili sastanak
u lokalnom klubu suceljavanje je uvijek uzbudljiv dogadaj koji zahtjeva temeljnu
pripremu. Olimpijsko pravilo da je vazno ucestvovati a ne pobjediti potpuno je
neupotrebljivo za predizborna suceljavanja. Jo$ prigodnije bilo bi zapazanje
holandskog fudbalskog idola Johna Krojfa: "Ako ne $utiras - neces$ dati gol". Ukoliko
zelite da date gol jedna od stvari koju morate uciniti je da se srodite sa vasom
porukom. Va$ zadatak u suceljavanju je da prenesete centralnu poruku, gledista i
prioritete vase partije. Zbog toga morate unaprijed odluciti $ta Zelite da novinari
izvuku iz vaseg izlaganja i koje citate zelite da TV reporteri izaberu za svoje dnevnike.
Pokusajte da vasim govorom naznacite klju¢na pitanja na nacin da se ona isticu od
ostatka teksta. PokuSajte da se dosjetite interesantnih kratkih recenica i citata
koristedi slikovite prikaze kao npr. "oni najjaci treba da ponesu najveci teret".

Temeljna priprema je od kljuénog znacaja. Vjezbajte za samu debatu, pokusajte da
zamislite o ¢emu ce pricati vasi protivnici najotvorenije moguce. Nemojte prekoraciti
vrijeme koje vam je dato: ako imate 30 sekundi za prvo izlaganje vjezbajte vas govor
sve dok ga ne uklopite u taj vremenski interval. Ispitajte unaprijed kako ¢e debata
izgledati: da li ¢ete stajati ili sjedjeti? Ukoliko cete stajati da li c¢e to biti iza govornice
ili na otvorenom podijumu? Pripremite odgovore na potencijalne napade vasih
protivnika kao i sopstvene napade na njihove slabe tacke. To zahtjeva paZljivo
sagledavanje svih bitnih ¢injenica. Takode, obratite paznju da ne ispadnete nadmeni
ili da se zapletete u gomili nepotrebnih detalja i apstraktnih izraza. Osim toga,
nemojte pokusavati da pridobijete voditelja koji vodi debatu na vasu stranu. Onaj
koga trebate pridobiti su vasi biradi, oni su ti koji treba da glasaju za vasu partiju.

Opsti savjeti

e Nikada necete dobiti drugu priliku da napravite prvi utisak. Budite nasmijani i
ljubazni, rukujte se sa svojim protivnikom i poZelite mu srecu.
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Trodjelne liste najlakse pamtite - i vi i publika. Ukoliko Zelite da ukratko
naznacite svoje partijske ciljeve potrudite se ga vas govor sadrzi najvise tri
teme/cilja.

Kad vam je upudeno pitanje uvijek prvo dajte kratak i jasan odgovor ("Da,
slazem se sa tim" ili "Ne, ne slazem se sa tim") prije nego po¢nete da dajete
objasnjenja. Potrudite se da se sustina vaseg odgovora ne izgubi u kontekstu
vasih iscrpnih objasnjenja.

Cinjenice govore ali pri¢a prodaje. Politi¢ari koji govore iz iskustva i daju
slikovite argumente prozete duhovitim anegdotama imaju vise Sansi za uspjeh.
Iskustvo obi¢nih ljudi je bolja ilustracija vasih stavova od brojeva i statistike. U
skladu sa tim nemojte reci: "25% gradana Amsterdama Zzivi od socijalne
pomodi" ve¢ umjesto toga ispricajte pricu: "Jutros sam posjetio porodicu Smit
koja stanuje u ulici Daper u Amsterdamu. Oni Zive od socijalne pomo¢i. Da li
znate koliko je tesko Zivjeti od takvih skromnih prihoda? Njihova djeca nemaju
mogucénost da se uclane u neki sportski klub, porodica je u stalnim dugovima i
ne mogu sebi priustiti zdravu ishranu".

Pravite poredenja: "Sramota je to $to se Zalite na povecanje poreza na kupovinu
luksuznog vozila dok toliko ljudi nema izbora veé kupuju svojoj djeci nezdravu
hranu jer im ne mogu priustiti nesto bolje."

Nemoijte se buniti protiv i pokusavati da promijenite pravila igre koja obi¢no
postave mediji. Nemojte napadati voditelja debate ukoliko vam se ne dopada
pravac u kojem ide diskusija rije¢ima: "Gospodine voditelju mozete li pokusati
da odrzite ovu raspravu na civilizovanom nivou?" jer ¢ete na taj nac¢in samo
otuditi publiku.

Pokusajte da opravdate ocekivanja. Za vrijeme predizborne kampanje u Americi
2004. godine Dzordz Bus$, koji je inade veoma slab govornik, trebao je da
ucestvuje na tri suoCavanja sa svojim protivhikom DZonom Kerijem kojem su
one mnogo bolje isle od ruke. Prema anketama Keri je izasao kao pobjednik sve
tri debate ali od toga nije imao nikakve koristi jer su ljudi unaprijed znali kakva
niska ocekivanja mogu imati vezano za Buseve retoric¢ke sposobnosti.

Nakon zavrsetka debate pocinje pravi povuci-potegni rat oko interpretacije
rezultata debate. Saradnici i pristalice obje strane daju svoje videnje debate
novinarima. "Mi smo veoma zadovoljni njegovim nastupom, pogotovo na¢inom
na koji je predocio svoje planove vezane za zdravstvenu zastitu". Ukupan utisak
koji ¢e debata ostaviti je u rukama novinara jer su oni ti koji biraju koje njene
djelove ¢e emitovati u vijestima i komentarisati ¢itavu debatu u novinama.
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Neverbalna komunikacija:

Ton:

Neverbalna komunikacija je jako bitna: 70% vase poruke saopstava se ovim
putem. Iz tog razloga nemojte se zavaliti u vasu fotelju, zijevati ili ¢ackati nos.
Morate izgledati veselo i pozitivno a to znad¢i da morate biti odmorni i siti.
Ucesnik suceljavanja u predizbornoj kampanji treba aktivno da se priprema na
isti nacin na koji to rade sportisti pred takmicenje. Iz debate izmedu Kenedija i
Niksona odrzane 1960. godine Nikson je izasao kao pobjednik po misljenju
slusalaca koji su debatu pratili putem radija. Sa druge strane, za one koji su istu
pratili ispred malih ekrana Kenedi je bio pobjednik jer je izgledao mnogo
svjezije i drzao se vise predsjednicki.

Uvijek gledajte u ljude. Nikada ne gledajte u voditelja ve¢ u protivnika kojem se
obradate. Takode, uvijek gledajte u osobu koja vas napada jer ukoliko skrenete
pogled to ¢e izgledati kao da je on pogodio vasu slabu tacku. Kad vi napadate
nekoga i tada treba da gledate u tu osobu jer ¢e u suprotnom izgledati kao da
ne vjerujete u to Sto pricate.

Upamtite da kamere biljeze sve. One ¢e vas snimati i dok ne budete nista
govorili i zbog toga uvijek odrzavajte energi¢no drzanje tijela. Nemojte bacati
pogled na sat jer ¢e to samo stvoriti utisak da jedva ¢ekate da se debata zavrsi.
Ostanite aktivni na neverbalan nacin: budite na oprezu i privucite paznju
kamere.

Budite odlu¢ni i istaknite vaSe prioritete za vrijeme debate. Ne morate se
zalijetati na bas svaku temu. Ukoliko vam je posluzavaonik sa pi¢cima promakao
bez da ste uspjeli da dobijete svoje pice nemojte trcati za njim ve¢ pricekajte
narednu turu. Tada ¢ete odlu¢no uzeti ¢asu sa picem koje Zelite.

Nemojte negodovati i gundati kad neko ukaze na stav sa kojim se vi ne slazete.
To ostavlja antipatican utisak.

Ne dodirujte lice rukama jer ovakav potez ¢ini da izgledate nervozno.
Gestikulacija rukama; ukoliko morate da je koristite obratite paznju da ona
bude otvorena i pozivajuca.

Ton vaseg glasa je od klju¢nog znacaja. On neka bude pun duha i pozitivan; vi

uzivate u kampanji, Zelite da ubijedite ljude u svoje stavove, to je zabavan

posao itd. Uvijek ostanite ljubazni.

Koristite humor ... ukoliko ste duhoviti! Dobar, spontan vic je od

neprocjenjivog znacaja ali neprirodna, uvjezbana duhovitost moze biti fatalna

po vas. Kada imate nedoumice po ovom pitanju suzdrZite se od pri¢anja viceva.
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Bez li¢nih napada! Uvijek recite nesto pozitivno (budite kurtoazni) prije nego
$to napadnete neciju poziciju.

Nikada nemojte biti arogantni.

Nikada nemojte potcjenjivati i omalovazavati misljenje drugih ljudi. Svako ima
pravo da izrazi sopstveni stav ma koliko se on vama ¢inio budalastim. Uvijek
budite udtivi, ¢ak i kada se ne slazete.

Napadajte gledista vasih protivnika a ne njih licno. Nemojte ih omalovazavati.
Dobra taktika bila bi da otpo¢nete sa re¢enicom kao $to je: "Vi ste naveli par
dobrih teza ali tu ipak postoji jedna stvar sa kojom sustinski ne mogu da se
slozim..."

Nemojte psovati vase protivnike i nemojte njihove stavove uporedivati sa
istorijskim uzasima kao s$to je Drugi svjetski rat koliko god vam se oni ¢inili
odvratnima.

Cuvajte se tema koje vas se li¢no ti¢u jer one otezavaju kontrolu vagih emocija.
Vas protivnik to moze iskoristiti u cilju provociranja vase emotivne reakcije.
Pokusajte da poslusate alternativnha misljenja i ostavite svoj um otvorenim za
nove pristupe. Budite samouvjereni ali ne i arogantni. Vase ponasanje
reflektovace se na ponasanje gledalaca tj. vasih birac¢a. Agresivho ponasanje
podstice agresivnost dok ¢e se vasa otvorenost shvatiti kao poziv za otvorenost
i sa njihove strane.

Trikovi:

Zateknite vase protivnike neocekivanom ponudom i zatrazite od njih da se o
njoj izjasne na licu mjesta: npr. "Ukoliko se svi ovdje slazemo da bi roditelji
trebali manje da plac¢aju za obrazovanje svoje djece ja predlazem da se ve¢ sad
ovdje dogovorimo da udzbenici ubuduce budu besplatni za svu djecu”. Ovakav
pristup ima brojne prednosti: vi jasno pokazujete $ta je ono za $ta se vi ta¢no
zalaZete, dajete prakti¢no rjeSenje za taj problem, izazivate vase protivnike i
odnoseci se ka zajednickom interesu drustva stvarate utisak da vam je opste
dobro bitnije od partijskih podjela. Naravno, ovo je moguce iskljuc¢ivo sa
vjerodostojnim i ostvarljivim prijedlozima.

Postavite pitanje vasim protivnicima o ¢injenicama ili brojevima za koje je
vjerovatno da ih nece imati kod sebe pri ruci: "Da li vi uopste znate koliko $kola
postoji u nasoj drzavi?", "Znate li koliko one, u prosjeku, imaju daka?", "Vi ste
rekli da branite interese ljudi sa najnizim socijalnim primanjima ali da li vi i
zaista znate koliko jedna porodica koja Zivi od socijalne pomo¢i mjese¢no trosi
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na hranu?". Naravno, ovo mozete uciniti samo ukoliko i sami imate odgovore
na ova pitanja i ukoliko su ¢injenice koje ste istrazili vazne.

Koriste retoricka pitanja putem trodjelne liste. Za vrijeme predizborne
kampanje 2006. godine lider PvdA Vouter Bos pitao je svog protivnika: "Da li
mi moZete navesti tri mjere koje ste preduzeli da povecate relativho niske
poreze ljudima sa izuzetno viskim prihodima? Ne? U tom sluc¢aju navedite mi
bar dvije! Da li mi mozZete navesti jednu jedinu mjeru koju ste preduzeli po tom
pitanju?”

Izdignite se iznad partijskih podjela. Iskusni i postovani politicari Cesto se
povlace iz svada u politickim suceljavanjima i pokus$avaju da ostvare utisak
neutralnosti umiruju¢im rije¢ima. Tada je na njihovim protivnicima da
pokusaju da ih uvuku nazad u konflikt debate.

Zateknite vase protivnike suocdavajuc¢i ih sa nekim od izjava koje su dali u
proslosti. Ovakav potez zahtjeva da posjedujete detaljnu upucenost o svemu
onome $to su vasi protivnici izjavljivali u proslosti. Cak i ako je to bilo prije
dvadeset godina vi i tu temu moZete uciniti relevantnom. Ukoliko uspjete da
zateknete vaseg protivnika kako protuvrije¢i sam sebi imacete u rukama jako
opasno oruzje koje ¢e mu biti ozbiljna prijetnja za preostalo vrijeme
predizborne kampanje.

Pretjerivanje: "Posto vi niste uc¢inili niSta u borbi protiv siromastva danas je
najbrze rastudi "lanac supermarketa” u nasoj drzavi Crveni krst." "Ova Vlada
nije ucinila nista da pomogne ljudima sa minimalnim prihodima ali zato nikada
ranije nismo imali ovoliki porast broja milionera sa bazenom ispred svake od
njihovih kuda." Morate se postarati da ne odlutate predaleko od istine ovakvim
pretjerivanjima i budite spremni na sli¢ne protivnapade koji ¢e uslijediti
brzinom svjetlosti: "Vi Zelite ljudima da date malo viSe novca, ono $to mi
Zelimo da im damo su radna mjesta. To je ono $to mi nazivamo drustvenom
odgovornoséu.”

Dovedite svog protivnika u situaciju da mora da napravi nemogu¢ izbor
suocavajudi ih sa izmisljenom dilemom: "Ukoliko biste morali da birate izmedu
smanjenja budZeta za zdravstvenu zastitu i kupovine novih borbenih aviona za
vojno vazduhoplovstvo $ta bi ste vi izabrali?"

Predstavite vase misljenje kao ¢injenicu: "Cinjenica je da svaki gradanin ove
drzave zeli ulaganja u njegu za stariju populaciju.”

Citirajte nezavisne izvore: "Istrazivanja su pokazala da se gradani ne slazu sa
namjerom Skupstine da se poveca cijena parkinga.”
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e Generalizovanje: "Svi radovi u mojoj ulici obavljaju se od strane jeftine poljske
radne snage. Sirom cijele Holandije Poljaci kradu nasa radna mjesta."

e Preventivni udar. Odbijanje udara prije nego $to je on uopste nastupio je jedan
od nacdina za neutralizovanje njegove prijetnje. To mozete udiniti ukoliko
protivnika sacekate na njegovom terenu. Za vrijeme izbora u Holandiji 2006.
godine PvdA je pripremila vatren napad na Demohri$¢ane na temu zastite na
radu. Ono na $ta oni nisu racunali je da ¢e ih Demohri$c¢ani preduhitriti. To je
za PvdA udinilo nemoguéim dobijanje poena na ovu temu. Fudbalskim
zargonom: dovedite odbranu na protivnicki dio terena. Jo$ jedan od nacina
izmicanja tla pod protivnickim nogama moze biti sljedeca izjava: "Ja veé
unaprijed znam da cete se vi Zaliti na nase planove za izgradnju novog autoputa
ali vas ja do sada nijesam ¢uo kako nudite ijedno alternativno rjeSenje." Mada,
budite oprezni sa ovim instrumentom jer on moZe da naglasi i vase slabe tacke.

Vjezba

Na samom kraju treninga o sprovodenju kampanje moZete organizovati simulaciju
predizbornog suceljavanja. Jedan ucesnik neka bude u ulozi voditelaj a nekoliko njih
neka predstavlja publiku i hvata biljeske da li ucesnici suceljavanja koriste teorijsko
znanje koje su stekli. Izaberite neku jednostavnu temu o kojoj su misljenja podijeljena.
Npr. Vlada Zeli da napravi rebalans budzeta kojim bi za milion eura smanjila budZet za
njegu o starim licima.

Neka suceljavanje traje oko dvadesetak minuta. Npr. dajte cetvoro ucesnika po 3 minuta
za uvodni govor u kojem su dopustena prekidanja od strane ostalih nakon prvog

minuta, nakon cega bi svi ucesnici dobili po jedan minut za zavrsno izlaganje.
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Sesto poglavlje
Organizacija

Politicke partije i druge interesne organizacije u sklopu partije (omladinske
organizacije, organizacije Zena, poslovne asocijacije, udruzenja manjina, penzionera i
sl.) uglavnom se bore da pronadu najdjelotvorniji na¢in da ostvare svoje ciljeve.
Posebnim interesnim grupama ovo je znatno lakse nego partiji u cjelini jer one
uglavnom imaju jedinstven cilj koji podrzavaju pristalice ovakve grupe - iako je
njihova efikasnost ponekad ogranicena tradicijom. U ovom poglavlju prvo ¢emo se
baviti partijskom organizacijom u cjelini nakon ¢ega ¢emo se usredsrediti detaljnije na
organizacije mladih i Zena.

Rijetke su politicke partije koje imaju taj luksuz da izgrade novu organizaciju iz
pocetka. To smatramo luksuzom jer protekom vremena postojece politicke partije
Cesto nose breme zastarjelih organizacionih struktura koje vise nijesu korisne.
Nazalost, ¢esto je jako tesko promijeniti postoje¢u strukturu. Clanovi partije, lokalni
odbori i partijsko rukovodstvo nerijetko zadrzavaju staru strukturu iz straha da ce
njena promjena umanjiti njihovu snagu ili jednostavno zato $to misle da promjena ne
bi imala svrhu. Dalje, ¢lanove svake partije moZemo podijeliti na sljedeée kategorije:

e Radnici, preduzimljive osobe koji ne vole da budu ogranicene pravilima i
propisima

e Konvencionalisti, osobe koje robuju pravilima i daju im prvorazredan znacaj

¢ Pragmaticari, osobe koji efikasnost stavljaju na prvo mjesto

¢ Ideolozi, osobe koje nisu zainteresovane za pitanja organizacije i koje interesuje
isklju¢ivo debata o ideoloskim stavovima partije

Naravno, uvijek postoje izuzetci jer tesko da se ba$ svaki ¢lan moze uklopiti u
potpunosti u neku od ovih vrsta. Da bi smo napravili partiju potrebni su nam razliciti
ljudi: potrebna nam je mjeSavina svih ovih vrsta a kakva ta¢no mjesavina to treba da
bude zavisi od cilja koji njom Zelite da postignete. U ovom dijelu poce¢emo sa
pretpostavkom da Zelite da obnovite partiju ili da je grupa ljudi odludila da osnuje
novu partiju.

Primjer partijske organizacije: PvdA

57



PvdA je osnovana 1946. godine, kao nasljednica predratne socijaldemokratske partije
SDAP koja je datirala jo$ od 1894. godine, i broji oko 61,000 ¢lanova. PvdA ima 450
lokalnih odbora u 483 grada i sela. Podijeljena je na 12 regionalnih odbora tako da i
svaki od 12 holandskih regiona ima svoj odbor. PvdA ucestvuje na izborima i ima
administraciju na svim nivoima: lokalnom, regionalnom, za oba doma u Parlamentu i
na izborima za Evropski Parlament (gdje ima 27 od 785 poslanika). U pitanju je
izuzetno decentralizovana partija koja svojim lokalnim odborima daje Siroku
autonomiju: oni samostalno odluc¢uju o svojim kandidatima za izbore, samostalno
pisu predizborni program i nakon izbora odluc¢uju sa kim Zele da saraduju u lokalnim
koalicijama. Isto vaziiza lokalnu administraciju. Na nacionalnom nivou najveca mo¢
je u rukama Konferencije na koju svaki odbor 3alje svoje delegate. Sto je ve¢i odbor
vise delegata ¢e imati na Konferenciji. Jedna od odluka o kojoj se glasa na Konferenciji
je lista kandidata za nacionalne izbore i izbore za Evropski Parlament. Oni takode
svake godine biraju Izvrsni odbor partije i odluc¢uju o pravcu u kojem ce partija
djelovati glasajudi za programska dokumenta i izborne programe. Kada PvdA osvoji
mjesta u Vladi partija organizuje Konvenciju na kojoj se glasa o programu nove Vlade i
predlozenim ministrima. Od 2002. godine uticaj ¢lanstva na odluke partije se znatno
povecao. Oni sada mogu glasati za nove partijske lidere na nacionalnim i izborima za
Evropski Parlament.

Osnivanje nove ili obnova stare partije

Svaki pokusaj obnavljanja partije trebao bi da po¢ne temeljnom analizom postojecih
struktura: sta funkcionise dobro a $ta treba unaprijediti? Kada osnivate novu partiju
organizaciju morate uskladiti sa vasom ciljnom grupom, zacrtanom strategijom i
raspolozivim sredstvima.

Vecina partija ¢e odrediti najmanje ova dva cilja:
1. Darazvije jedinstven i ubjedljiv pogled na svijet, ideologiju
2. Da osvoji $to vedi moguci broj mjesta u zakonodavnoj i izvr$noj vlasti

Razlikujemo cCetiri vrste partija:

1. Puritanske partije: ovim su partijama njihova politi¢ka i/ili vjerska ideologija na
prvom mjestu dok im je osvajanje vlasti od drugorazrednog znacaja. Ove partije
tesko, ili nikako, nijesu spremne da prave kompromise. To su partije iskrenih
vjernika sa dosljednom ideologijom.

2. Jednorodne partije: osnivaju se u cilju zadovoljivanja jednog jedinstvenog cilja
ili ciljeva odredene uske ciljne grupe, npr. jedne etnicke grupe, Zena, zelenih,
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boraca za zastitu prava zivotinja, penzionera itd. Jednom kada ovakva partija
ude u predizbornu kampanju ona najednom biva primorana da razvije
sveobuhvatniju ideologiju.

3. Tradicionalne partije: partije koje rade u dosljednom ideoloskom okviru i bore
se za postepeno osvajanje vlasti. Ovaj proces se obi¢no odvija u malim
koracima, mo¢ partije se $iri polako ali sigurno.

4. Partije mo¢i: partije koje se osnivaju kao podrska vladajudoj klasi. One se
najcesc¢e osnivaju kada jedna jaka liderska figura pokusava da osvoji vlast.
Ovakva vrsta partija karakteristi¢cna je za drZave sa predsjednickim dok je
rijetka u drzavama sa parlamentarnim sistemom uredenja.

Vecina socijaldemokratskih partija u zapadnoj i isto¢noj Evropi spada u tradicionale
partije. Medunarodne organizacije socijalisticke oprijentacije kao $to su Partija
Evropskih Socijalista (PES) i Socijalisticka Internacionala imaju velikih problema u
saradnji sa druga tri tipa partija.

e Puritanske partije Cesto nijesu u mogucnosti da osvoje vlast i najcesce ostaju
marginalizovane.

e Jednorodne partije cCesto imaju stavove koji se previse razlikuju od
socijaldemokratske ideologije $to ih ¢ini teZim za kvalitetnu saradnju i rijetko
spremnim za kompromise.

e Partije mo¢i Cesto pocinju saradnju sa najve¢im ideoloskim pokretima u cilju
dobijanja legitimiteta. Bilo kako bilo, njihova saradnja sa socijaldemokratskim
partijama je rijetko kad bila uspjesna iz prostog razloga $to ove partije
uglavnom imaju potpuno drugacdije videnje interpartijske demokratije,
transparentnosti i osnovnih (socijaldemokratskih) principa.

Na koji nadin su ove partije ogranizovane?

Partije mo¢i su primarno usredsredene na osvajanje zakonodavne i izvr$ne vlasti.
Njihovi ¢lanovi ¢esto imaju malo toga za reci jer partijom rukovodi manja grupa ljudi
koja ¢ini rukovodstvo. Ostvarenje istaknutosti u ovakvoj partiji vise zavisi od toga ko
ste i koga poznajete nego od onoga $to umijete. U ovom slu¢aju rukovodstvo nerijetko
postavlja ljude na pozicije na svim nivoima od Predsjednika lokalnog odbora ili
odbornika do Predsjednika partije.

Tradicionalne partije imaju jaku bazu c¢lanstva. Njihovi ¢lanovi ucestvuju u procesu
donosenja odluka kroz zvani¢ne partijske strukture. Tradicionalne partije uglavnom
su strogo decentralizovane sa lokalnim i regionalnim odborima koji imaju dosta
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Siroku autonomiju u dono$enju odluka. Ostvarivanje karijere u ovoj vrsti partija je
dugotrajan posao: obi¢no je nuzno proci kroz sve nivoe organizacije da bi se doslo do
vrha.

Puritanske partije kao i jednovrsne partije ¢esto su vrlo aktivne u drustvu. One svoje
korijene imaju u drustvenim pokretima ili nevladinim organizacijama sa kojima cesto
prave saveze kojima organizuju raznorazne protestne aktivnosti. One ¢esto nemaju ni
jednog poslanika u Parlamentu niti su ikada imale udjela u vlasti. Ovakve partije se
¢esto nadu u neprilici jednom kad bivaju izabrane u Parlament jer ih to primorava da
prave kompromise i izlaZu svoja misljenja o pitanjima koja su strana njihovim glavnim
zalaganjima. Jednom kad ovakva partija osvoji mjesto u Parlamentu njene strukture se
usredsreduju na aktivnosti koje ga podrzavaju.

Kada imate namjeru da osnujete novu partiju ili obnovite postojecu od klju¢nog je
znacaja da odredite koja vrsta partije Zelite da budete. Drugim rije¢ima: zbog cega
Zelite da se bavite politikom? Zbog odredenog pitanja? U ime odredene grupe ljudi? Iz
uvjerenja, tj. zbog jasno definisane ideologije? Ili je vas razlog pragmati¢ne prirode?
Da li zelite trenutan uspjeh ili dugorocan uticaj? Zelite li uticaj na lokalnom,
regionalnom ili nacionalnom nivou? Da li Zelite partiju sa velikim brojem ¢lanova koja
ima jak uticaj? Drugim rije¢ima; $ta je vas cilj i koja je vasa strategija kojom zZelite da
ostvarite taj cilj? Odgovori na ova pitanja trebali bi da vam daju smjernice prilikom
vaseg izbora odredenog organizacionog modela.

Sustinski vazne funkcije politickih partija
Politicka partija treba da izvrSsava razli¢ite zadatke. Razlikujemo wunutrasnje
(usmjerene ka ¢lanstvu) i spoljasnje zadatke (usmjerene ka drustvu u cjelini).

Unutrasnji zadaci

Interna komunikacija (bilten za ¢lanstvo, web sajt, najave itd.)
Obuke i edukacija

Razvoj partijske infrastrukture

Finansije

Sekretarijat

IstraZivanja

Osoblje i organizacija

Informacione tehnologije

Pravna pomo¢
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Administracija ¢lanstva
Kontakt sa regionalnim i lokalnim odborima
Posebni oblici organizovanja u partiji: mladi, Zene, penzioneri itd.

Spoljasnji zadaci

Spoljasnja komunikacija sa medijima
Razvoj programske politike
Medunarodna saradnja

Rukovodenje ¢lanstvom

Pronalazenje novih politickih talenata
Rad sa volonterima

Rukovodenje kampanjom

Dogadaji

Organizaciona struktura omladinske organizacije

Vecina politickih partija ima nezavisnu organizaciju mladih. Omladinske organizacije
su jako vazne jer mladim ljudima daju moguénost da se upoznaju sa svijetom politike i
steknu politicko iskustvo. Nijesu sve omladinske organizacije iste. Razlikujemo tri
osnovna tipa omladinskih organizacija u odnosu na njihove funkcije ali ni mjesavine
ovih vrsta takode nijesu rijetke:

¢ Protestno orijentisana organizacija
e Administrativno orijentisana organizacija
e Anarhisticka organizacija

Takode, postoje dvije vrste odnosa izmedu omladinskih organizacija i njihovih
matic¢nih partija. One mogu biti:

e Nezavisne organizacije koje nijesu odgovorne partiji i imaju sopstveni program
e Organizacije koje se stavljaju na raspolaganje partiji i koje su zavisne od nje

Protestno orijentisane omladinske organizacije

Cilj ovakvih organizacija je ostvarenje politickih rezultata organizacijom demostracija

i slicnih dogadaja i pozivanjem mladih ljudi na njih. Dogadaji se planiraju i na

lokalnom i na nacionalnom nivou; lokalni protesti odnose se na lokalna pitanja dok se
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nacionalne protestne kampanje sprovode usmjerene ka pitanjima od nacionalnog
interesa. Rukovodstvo organizacije koordinira rad na nivou drzave i organizuje
redovne sastanke na kojima se planiraju demonstracije i ocjenjuje uspjeSnost
prethodnih aktivnosti. Sve kampanje i protesti usmereni su ka rjeSsavanju pitanja od
znacaja za ovu ciljnu grupu - mlade.

Ciljevi kampanje:
e Privlacenje paZnje na stavove organizacije: namjera protesne kampanje je
Sirenje nacina razmisljanja ili postizanje odredenog cilja.
e Privlacenje paznje na postojanje organizacije: aktivno reklamiranje stavova sa
kojima se ljudi mogu identifikovati je nac¢in dospijevanja u ZiZzu interesovanja
ljudi, izgradnju reputacije i pridobijanja novih ¢lanova i simpatizera.

Sastanci se organizuju da bi se na njima diskutovala uspjeSnost organizacijskih
aktivnosti. Koje su to najzanimljivije teme u drustvu? Na koji nacin treba odgovoriti
na njih? Sta su prioriteti organizacije? Na kraju se ocjenjuje ¢itava kampanja i
planiraju nove.

Instrumenti za sprovodenje kampanje

Izgled kampanje zavisi¢e od cilja koji njom Zelite da postignete. Vrsta aktivnosti moze
varirati u Sirokom rasponu od jako radikalnih do potpuno blagih. Ne gubite iz vida vas
cilj i vasu ciljnu grupu! Neke od metoda su: organizacija suceljavanja, podjela letaka
na ulici, protestna $etnja, podjela hrane beskué¢nicima i sl. Nakon svake aktivnosti
treba izvudi zakljucak o tome da li je Zeljeni cilj postignut: kako je bila organizovana
aktivnost? Sta je dobro proslo a $ta treba popraviti za ubuduée? Imajte na umu da se
vase aktivnosti sprovode od strane volontera i zbog toga nemojte zaboraviti da im se
zahvalite na njihovom trudu.

Prednost ove vrste organizacione strukture je to $to se njen rad usredsreduje na
konkretna pitanja koja se naslanjaju na vasu ideologiju i temu od interesa za bazu
vasih pristalica. To je aktivan nacin uticanja na politicki zivot bez sjedjenja i
prepiranja po zvani¢nim sastancima. U tom sludaju u pitanju je predana i visoko
profilisana organizacija koja na politiku uti¢e spolja. Na ovaj nacin njeni ¢lanovi se
osje¢aju aktivno uklju¢enim u politiku. I ovaj pristup, doduse, ima svojih mana:
protesti mogu postati sami sebi cilj $to moze da odvrati mlade ljude koji imaju Zelju
da se bave politikom ali ne na iskljucivo ovaj nacin.
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Administrativno orijentisana omladinska organizacija

Ova vrsta omladinske organizacije svoje aktivnosti uglavhom zasniva na politici
mati¢ne partije. Clanstvo ¢ini srce njene organizacije: ve¢ina njenih ¢lanova aktivna je
u svojim lokalnim odborima dok nekolicina rukovodi organizacijom na drzavnom
nivou. Lokalni odbori imaju autonomiju u radu i slobodu u planiranju svojih
aktivnosti. Mada, ukoliko ove aktivnosti imaju dodira sa pitanjima od drzavnog
znacaja lokalni odbori su u obavezi da se drze zvani¢nog stava organizacije. Ovi
stavovi usvajaju se ve¢inom glasova na Kongresu. Rukovodstvo na drzavnom nivou
ima klasiécnu formu: ima svog Predsjednika, Potpredsjednike, Medunarodnog
sekretara, blagajnika itd. Rukovodstvo je odgovorno za organizaciona i politicka
pitanja i svaki od njegovih ¢lanova ima jasno odreden spektar svojih duznosti i
odgovornosti.

Ciljevi ove vrste omladinske organizacije:
e Zalaganje za interese mladih
e Ukljuc¢ivanje mladih u politiku
e Dobijanje podrske za svoje stavove u mati¢noj partiji
e Dobijanje podrske za svoje stavove od strane drugih organizacija u drustvu

Nacini za ostvarivanje ovih ciljeva:
e Osnivanje novih lokalnih odbora i odrZavanje njihove organizacije i aktivnosti
e Pisanje i raspodjela dokumenata, npr. biltena ili letaka za ¢lanstvo
¢ Organizacija i rukovodenje protestnim aktivnostima
e Saradnja sa drugim organizacijama

Prednost ove vrste organizacije je to $to omogucava svojim ¢lanovima priliku da
razviju osjecaj za politiku i usavrse vjestinu javnog nastupa, suceljavanja, organizaciju
radnih grupa, vodenje i ucesce na konferencijama i sastancima. Najveca slabost ove
vrste organizacija je moguc¢nost da postanu kopija mati¢ne partije i da budu uvucene
u formalnu politicku kulturu sastanc¢enja. Pocetna ideja je ustvari da omladinska
organizacija priprema svoje ¢lanove za njihovu budu¢nost u mati¢noj partiji a ako
sama omladinska organizacija postane previse birokratska to mlade ljude samo moze
odvratiti od nje. Ova vrsta organizacija pridaje manji znacaj organizaciji protesta i
slicnih dogadaja iako ih ne isklju¢uje ve¢ oni jednostavno ne predstavljaju jedini
instrument za postizanje zeljenih ciljeva.

Anarhisticka organizacija
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Ova vrsta organizacije sastoji se od neformalne grupe ljudi koja je na neki nacin

povezana sa mati¢nom partijom. Ne postoji formalno ¢lanstvo. Cilj njenog postojanja

je davanje aktivnhog doprinosa radu mati¢ne partije. Individualni cilj njenih ¢lanova je

sticanje iskustva u politici ali za razliku od prethodne dvije vrste organizacija ova vrsta

nema nikakve formalne ili institucionalne veze sa partijom. Njen cilj je da ima uticaja

na organizacioni i programski razvoj partije ali ne nuzno i na sticanje vaznih mjesta u

partiji. Postojanje ovakve organizacije u potpunosti je zavisno od njenih aktivnosti.

One su te koje joj pomazu u pridobijanju novih volontera i simpatizera i one najcesce

ne ukljucuju proteste i demonstracije.

Moguce aktivnosti:

Slanje sedmic¢nog biltena o deSavanjima u partiji faksom ili e-mailom
Organizacija viSsenamjenskih dogadaja koji predstavljaju kombinaciju politike,
filma, suceljavanja, muzike, humora, predavanja - tj. dogadaja koji privlace
mladu populaciju

Eksperimentisanje sa novim tehnologijama

Angazovanje tzv. "detektiva" (Angazovanje grupe aktivnih mladih ljudi ¢iji je
zadatak odlazak u odredeni grad u cilju dobijanja informacija o pitanjima od
interesa za gradane kao i o promjenama koje bi gradani Zeljeli da se dese.
Rezultat ovakvog istrazivanja predstavlja se politicarima na neformalnom
sastanku, u nekom kafic¢u i sl.)

Organizacija politi¢kih okupljanja u kafi¢ima

Prednosti:

Nepostojanje formalne strukture samim tim - nepostojanje birokratije

Mali broj sastanaka (uglavnom neformalne prirode) ali veliki broj zanimljivih
aktivnosti koje odisu pozitivhom energijom i privlace nove volontere
Nepostojanje rizika kopiranja mati¢ne partije i njenih losih navika
Usredsredenost na aktivnosti koje privlace mlade

Brojnim aktivnostima i aktivhim uce$¢em u njima c¢lanovi brzo sti¢u nove
vjestine

Brojne prilike za moguénost neformalnog uticaja na partijsko rukovodstvo
Doprinos radu partije u formi prikupljanja novih talenata, volontera, svjezih
ideja i novih tehnologija koje se mogu koristiti za buduce izbore

Slabosti:
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e S'obzirom na nepostojanje formalne strukture sve zavisi od li¢nih kontakata sa
rukovodec¢im figurama ove organizacije

e Nepostojanje garancije za dugorocan kontinuitet u radu

¢ Nesigurna finansijska osnova: nepostojanje ¢lanstva — nepostojanje ¢lanarine

e Velika zavisnost od podrske partijskog rukovodstva bez kojeg su mogucnosti za
prezivljavanje ovakvog pokreta jako male

e Cinjenica da osvajanje vlasti nije cilj ove organizacije na kraju bi mogla da
djeluje frustrirajuc¢e na ¢lanstvo koje bi se moglo nadi u dilemi da li se njihov
rad uopste isplati (s'obzirom na to da je osvajanje vlasti osnova politike)

e Partija rizikuje da ovakav omladinski pokret objavi stavove ili organizuje
aktivnosti koje nisu uskladene sa partijskim stavovima

Omladinske organizacije mozemo podijeliti, osim po nacinu njihovog organizovanja, i
na osnovu njihovog odnosa koji imaju sa svojom mati¢nom partijom. Na ovaj nacin
razlikujemo tri vrste organizacija.

Zavisne omladinske organizacije

Ova vrsta omladinske organizacije tijesno je vezana za mati¢nu partiju. Od svih njenih
punoljetnih ¢lanova zahtjeva se c¢lanstvo u partiji kao preduslov za ¢lanstvo u
omladinskoj organizaciji. To zna¢i da ovakva organizacija nije samo ideoloska
organizacija posebne ciljne grupe (mladih) veé organizacija u sklopu partije. Ovakva
omladinska organizacija daje podr$sku radu partije i od nje se ne ocekuje da ima
sopstvena (razlic¢ita) gledista.

Prednosti: bliska veza sa mati¢nom partijom. Jak uticaj na partiju u vezi sa pitanjima
koja se ti¢u mladih jer su ¢lanovi omladinske organizacije takode i ¢lanovi partije koji
imaju pravo glasa. Omladinska organizacija koja ima harmoni¢ne odnose sa
mati¢nom partijom mozZe biti prava blagodet za partiju.

Slabosti: omladinska organizacija je u obavezi da brani partijske stavove ¢ak i onda
kada se na slaze sa njima. Jaka veza sa partijskim rukovodstvom moze biti iskoris¢ena
za mobilizaciju mladih u cilju proste promocije partijske politike umjesto za pitanja
koja se ti¢u upravo mladih. Primoravanje mladih da se bave svim pitanjima kojima se
bavi partijska politika nije bas najbolji nacin za razvijanje kriticke svijesti i sticanje
iskustva o tome kako zaista funkcionise politika.

Nezavisne omladinske organizacije
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Ova vrsta organizacija je u potpunosti nezavisna od mati¢ne partije. Njeni ¢lanovi ne
samo da ne moraju biti ¢lanovi mati¢ne partije ve¢ mogu biti i ¢lanovi drugih partija.
Ovakva organizacija razvija se na svoj nacin i na politickim stavovima nezavisnim od
partijskih. Ona ima sopstveni politi¢ki program koji nije identi¢an onom partijskom.
Ova vrsta omladinskih organizacija ¢esto saraduje sa partijom za vrijeme kampanja za
lokalne, regionalne i nacionalne izbore a za uzvrat pokusava da dobije visoko
pozicionirana mjesta na partijskoj predizbornoj listi za mlade kandidate.

Prednosti: jaka veza sa partijom ali sa dovoljnim stepenom nezavisnosti koji
omogucava kritike upucene partijskoj politici. Na ovaj nacin se stvara zdrav odnos i
prava dobitni¢ka kombinacija za obje strane jer na ovaj nacin one mogu nezavisno da
funkcionidu i samostalno dospiju na naslovne strane medija. Clanovi ovakve
omladinske organizacije razvijaju kriticku svijest i ponasaju se u skladu sa datom
situacijom. U ovakvom odnosu postoji Sirok prostor za suceljavanje misljenja.

Slabosti: veliki potencijal za nastajanje konflikta izmedu omladinske organizacije i
partije koji javnost moze da doZivi kao unutarpartijski konflikt. Politi¢ki protivnici kao
i predstavnici medija mogu ove konflikte itekako da iskoristite. Slaba veza omladinske
organizacije sa partijom i njihova karakteristi¢cna nezavisnost moze partiju kostati
znacajan broj (mladih) volontera za vrijeme predizborne kampanje.

Omladinske organizacije koje nemaju mati¢nu partiju

Ova vrsta omladinske organizacije se ne vezuje ni za jednu politicku partiju veé
postoji nezavisno od njih. Ovakve organizacije postoje u mnogim zemljama. Neke
predstavljaju odbjegle partijske frakcije dok su druge jednostavno nezavisne
organizacije osnovane od strane entuzijasta koji se ne vezuju ni za jednu partiju ali
imaju jasno odreden politicki cilj.

U Gruziji, Rusiji i AzerbejdZzanu imamo primjer omladinskih organizacija koje su
napravile otklon od svojih partija. Ovakva situacija se najc¢es¢e desava kada dode do
konflikta izmedu omladinske organizacije i partije. Nezavisno postojanje ovakvih
organizacija je znatno otezano stoga one pokusavaju da pronadu buducu ulogu za
sebe. One predstavljaju organizacije u tranziciji. One se nekada razviju u politicke
partije, nekada se vrate pod okrilje partije koju su napustili a nekada se pridruze i
drugim partijama.
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OTPOR u Srbiji, KMARA u Gruziji, PORA u Ukrajini i Zur u Bjelorusiji su sve bile
omladinske organizacije osnovane da se bore protiv postojeceg politickog poretka i
promovisu demokratizaciju. [ako one nijesu predstavljale tradicionalne omladinske
organizacije one su imale isklju¢ivo politicki cilj. Da bi ostvarile ovaj cilj one su
saradivale sa opozicionim partijama kao i njihovim omladinskim organizacijama.
OTPOR, KMARA i PORA bile su uspjesne u svom naumu i predstavljale klju¢nu snagu
koja se zalagala za demokratizaciju. Njima je poslo za rukom da ujedine mlade ljude
razlic¢itih politickih uvjerenja u teskim okolnostima posvetiv§i se jasnim i
nedvosmislenim ciljevima. Ubrzo nakon sto su ostvarile svoje ciljeve ove organizacije
su se raspale. Neki od njihovih ¢lanova ukljudili su se u rad politickih partija dok su se
OTPOR i PORA transformisale u politicke partije. Ovaj potez bio je osuden na
propast: ¢im je zajednicki neprijatelj bio pobjeden ovi pokreti su izgubili razlog svog
postojanja.

U ovom poglavlju govorili smo o prototipima raznih vrsta organizacija. U stvarnosti,
naravno, mnoge organizacije su u sustini kombinacija vise razli¢itih tipova i one se
uvijek razvijaju svaka na svoj nacin. Bitno je naglasiti da su u pitanju mladi ljudi, koji
najcecc¢e postaju volonteri i ¢iji se prioriteti mijenjaju protekom vremena.

Zene u politici

Socijaldemokratske i socijalisticke partije tradicionalno se zalazu za osnazivanje i
povecanje uticaja i ucesca zena u politici $to predstavlja jedan od njihovih najvisocije
pozicioniranih ciljeva. Sirom svijeta Zene su ¢esto sprije¢ene da daju svoj maksimum u
politici sa jedne i u privatnim obavezama sa druge strane. 2007. godine samo 18% od
ukupnog broja poslanika bile su zZene. Nazalost, i dalje postoje zemlje u kojima je ¢ak i
diskusija o temama kao $to su uces$ce Zena u politici ili diskriminacija i nasilje nad
Zenama i dalje drustveni tabu.

Prepreke za ucesce u politici
Istrazivanja su pokazala da razli¢iti ¢inioci doprinose smanjenom uce$¢u Zena u
politici:

e Politicki ¢inioci: nedostatak partijske podrske, nedostatak saradnje sa Zenskim
organizacijama i drugim nevladinim organizacijama, nedovoljan pristup
politickom obrazovanju i mjestima gdje se glasa

e Socijalno-ekonomski ¢inioci: siromastvo, nepismenost, pritisak o neophodnosti
uskladivanja karijere sa ku¢nim poslovima
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e Kulturalni dinioci: tradicionalna wuloga Zene u drustvu, nedostatak
samopouzdanja, negativan dozivljaj politike, medijska zastupljenost itd.

Politicke partije kao i organizacije Zena igraju ulogu od klju¢nog znacaja u borbi za
rodnu ravnopravnost. Sa druge strane, politicke partije nerijetko su jako uporiste
muskaraca. Samo 1% partijskih lidera u svijetu su Zene. U vedini drZava partije su te
koje odluc¢uju ko ¢e biti kandidati za poslanike na izbornoj listi - i upravo su one te
koje imaju ulogu ¢uvara kapije.

Isto kao i omladinske organizacije i organizacije Zena osnivaju se nezavisno od
politi¢kih partija. Na njima je da definiSu sopstvene interese — interese koji ¢esto ne
kotiraju visoko na partijskim listama prioriteta.

Samostalan program
Ako grupa ljudi odluci da formira sopstvenu organizaciju nezavisno od partije ona to
¢ini u cilju odbrane odredenih interesa: pitanja koja imaju veze sa pozicijom ili
specifi¢nim problemima njihove ciljne grupe u drustvu. To ne znaci da se organizacije
Zena bave iskljuc¢ivo problemima koji pogadaju Zene. One ¢e mozda ciljati ka uticaju
na vise razlicitih oblasti.

Njihov program bi trebao da zadovolji sljedece kriterijume:

e Program bi trebao da ponudi rjeSenje problema: §ta moze biti uc¢injeno?

e Ova organizacija bi trebala da bude u moguc¢nosti da ostvari predlozeno
rjeSenje: na koji ¢e ta¢no nacin organizacija rijesiti postojeci problem?

e Potrebno je izabrati pravi momenat za stavljanje ovog pitanja visoko na listu
prioriteta: $ta moze biti uc¢injeno po tom pitanju? Da li je pravo vrijeme za
akciju ili je za rjeSavanje ovog pitanja ipak prerano?

e Mora postojati ta¢no odredena ciljna grupa koja ¢e imati koristi od rjesenja koje
vi predlaZete; kome vi pokusavate da pomognete?

e Organizacija mora biti u moguc¢nosti da dode do ove ciljne grupe; da li oni
podrzavaju vas aktivizam? Znate li uopste gdje da ih pronadete?

Jednom kad napravite svoj plan i program vrijeme je da pocnete sa njegovom
promocijom i pridobijanjem publiciteta za vasu organizaciju.

Primjer: Holandske "Crvene Zene"
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Sve do 1995. godine holandska PvdA imala je organizaciju Zena koja se zvala "Crvene
Zene" i koja je branila interese Zena u sklopu partije kao i u drustvu u cjelini. 1995.
godine rad ove organizacije je prekinut i ona je integrisana u partiju. Razlog je bio
nedostatak novih ¢lanova; mlade Zene u partiji osjecale su se sve manje i manje sklone
borbi za rodnu ravnopravnost odvojeno od muskaraca u partiji. One su zeljele da
budu aktivne u politickom Zivotu a organizacija Crvene Zene bila je previse
skoncentrisana na svoja interna pitanja. Pored toga, vec¢ina feministickih ciljeva za
koje su se Zene zalagale u prethodnoj dekadi bila je ostvarena sto je stvorilo generalan
osjecaj da je borba oko emancipacije okonc¢ana. To je postepeno smanjilo potrebu za
posebnim Zenskim krilom u partiji pa je i njihov uticaj smanjen.

Ali bilo je prerano zakljuciti da je borba za emancipaciju - i u sklopu same PvdA kao i
u drustvu u cjelini, zavrSena. 2008. godine u Holandiji Zene su i dalje bile premalo
zastupljene u politici. Broj Zena u lokalnim skupstinama nakon lokalnih izbora 2006.
godine bio je samo 26% dok je broj Zena na mjestima u lokalnoj administraciji bio ¢ak
manji od 20%.

Ovo je pitanje koje jo$ uvijek iziskuje paznju. PvdA to ¢ini pomazudi rad dvije
integrisane organizacije %ena: Zensku PvdA Mrezu (PWN) i Multietni¢cku Zensku
mrezu (MEW). PWN,; koja je osnovana 2001. godine je mreZa otvorena svim ¢lanicama
PvdA koje su zainteresovane za pitanja rodne ravnopravnosti. Ona se zalaze za
povecanje broja Zena u politici, istiCe rodno stanoviSte u postoje¢im politickim
temama i stavlja svoje stavove na dnevni red. PWN organizuje brojne dogadaje na
nacionalnom nivou kao $to su PvdA Dan Zena i pruza podriku Zenama koje Zele da
budu (vise) politicki aktivne. MEW, koja je osnovana 1996. godine je mreZa Zena ciji
posebni interes ¢ine pitanja integracije manjina, kao i uceSce Zena stranaca,
imigrantkinja i izbjeglica. U vezi sa ovim pitanjem postoje takode i lako dostupne
regionalne mreze Zena ¢iji je cilj podsticanje uc¢esc¢a u politici blize svom domu.

Za sve ove mreze od klju¢nog je znacdaja da njihovi stavovi budu dalekovidniji od
granica njihove ciljne grupe. Vazno je da one dobiju podrsku i sa drugih mjesta.
Ukoliko postignete uspjeh i proSirite mrezu svojih saveznika vasa organizacija
automatski dobija dodatnu popularnost i veci uticaj u sklopu same partije. Vasa snaga
se manje zasniva na podrsci vasih pristalica a viSe na snazi vasih saveznika. A vazna
grupa saveznika su muskarci.

Strategija
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Razvoj strategije je tema drugog poglavlja. Sve ono sto je tamo receno odnosi se i na
organizacije Zena takode. Predstoje¢i savjeti odnose se na strategije posebno
osmisljene u kontekstu organizacije Zena.

Ne postoji standardna strategija za promociju uce$¢a Zena u politici. Razliciti
kulturalni i politicki kontekst u raznim drzavama odreduje ucinkovitost razli¢itih
instrumenata. U Jordanu npr, Zenski pokret je uspjesno doveo do sprovodenja reformi
ostvarivsi savezni$tvo sa kraljevskom porodicom (princeznom Basmom i kraljicom
Raniom), dok su u Svedskoj Zene dobile politi¢ki uticaj zahvaljujué¢i zalaganjima
organizacija vezanih za politi¢ke partije. Svedski partijski lideri sa ponosom sebe
nazivaju feministima dok u Jordanu rije¢ "feminizam" jo$ uvijek nosi negativnu
konotaciju (koja se vezuje za agresivnost, opsesiju seksom, mrznjom usmjerenom ka
muskarcima, zapadnu orijentisanost itd.).

Slijedi par strategija kojima organizacije Zena u sklopu politickih partija mogu
udvrstiti svoj uticaj:

e Povecavanje broja van organizacijskih saveznika. Zavisno od prirode rjesenja
pitanja za koje se zalazete moZete napraviti spisak potencijalnih saveznika
kojima, nakon toga, mozete pri¢i traze¢i podrsku. Za ovo trebate da izgradite
odnos sa datim potencijalnim saveznikom. Upamtite da oni treba da produ
kroz faze informisanja, formiranja misljenja i opredjeljivanja oko Zeljenog
uce$ca prije nego $to ih pitate da krenu u akciju. Zavr$ni dogovor o
zajednic¢kom cilju podloZan je pregovorima (pogledajte poglavlje o pregovorima
i komunikaciji). Nemojte zaboraviti da muskarci mogu biti izuzetno mo¢ni
saveznici!

e Povecanje svijesti o vaznosti ucesca u politici. Kampanja za ostvarenje ovog
cilja zajedno sa razli¢itim nevladinim organizacijama i poznatim li¢nostima
moze povecati vasu vidljivost kao i omoguciti vam vec¢u podrsku od strane Sire
javnosti.

e Ulazite u potencijalne Zenske kandidate. Pronadite ih, edukujte ih i organizujte
dostupne mreze dogadaja koje ¢e podsticati povecanje broja talentovanih Zena.

e Kampanja za usvajanje mjera koje bi pomogle povecanju broja Zena na
politickim funkcijama. U mnogim zemljama Zenske kvote dovele su do
povecanja ucescéa Zena u politici i njihovom brojnijem predstavljanju. U drugim
zemljama reforme porodi¢nog zakonodavstva doprinjele su poboljsanju
poloZaja zene u drustvu u ¢jelini.
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e Prikupljanje podataka i sprovodenje istrazivanja o uce$¢u Zena u politici
obezbjeduje uvid u trendove i uzroke postojece situacije.

e (Odomacivanje rodne ravnopravnosti umjesto tretiranja rodne ravnopravnosti
kao posebnog pitanja. Uvrstavanje iste u $iri politicki, drustveni i ekonomski
dijalog pomaze naglasavanju njene povezanosti sa ostalim bitnim pitanjima i
doprinosi povecanju podrske.

Mnoge organizacije Zena imaju osje¢aj da u velikom dijelu zavise od partije kojoj
pripadaju dok je situacija ¢esto obrnuta: svakoj modernoj partiji koja zeli da privuce
veliki broj glasova potrebne su upravo zene. Ovo je posebno istina kod
socijaldemokratskih partija jer je kombinacija ekonomske stabilnosti i socijalne
sigurnosti koju one nude upravo ono $to posebno interesuje Zene birace.

Vjezbe

Podijelite ucesnike u grupe i zadajte im da razmisle o tome koji su to prioriteti za koje bi
trebala da se zalaZe organizacija Zena. Neka se opredjele za jedan cilj a nakon toga
analiziraju da li on ispunjava kriterijume koji su naznaceni u poglavlju o strategiji.
Zadajte ucesnicima da naprave SWOT analizu organizacije Zena.

Zadajte ucesnicima da razmisle o ciljnim grupama organizacije Zena.

Oni bi nakon toga trebali da objasne zasto je ova ciljna grupa vazna za partiju i osmisle
mikro poruku i aktivnosti za istu.

Organizacija kampanje

Prethodno navedena zapaZanja vezana za partijsku organizaciju posebno su korisna u
periodu kada nema izbora. Predizborna kampanja dosta je zahtjevna za organizaciju.
Da bi ste bili u mogucnosti da vodite uspjesnu kampanju trebali bi da po¢nete sa
formiranjem tima za rukovodenje kampanjom najmanje godinu dana prije samih
izbora.

Postoje dva osnovna pristupa. Prvi je formiranje organizacije koja ¢e funkcionisati
manje-vise nezavisno u sklopu same partije. Ova metoda naziva se principom "ratne
sobe". Cijeli jedan sektor oslobada se za rad tima za rukovodenje kampanjom koji
ponekad cak dobija i sopstvenu zgradu. Organizacija angazuje kompetentne ljude iz
same partije, nezavisne stru¢njake kao i volontere i staziste. Naporan rad je u ovom
slucaju opste pravilo dok su sastanci koji oduzimaju vrijeme svedeni na minimum.
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Ovaj model organizacije li¢i na model organizovanja mafijaske porodice: zasniva se na
lojalnosti i bliskoj komunikaciji koja kritike zadrzava iza zatvorenih vrata dok ka
ostatku svijeta projektuje pozitivan imidz. Glavni nedostatak ovakve organizacije je
njena hermeticka zatvorenost koja onemogucava priliv svjezih ideja iz njenog
okruzenja kao i konstruktivnih kritika od strane spoljnjeg svijeta. Interna dinamika
ovakve grupe moze dovesti do vizije tunela koja moZe prouzrokovati osjecaj
isklju¢enosti iz kampanje kod ostatka partije. Na kraju krajeva, ova taktika je izuzetno
skupa.

Drugi pristup je da kampanju vodi postojeca partijska organizacija potpomognuta od
strane van partijskog pojacanja. Najveci nedostatak ovog metoda je $to ljudi koji vode
kampanju najces¢e imaju i brojne druge obaveze koje mogu dovesti do situacije
konflikta interesa. Takode, za vrijeme trajanja kampanje partija mora da funkcionise
deset puta bolje nego inace. Partija uobic¢ajno ima prili¢cno demokratsku strukturu dok
za vrijeme trajanja kampanje treba uspostaviti jasnu hijerarhiju donosenja odluka.
Ono sto po svaku cijenu treba pokusati izbjeéi je odrzavanje postojece kulture
sastanc¢enja koja bi, u ovoj prilici, rezultirala sporim i birokratizovanim procesom
donosenja odluka.

Postoji i tre¢i pristup koji predstavlja kombinaciju prethodna dva: "ratna soba" se
organizuje u sklopu postojece organizacije i sastoji se od svih iznad nabrojanih
karakteristika. Pravi se jasan dogovor o kratkom lancu hijerarhije kao i brzom procesu
donosenja odluka. Diskusija se ogranicava na najmanju moguc¢u mjeru. Ljudi koji
uobi¢ajno imaju poseban mandat ili poziciju sada se prilagodavaju uslovima
kampanje. Prednost ovog pristupa je $to on ne iskljucuje veliki dio partije ve¢ se svi
¢lanovi partije osjec¢aju uklju¢enima jer svi zajednicki ucestvuju u njoj. On povecava
dostupnost ljudstva i stvara osjecaj ukljuc¢enosti koji moze zaista doprinjeti partiji cak
i nakon zavrsetka izbora.

Tim za rukovodenje kampanjom

Kampanja uvijek predstavlja zajednicki trud jedne grupe ljudi. 1z tog razloga vazno je
da organizacija koja stoji iza nje saraduje na nacin da ona protice glatko. To moze biti
manja grupa od tri osobe ili tim od deset ljudi. Ne postoji idealna veli¢ina tima koji
rukovodi kampanjom - ona zavisi od taktickih razloga koji se razlikuju od partije do
partije i zavise od veli¢ine grada/regije/drzave politickih opcija, vremena na
raspolaganju, veli¢ine partije i znanja i vjestina ljudi koji ga ¢ine. Ono Sto jeste
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odredeno je minimalan broj ljudi koji ga sac¢injavaju a to je tri: koordinator kampanje,
politi¢ki lider i neko ko je odgovoran za komunikaciju. U ovoj, osnovnoj, verziji
koordinator je i blagajnik kampanje.

Uslovi za uspjesan rad tima za rukovodenje kampanjom

Tim za rukovodenje kampanjom ¢e funkcionisati dobro samo ukoliko bude radio u
timskom duhu i ukoliko svi njegovi ¢lanovi budu imali osjecaj da rade na zajedni¢ckom
projektu. Da bi im to pos$lo za rukom vazno je prethodno posti¢i dogovor o nac¢inu
funkcionisanja kao i o tome $ta se ta¢no ocekuje od svakog ¢lana tima pojedinac¢no.
Treba obratiti posebnu paznju na razlike u karakteru ¢lanova tima (Sta moze da
iritira? Sta je ugodno svim ¢lanovima? Kako odrzati zabavnu atmosferu?). Da li su svi
odvojili vrijeme da precizno objasne koje su njihove brige a sta ih motivise; $ta ih vodi
ka tome da daju sve od sebe za partiju i za kampanju?

Obratite paznju da kampanju ne prepustite samo iskusnim rukama ve¢ napravite
mjesta i za mlade talente (mladi ljudi/ljudi razli¢itog etni¢kog porijekla). Pokusajte da
obezbjedite $to Siru podrsku timu za rukovodenje kampanjom. Izbori predstavljaju
izuzetnu priliku za ukljuc¢ivanje onih koji ne spadaju u ljude koji su bliski partiji i
inace ucestvuju u njenim aktivnostima. Na kraju: jako je vazno dati timu za
rukovodenje kampanjom poseban status u sklopu organizacije koji ne bi trebao biti
ogranicen razli¢itim interesima ve¢ pospjesen dovoljnom (finansijskom) podrskom za
ostvarenje izborne pobjede.

Neki od aspekata organizacije kampanje

Politicko liderstvo

Partijski lider takode je na ¢elu tima za rukovodenje kampanjom. On je odgovoran za
programsku stranu kampanje. On utice i na strategiju dok ga ostali ¢lanovi tima
savjetuju o najboljim nacdinima za sprovodenje strategije u kampanji. Menadzer

kampanje najcesce radi iza scene dok je politicki lider stalno u ziZi javnosti. Za vrijeme
trajanja kampanje on predstavlja lice partije u javnosti.

Koordinator/menadzer kampanje

Koordinator/menadzer kampanje igra glavnu ulogu u organizaciji kampanje. U
pitanju je osoba koja je odgovorna za sprovodenje kampanje i ¢iji je glavni zadatak da
se svi drze plana kampanje (vidjeti ispod). On to radi u saradnji sa ostalim ¢lanovima
tima od kojih je svaki odgovoran za jasno odredene zadatke. MenadzZer kampanje je
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posrednik izmedu tima za rukovodenje kampanje, poslanika i rukovodstva partije. On
moderira sastancima tima i daje ocjenu kampanji nakon $to se izbori zavrse.

IstraZivanja i strategija kampanje

Svakoj dobroj kampanji prethodi istrazivanje. Ova istrazivanja sluze da biste napravili
mapu svega onog $to trebate da znate da bi ste odredili strategiju kampnje , procijenili
dostupnost medija, dostupne talente u ¢lanstvu, partijsku mrezu, rizike, ponasanje
partije kao i vasih suparnika u prethodnom mandatu kao i kakva je njihova trenutna
pozicija. Istrazivanje predstavlja dio pripreme za kampanju koje prethodi pisanju
plana kampanje.

Nadgledanje konkurencije

Jedan dio tima zaduZen je da sakupi $to vedi broj informacija o vasim protivnicima.
Njihova sopstenja za javnost, planovi, na¢in glasanja u Parlamentu, izborni program,
intervjui, web sajtovi trebaju biti uzeti u obzir. To su informacije do kojih treba dodi i
koje vam mogu pomodi da protivnike satjerate u ¢osak za vrijeme suceljavanja kao i
izgradite napad na njihove stavove. Takode, morate unaprijed predvidjeti sve ono $to
bi protivnici mogli da iskopaju o vama u cilju pripreme za njihove potencijalne napade
u samoj kampanyji.

Brzo reagovanje i nadgledanje medija

Trebalo bi da postoji posebna jedinica u sklopu tima za rukovodenje kampanjom koja
¢e voditi ra¢una o svemu $to se deSava u medijima. Sve izjave vasih protivnika bi
odmabh trebale biti zabiljeZzene. Kad god je to prigodno trebalo bi odmah reagovati na
njih. Ljudi koji sac¢injavaju ovaj dio tima trebali bi da prate $ta se deSava u medijima
24h dnevno; gledaju TV, slusaju radio, Citaju sve novine i pretrazuju internet u potrazi
za vijestima. Ova jedinica trebala bi, takode da se bavi pronalaskom materijala kojim
bi ste u suceljavanjima protivnike mogli satjerati uza zid ili izgraditi napade na
njihove stavove.

Povezivanje sa medijima

Uspjeh kampanje zavisi od imidZa koji partija ima u medijima. Birac¢e ne pridobijate
samo stavovima izrazenim u vasem predizbornom programu ve¢ kroz nacin na koji su
ti stavovi predstavljeni $iroj javnosti. Da li partija odiSe povjerenjem, da li jasno
saopstava svoje stavove, da li ima jasnu poruku i da li je otvorena za misljenje obi¢nih
ljudi? ImidZ partije u najve¢em dijelu kreiraju mediji. Da bi ste imali neku kontrolu
nad njima vazno je da temeljno preispitate vasu poziciju i jedinstveno se predstavite
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pred njima ¢ak i u doba krize ili internih konflikata. Iz tog razloga trebali bi ste
odrediti jednu osobu ¢iji ¢e zadatak biti da odrzava odnose sa medijima ili bar
koordinira kontakt drugih ¢lanova partije sa njima.

Sredstva za komunikaciju

U kampanji su vam potrebni prenosioci poruke. To mogu biti letci na kojima ¢e biti
izvod vaseg programa ili neki partijski suveniri (kao $to su hemijsk olovke i sl.) ali
takode i partijski bilten, upitnici i web sajt. Svi oni spadaju u korisna sredstva za
komunikaciju ali ono na $ta morate obratiti posebnu paznju je da medij i poruka sa
jedne strane budu usaglaseni sa oblikom i sadrzajem poruke na drugoj. Zaduzite
jednu osobu koja ¢e se baviti svom komunikacijom u cilju obezbjedivanja
usaglasenosti i dosljednosti poruke za vrijeme trajanje ¢itave kampanje. Ova osoba ce
morati da prati i biljezi upotrebu svih sredstava za komunikaciju koji se koriste,
osmisli jedinstven stil komunikacije, nadgleda proizvodnju mapa, izbornog programa,
web sajta kao i TV i radio reklama. Podrazumijeva se da tehnicki aspekt proizvodnje
moze biti odraden od strane drugih privatnih subjekata.

Novi mediji

Internet, sms poruke, podcast, drustvene mreZze kao S$to su Facebook, digitalna
televizija, YouTube, blogovi itd predstavljaju nove nacdine kojima partija saopstava
svoju poruku. Ovo je potpuno drugaciji teren od onog na kojem su koris¢ena
tradicionalna sredstva komunikacije tako da je odredivanje posebnog tima koji bi se
bavio ovom vrstom medija ideja koju bi svakako valjalo razmotriti.

Aktivnosti i dogadaji

Za vrijeme kampanje organizuju se razne aktivnosti i dogadaji. Oni se mogu
razlikovati: od postavljanja $tanda na pijaci sve do organizacije velikog politickog
okupljanja. Jedan dio tima za rukovodenje kampanjom zaduZen je za koordinaciju
ovih aktivnosti i dogadaja. Samu organizaciju sprovode volonteri. Koordinator
aktivnosti bi trebalo da osmi$ljava nove aktivnosti i teme, koordinira njihovu
organizaciju, bude posrednik izmedu volontera, lokalnih politicara i tima za
sprovodenje kampanje i dogovara najbolje nacine za medijsku propracenost ovih
dogadaja sa timom koji se bavi komunikacijom. U njegove duznosti spada i:
obezbjedivanje finansijkih sredstava za ove dogadaje, dobijanje dozvola za njihovo
odrzavanje od strane opstine i obavezivanje politi¢ara da se pojave na njima.

Ciljne grupe
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Dio kampanje mozZe biti usmjeren ka specificnoj grupi biraca kao $to su: mladi,
penzioneri ili etnicke manjine. Tim za sprovodenje kampanje moze odrediti jednog
¢lana koji ¢e nadgledati sprovodenje dijela kampanje u odnosu na datu ciljnu grupu.
To moze, ali i ne mora, biti neko ko je dio te ciljne grupe. Ovaj ¢lan tima tijesno
saraduje sa ¢lanom tima koji je zaduZen za sredstva za komunikaciju. Ukoliko
odredena ciljna grupa zahtjeva posebnu paznju on ili ona obezbjeduju izradu
posebnog promotivnog materijala za ovu grupu, organizaciju posebnih aktivnosti,
ucesce kandidata i kontaktiranje istaknutih organizacija ili predstavika ove ciljne

grupe.

Volonteri

Veliki odziv na birali$ta je vazan (jer, na kraju krajeva, izbori se svode na same birace!)
i zbog toga morate pokusati da mobilizujete $to veci broj svojih pristalica. Dobar
nacin za postizanje ovog cilja je organizacija nacionalne mreZe volontera. Obezbjedite
da imate prepoznatljive kontakt osobe kao $to su lokalni koordinatori koji mogu
mobilizovati lokalne volontere i obezbjediti povratnu informaciju timu za
rukovodenje kampanjom.

Finansiranje

Kampanja bez finansijskih sredstava je nemoguca. Cak i najosnovniji oblik kampanje
kosta. Plan kampanje u mnogome zavisi od visine sredstava koju imate na
raspolaganju. Iz tog razloga trebali bi ste imenovati jednog ¢lana tima za kontrolora
budzZeta. Ovaj ¢lan tima treba da rukovodi sredstvima za finansiranje kampanje: on
treba da napiSe procjenu troskova kampanje i pokusa da obezbjedi dodatna sredstva
ukoliko je to neophodno. Jedan od nacina za to je slanje apela (putem pisma ili e-
maila) ¢lanovima partije kojim se trazi njihov finansijski doprinos kampanji. Kada je
postara da kampanja ne prekoraci sopstveni budzet dok, sa druge strane ukoliko tim
za kampanju ovu funkciju dozivljava malo §ire on moze takode postati i prikupljac
donacija za kampanju.

Sekretarska i tehnicka podrska i catering (dostava)

Menadzeru kampanje neophodan je saradnik koji bi organizovao njegove dnevne
obaveze, pomagao pripremanje sastanaka i bio njegov li¢ni sekretar za ostatak
spoljnjeg svijeta. Takode, tehnicka pomo¢ se ne bi smjela podcjenjivati. Ukoliko vam
padne server ili vam se pokvare kompjuteri bice vam potrebna hitna pomo¢. I na
kraju, postoji zlatno pravilo koje vazi za sve kampanje: uvijek obezbjedite dovoljno
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hrane i pi¢a. Za vrijeme kampanje ¢lanovi tima ¢e raditi prekovremeno i zato se
postarajte da za vrijeme njihovog boravka na poslu oni imaju sve $to im je potrebno.

Vjezbe

- Za vrijeme treninga koji se odnosi na kampanju posebnu pazZnju treba posvetiti
organizaciji same kampanje. Vjezba koju moZete zadati je da ucesnici organizuju
svoj tim za rukovodenje kampanjom. S' tim na umu oni bi trebali da koriste
SWOT analizu i dodu do prioritetnih podrucja. Nakon definisanja jakih kao i
slabih tacaka organizacije oni bi trebali da razviju strategiju ¢iji bi cilj bio
unaprjedenje postojece situacije.

- Za vrijeme treninga koji se odnosi na kampanju mozete ucesnicima podijeliti
uloge ¢lanova tima i podijeliti ih u (konkurentske) timove za rukovodenje
kampanjom. U sklopu ovih timova oni bi trebali da izvjeZzbaju suocavanje sa
svakodnevnim situacijama iz kampanje kao $to su organizacija press konferncije,
strategija vodenja sastanka kao i rukovodenje kriznom situacijom.
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Sedmo poglavlje
Plan kampanje

Dobar plan kampanje je klju¢ uspjesne kampanje. Bez plana kampanje vi cete se
spoticati od jednog do drugog incidenta i necete biti u mogucnosti da sprovedete
sveobuhvatnu kampanju ili da preuzmete inicijativu. Takode, nedostatak generalnih
smjernica za rad povecava mogucnost za dolazak do internih konflikata koji su
posljednja stvar koja vam je potrebna u kampanji. Pisanjem detaljnog (korak po
korak) plana vi stvarate mjerilo kojim cete ocjenjivati napredovanje kampanje. Drzeci
se ovog plana moc¢i ¢ete unaprijed da predvidite potencijalne prepreke na putu. To je
nacdin kojim vi samostalno donosite odluke umjesto da ih uskladujete sa sticajem
novonastalih okolnosti. Pravovremen i kvalitetno osmisljen plan pomoc¢i ¢e vam u
sprijeCavanju neprijatnih iznenadenja. U toku kampanje sigurno bi na vas djelovalo
obeshrabrujude iznenadno suocavanje sa ¢injenicom da u lokalnim novinama vise
nema slobodnog prostora za oglasavanje ("Meni je zaista zao ali trebali ste da zakupite
taj prostor tri nedelje unaprijed...") ili volonterima koji odjednom vise nemaju
slobodnog vremena za bavljenje vaSom kampanjom.

Pisani plan kampanje

Plan kampanje je kratki dokument u kojem su saZeto nabrojani osnovni ciljevi
kampanje. On sadrzi ciljeve, vremenske rokove kao i procjenu budzeta kampanje. On
vam daje uputstva kako da se ponasate za vrijeme kampanje. U njemu su opisane sve
predvidene aktivnosti i djelovi kampanje od mobilizacije velikog broja ljudi do stampe
predizbornih plakata. Takode, plan kampanje nije predviden da predstavlja "sveto
pismo", on samo daje smjernice za rad ne iskljucujud¢i i druge mogucnosti. Vrlo je
vjerovatno da ¢e u toku kampanje njegova modifikacija biti neophodna jer ono $to je
vazno je da vi budete spremni da reagujete i na dogadaje koji nijesu bili predvideni
samim planom.

Plan kampanje moze biti dugacak (ili kratak) koliko god vi to Zelite ali, u najmanju
ruku mora da sadrzi sljedece elemente:

1. Kratak pregled postojece politicke situacije:
e Sta se desavalo u drzavi za vrijeme prethodnog mandata?
e Koja pitanja su trenutno u ZiZi javnosti a koja imaju izgleda da to
postanu u bliskoj buduénosti?
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e Kako trenutno izgleda politicka situacija u drzavi? Ko je va$ najveci
protivnik?

2. Izborna strategija:
e Kojije vas cilj i na koji nacin planirate da ga ostvarite?
e Koja je vasa centralna poruka i kakav imidz Zelite njom da prikazete?

3. Taktike i aktivnosti:
e Koji su vasi konkretni planovi za ostvarivanje cilja?
e Koje aktivnosti planirate da sprovedete?
e Ko su vasi biraci i na koji nacin planirate da dodete do njih?
e Koju posebnu ciljnu grupu planirate da pridobijete (npr. nezaposleni,
zaposleni u zdravstvu, migranti, mladi, itd.)?

4. Mediji i sredstva za komunikaciju:
e Koje medije planirate da koristite u kampanji?
e Koja druga sredstva za komunikaciju planirate da koristite?

5. Budzet:
e Koliki je vas budzet?
e Na koji nacin planirate da ga iskoristite?
e Planirate li prikupljanje donacija za kampanju i ukoliko planirate - na
koji nacin?

6. Vremenski rokovi i raspodjela duznosti:
e Kada razlic¢ite aktivnosti treba da budu pripremljene i sprovedene?

e Ko je odgovoran za svaku od ovih duznosti?

Pisanje vremenskog plana

U nastavku se nalazi Sematski prikaz vremenskog plana. Glavni preduslov je da na

vrijeme pocnete sa pripremama. Za kampanju na drZzavnom nivou jednogodi$nje

pripreme ne predstavljaju nikakav luksuz dok su za lokalne izbore dovoljne najmanje

Sestomjesecne pripreme. Vremenski plan vam daje smjernice $ta da radite iz mjeseca

u mjesec, iz sedmice u sedmicu. Preporu¢ujemo vam da napravite zidni kalendar ili

tablu ¢iji sadrzaj pokriva vrijeme trajanja cjelokupne kampanje. On ¢e vam obezbjediti

pregled vaznih datuma i aktivnosti na jednom mjestu. Logi¢no, plan ¢e biti detaljniji

Sto izbori budu bili blizi. Osmislite poseban plan za svaku aktivnost i naglasite ga
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drugom vrstom slova ili drugom bojom tako da bude lako uodljiv za sve one koji se
bave upravo tom aktivnos$¢u. Ovi posebni planovi treba da vam daju strogo precizan
prikaz predlozene aktivnosti iz minuta u minut. Oni vam omogucavaju jednoli¢nost
pri izvrSavanju zadataka u kampanji i sluze kao lista odradenih zadataka jednom kada
se na njoj strikira sve $to je uradeno.

Primjer: Vremenski plan PvdA za lokalne izbore - Sestomjesec¢ni plan
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Prvi mjesec
- Sastavljanje tima za rukovodenje kampanjom
- Odredivanje datuma za sastanke na temu
kampanje
- Sastanak sa prethodnim menadzerom
kampanje

- Pisanje plana kampanje

Drugi mjesec
- Mjesecni sastanak na temu kampanje
- Sastavljanje liste ¢lanova/kontakata koji mogu
biti korisni u kampanji

- Pocetak prikupljanja donacija

Treci mjesec
- Mjesecni sastanak na temu kampanje
- Okupljanje volontera
- IstraZivanje javnog mnjenja

- Sastavljanje liste (lokalnih) medija

Cetvrti mjesec
Prezentacija kona¢nog predizbornog programa

Osma sedmica
- Mjesecni sastanak na temu kampanje
- Osmisljavanje dizajna postera i letaka
- Osmisljavanje dizajna reklama
- Sastanak sa volonterima na temu organizacije
kampanje

Sedma sedmica
- Zakupljivanje mjesta za oglasavanje u lokalnim
$tampanim medijima
- Zakupljivanje mjesta za oglasavanje na
lokalnim televizijama

- Podjela letaka ulicama u subotu

Sesta sedmica
- Snimanje radio i TV reklama
- Priprema aktivnosti

- Podjela letaka ulicama u subotu

Peta sedmica
- Priprema aktivnosti

- Podjela letaka ulicama u subotu

Cetvrta sedmica
- Prvi sedmi¢ni sastanak na temu kampanje
- Priprema aktivnosti

- Podjela letaka ulicama u subotu

Treca sedmica
- Pocetak kampanje
- Sedmicni sastanak na temu kampanje
- Lijepljenje plakata i njihova raspodjela
¢lanovima
- Aktivnosti

- Podjela letaka ulicama u subotu

Druga sedmica
- Sedmicni sastanak na temu kampanje
- Aktivnosti
- Oglasavanje u lokalnim medijima

- Podjela letaka ulicama u subotu

Prva sedmica:

- Zakazati sastanak na kojem se treba zahvaliti
volonterima (nakon izbora)

- Dnevni telefonski razgovori na temu odvijanja
kampanje

- Ponovno lijepljenje plakata

- Aktivnosti

- Oglasavanje u lokalnim medijima

- Kampanja od vrata do vrata

Posljednja sedmica:

- Dnevni telefonski razgovori na temu odvijanja
kampanje

- Aktivnosti

- Oglasavanje u lokalnim medijima

- Zadnji dan "posljednji napad"

- Organizacija prevoza do birackih mjesta za stare
i nepokretne
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Dan izbora - GLASANJE
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Vjeiba

Podijelite ucesnike u nekoliko timova od kojih svaki treba da napise sopstveni plan
kampanje.
- Koja sredstva i koji ljudi su vam potrebni za realizaciju zadatih aktivnosti i
ostvarenje cilja kampanje?
- Napisite vremenski plan preciznim hronoloskim prikazom od samog pocetka
priprema kampanje do dana izbora.

Svi zajedno diskutujte o rezultatima rada po grupama.

83



Osmo poglavlje
Finansiranje partije i kampanje

Malo tema u politici izaziva kontroverzu kakvu izaziva finansiranje politi¢kih partija i
predizbornih kampanja. Iz razloga prakti¢nosti ovog udzbenika o ovoj temi ne
mozemo premnogo detaljisati. Za detaljniji prikaz politickog finansiranja u razli¢itim
drzavama i politickim sistemima savjetujemo vam da pogledate sljedeci web sajt:
http://www.idea.int/publication/funding_parties/index.cfm

Finansiranje je izuzetno vazno za svaku politicku partiju: visina vasih sredstava
odreduje koje aktivnosti partija moZe da organizuje i koju vrstu kampanje moze da

sprovode. Razlikujemo pet, okvirnih, izvora politickog finansiranja:

Clanarina i/ili doprinosi (Poslanici daju dio svoje plate partiji)

[

Javno finansiranje
Donacije privrednika ili posebnih interesnih grupa
Donacije pristalica

C RNV

Prihod od svojine (npr. nekretnina) ili kapitala (ulaganja ili kamate)

U vedini zemalja ¢lanarinom se ne moze prikupiti vec¢a svota novca dok u nekim ona
predstavlja osnovni izvor prihoda partija. Clanovi su ¢esto spremni da daju dodatne
donacije za vrijeme trajanja kampanje. Iz ovog razloga jako je vazno da izgradite
dobar odnos sa vasim pristalicama. Neka od pravila za jednostavno prikupljanje
donacija od ¢lanova:

e Brizno pripremite pismo u kojem trazite donacije.

e Personalizujte pismo. Neka ga potpise neko od prepoznatljivih ¢lanova partije,
po mogucnosti neko iz najuzeg rukovodstva.

e Stvorite osjec¢aj hitnosti: zasto je vazno da vam upravo sada ¢lanovi doniraju
novac?

e Objasnite precizno za $ta vam je potreban dodatni novac. Ukoliko je to moguce
zatrazite doprinos za posebne projekte (reklamu u novinama, TV reklamu,
protestni mars, itd.)

e Obratite posebnu paznju na tehnicke detalje donacije. Ponudite vise opcija ali
nemojte zbuniti ¢itaoca. Sto je najvaZnije postarajte se da je sve ta¢no napisano
tako da ne ostavite prostora za nedoumice ili pitanja.
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e Ne zaboravite na dalju komunikaciju. Ukoliko ne dobijete nikakav odgovor
nakon odredenog vremena posaljite drugo pismo ili ¢ak i bolje: nazovite ih
telefonom.

e Potrudite se da vasa administracija bude azurna tako da ne $aljete drugo pismo
ili telefonirate ljudima koji su vam dali donaciju.

e U nekim partijama visina ¢lanarine zavisi od prihoda ¢lanova. Ukoliko znate ko
su bogatiji ¢lanovi partije na njih potrosite malo vise truda; npr. kontaktirajuci
ih ¢esce putem pisma ili telefonskih poziva.

Javno finansiranje najcesce je strogo regulisano. S' obzirom na to da je ono u svakoj
drzavi drugacije regulisano ne postoje neki generalni savjeti osim da je strogo
pridrzavanje zakona i pravila jako vazno. Pogotovo za vrijeme kampanje partije su
izuzetno osjetljive na optuzbe o prevarama, greSkama ili zloupotrebama. Otvorenost i
transparentnost u poslovanju su od klju¢nog znacaja. Neka racunovoda isprovjerava
sve vase knjige. DrZite se rokova. Potrudite se da imate pravnu pomo¢ na raspolaganju
kada naidu problemi.

Donacije privrednika ili posebnih interesnih grupa: i za ovu kategoriju je tesko dati
generalne savjete jer, ponovo, pravila se razlikuju od zemlje do zemlje. U nekim
drZzavama postoji apsolutna zabrana za finansiranje partija od strane privrednika,
sindikata ili posebnih interesnih grupa dok u drugim ne postoje bas nikakva
ogranienja. Vazno je da se partije pridrzavaju svojih sopstvenih pravila u ovom
slu¢aju kao i nacionalnih zakona i da uvijek traze pravni savjet u slu¢aju nedoumica.
Cak i kada je dozvoljena zakonom ova vrsta finansiranja ima odredenih slabosti:

e Tesko je izbje¢i privid favorizovanja. Sta ova interesna grupa ili privrednik
dobija zauzvrat za svoj doprinos? Da li ¢e neke odluke biti donijete u njihovu
korist ili odredeni ljudi biti imenovani u njihovom interesu?

e Gubitak politicke nezavisnosti. Vi cete neizbjezno poceti da unosite interese
vaseg sponzora u vas politicki program.

e Javni imidZ preduzeca ili posebne interesne grupe koja doprinosi vasoj
kampanji reflektovace se i na vasu partiju. Kako ¢e se to dopasti vasim
pristalicama?

e Ukoliko postanete previse zavisni od ovog vida finansiranja nadi cete se u
problemu jednom kada ovi prihodi nestanu. Postoje drzave gdje preduzeca
finansiraju samo one partije koje imaju svoje poslanike u Parlamentu. Jednom
kada partija ne osvoji mandate u Parlamentu za vrijeme izbora ona odjednom
ostaje bez prihoda.
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e Za ne-finansijske doprinose (besplatno vrijeme za emitovanje, besplatne
lokacije, besplatna hrana i pice itd.) vazi isto $to i za finansijske.

U Sjedinjenim Americkim Drzavama uobicajna je praksa da preduzeca i interesne
grupe kupuju svoj politicki uticaj. Senatori troSe milione dolara u kampanji. Ako nisu
licno bogati oni moraju naci jednog ili viSe sponzora koji ¢e kasnije traziti, i dobiti
znacajne politicke usluge u zamjenu za svoj finansijski doprinos kampanji. Duvanska
industrija je npr. znatno ulozila u Republikansku partiju - sedam miliona dolara u
cjelini. To im se i isplatilo: od kada je Bu$ dosao na vlast oni nisu bili zamarani
nijednom vecom grupnom tuzbom $to im je ustedjelo milijardu dolara procijenjene
odstete.

Donacije pristalica: 2004. godine americki predsjednicki kandidat Hauvard Din
iznenadio je sve kada je prikupio ogromne svote novca za kampanju od malih donacija
obi¢nih gradana dok su njegovi protivnici zavisili od tradicionalno velikih donacija
manjih grupa bogatih ljudi. Obama se posluzio Dinovim iskustvom i 2008. godine
uspio da prikupi vise od 600 miliona dolara uglavhom od manjih donacija.
Prikupljanje novca putem interneta pokazalo se uspje$nim u onim drzZavama gdje je
upotreba interneta bila Siroko rasprostranjena: ona predstavlja brz i lak nadin za
prikupljanje donacija. Bilo kako bilo, vi morate ubijediti ljude da je va$ cilj vrijedan
njihovog tesko zaradenog novca. Din je napravio pun pogodak jer je bio vatren
politi¢ar sa jasno izrazenim stavovima (bio je protiv rata u Iraku) i uspio putem svoje
web stranice ne samo da informise vec i da pokrene i mobilise ljude.

Jo$ jedan od nacina za prikupljanje donacija od pristalica je organizovanje Zurki,
vecera, rostilj okupljanja i sl. Za vrijeme predizborne kampanje za lokalne izbore u
Amsterdamu 2006. godine PvdA liderka Iping organizovala je vecere u svom domu za
koje je ulaznica kostala 100 eura koje su predstavljale donacije za kampanju. Opra
Vinfri je organizovala orgomnu Zurku na svom ranc¢u kojom je prikupila donacije za
Obamu. Najskuplje ulaznice koje su omogucavale jednominutni razgovor sa Obamom
i Vinfri kostale su 25,000 dolara.

Sprovodenje kampanje sa malim budZzetom

U mnogim zemljama politicke partije imaju prili¢no limitiran budzet za predizbornu
kampanju ili nemaju direktan pristup medijima. Koje druge opcije vam preostaju?
Moguce je sprovesti kampanju i sa prilicno ograni¢enim budzetom. Doduse, to
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zahtijeva dosta kreativnosti i primorava vas da pravite selekciju. Ovo su neke od
mogucnosti:

e Pravite sopstvena istrazivanja. Samostalno organizujte fokus grupe, uli¢ni
intervju ili ankete od vrata do vrata. Koristite besplatno dostupne podatke kao
$to su Eurobarometar Evropske Komisije (pogledati poglavlje o istrazivanju).

¢ Organizujte aktivnosti koje kostaju malo ili nimalo novca kao Ssto su
informativni $tand na pijaci ili kampanja od vrata do vrata (pogledati poglavlje
o prikupljanju glasova).

e Postarajte se da dobijete Sto viSe besplatnog publiciteta i ne zaboravite na
lokalne medije.

e Koristite nove medije koji mogu biti i jeftini i efikasni (pogledati poglavlje o
novim medijima).

e Uposlite volontere. Sto vise volontera imate bi¢e vam lakse da dodete do i
kontaktirate individualne glasace. Pogotovo u drzavama gdje nema slobode
medija direktan kontakt sa bira¢ima je od presudnog znacaja a troskovi za rad
volontera svode se na novac za hranu, vodu i putne troskove.

e Nadite saveznike, i u politici i u drustvu. Ovo je posebno vazno za male
opozicione partije: one bi trebale da saraduju sa drugim partijama. Dobar
primjer je ukrajinski Predsjednik Jusc¢enko koji je na vlast dosao podrskom
studentskog pokreta.

Vjeibe
Zadajte manjoj grupi da razmjeni ideje o aktivnostima vezanim za finansiranje.
Zadajte manjoj grupi da napise pismo partijskim clanovima i simpatizerima kojim od

njih trazi donacije.
Zadajte manjoj grupi da razmjeni ideje o jeftinim aktivnostima u kampanyji.
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Deveto poglavlje
Volonteri

Nijedna politicka partija ne moze bez volontera. Oni su posebno neohodni za vrijeme
kampanje. Volonteri su vodec¢a snaga za prikupljanje glasova i druge aktivnosti u
kampanji i oni mogu doprinjeti dobrom imidZu partije u javnosti. Ukoliko Zelite da
privucete mlade birace da glasaju za vas vi morate imati mlade volontere koji ¢e
stupiti u kontakt sa njima. Lokalni partijski odbori cesto imaju poteskoce sa
okupljanjem volontera a ponekad i sa njihovim ukljuc¢ivanjem u rad. To je najcesce
prouzrokovano nepostojanjem jedne osobe koja bi bila zaduzena za koordinaciju rada
svih volontera. Godinama unazad sav partijski rad tradicionalno je bio dodijeljivan
postoje¢im c¢lanovima ¢inivS§i dodatno angazovanje volontera suvisnim. To je
rezultiralo situacijom da volonteri koji izraze Zelju da pomognu ponekad ne budu
uopste kontaktirani ili budu ostavljeni bez bilo kakvog konkretnog zadatka. To je ¢ist
gubitak vrijednog resursa.

Koordinator

Okupljanje i ukljuc¢ivanje volontera je od klju¢nog znacaja za uspjesnost kampanje. U
cilju uspjesnog angazovanja volontera u kampanji neophodan vam je koordinator za
volontere na lokalnom kao i na drzavnhom nivou. Koordinator nije odgovoran samo za
okupljanje volontera vec i za njihovu obuku. Naravno, na svim ¢lanovima partije je da
omoguce volonterima da se u organizaciji osjecaju kao kod kuce ali je koordinator taj
koji nadgleda citav proces od prvog kontakta do zahvaljivanja volonterima za njihov
rad u kampanji.

Ovo su neke od duznosti koordinatora:

e Sastavljanje plana za okupljanje novih volontera

e Popisivanje duznosti koje treba da odrade volonteri

e (Obezbjedivanje da svaki volonter dobije svoj zadatak

e Treniranje volontera (posredovanje u slufaju da imaju neke zamjerke,
prenos$enje istih partiji)

e Motivisanje volontera

e Organizacija ispladivanja putnih troskova, dostave hrane i pic¢a, priprema
materijala za volontere
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Idealni koordinator volontera ima izuzetne vjestine za rad sa ljudima; zna kako da ih
inspirise, daje im (korisne) povratne informacije, slusa ono $to oni imaju da kazu, zna
da procjeni njihovu unutrasnju motivaciju i odgovori na nju, brani njihove interese i
umije pravilno da napravi podjelu duznosti. Koordinator takode treba da zna temeljno
kako organizacija funkcionise i koje duznosti se obavljaju u kampanji.

U cilju kvalitetnog uklju¢ivanja volontera u kampanju vazno je da ih koordinator
informise o planu kampanje. On takode mora udiniti jasnim koje duznosti oni treba
da obave i za kada je njihovo obavljanje predvideno. Nemojte im samo reci:
"Poce¢emo sa podjelom letaka tri sedmice pred izbore" ve¢ im dajte precizne datume
sa satnicom. Volonterima je potrebna precizna informacija o tome $ta c¢e se desavati
koja ¢e ih odrzati motivisanima.

Toplo preporucujemo da osmislite listu pitanja koja ljudi najceSce postavljaju i
preporudljivih odgovora vezanih za partijsku politiku. To ¢e pripremiti volontere za
ustaljena pitanja od strane gradana i obezbjediti da svi daju identi¢ne odgovore.

Okupljanje volontera
Prije nego zapoc¢nete sa okupljanjem volontera trebali bi ste sebi postaviti sljedeca
pitanja:

1. Zasto nam uopste trebaju volonteri? Za koje duznosti nam je potrebna odredena
vrsta ljudi?
Ova pitanja su mnogo manje jasna nego $to se to na prvi pogled d¢ini.
Neophodno je da znate unaprijed koje cete aktivnosti sprovoditi u kampanji i
za koje od njih ¢e vam biti potrebna pomo¢ volontera. Za duznosti kao $to je
kreiranje web stranice bi¢e vam potrebni volonteri koji se razumiju u ovu
oblast. I zasto ograniciti aktivnosti volontera na "staro dobro" djeljenje letaka?
Vi im mozete dati i puno komplikovanije duznosti kao $to su pisanje tekstova
ili moderiranje debate. Ukoliko neki od volontera izraze izuzetnu zelju za
odredenu vrstu posla za c¢ije izvrSavanje nemaju neophodno znanje moZete
uzeti u obzir ideju da ih neko od iskusnijih ¢lanova partije obudi za isti.

2. Ko su vasi potencijalni volonteri i kako cete privuci njihovu paznju?
U potencijalne birace spadaju svi oni koji simapti$u vasu partijsku ideologiju.
To mogu biti ljudi koji imaju dosta slobodnog vremena za volontiranje kao i
zaposleni ljudi sa dosta obaveza koji i pored toga imaju Zelju da daju doprinos
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kampanyji. Uvijek imate ljude koji to vide kao nacin da nauce nesto novo. Dobra
ideja je da prikupite volontere iz posebnih ciljnih grupa do kojih Zelite da
dodete kao $to su mladi, penzioneri, imigranti ili Zene. Drugim rije¢ima, ciljne
grupe volontera su direktno vezane za ciljne grupe biraca iz vase strategije
kampanje. Nacin na koji planirate da dodete do njih zavisi¢e od vrste posebne
ciljne grupe kojoj oni pripadaju.

Npr: holandsko istrazivanje je pokazalo da je najucinkovitiji nac¢in okupljanja
novih volontera putem porodice i prijatelja. Ovo istrazivanje je pokazalo
sljedecu statistiku:

Putem porodice i prijatelja 41,5%
Putem institucija (u kojima su pronasli letke) 25,0%
Putem kolega i poznanika 15,5%
Putem biltena 5,6%
Putem ¢lanka u dnevnim novinama 2,0%
Putem lokalnog radija i televizije 0,7%

Poruka je jasna: potrudite se da svaki ¢lan partije motivise svoje prijatelje i ¢lanove
porodice i podijeli partijske letke na vidljivim mjestima kao $to su opstina, centrale
drugih volonterskih organizacija (npr. sportski klubovi ili omladinske organizacije),
mjesne zajednice, skole i kafidi.

Svi nedavno ucdlanjeni ¢lanovi partije predstavljaju potencijalne volontere. Aktivan
pristup novim partijskim ¢lanovima je dobar nacin za mobilizaciju velikog broja
volontera. Mnogi opstinski odbori organizuju seriju telefonskih poziva kojima
stimulisu ¢lanove partije da pridobiju nove volontere pred izbore.

3. Koji su motivi da se postane volonter?
Volonterom se moze postati iz brojnih razloga. Poznavanje motivacije svakog
volontera ponaosob pomaze vam u pronalazenju adekvatnog posla za svakog
od njih. Njima se mozda dopada vasa partijska ideologija ili Zele da se ukljuce u
politiku. Postoje i drugi razlozi; mozda im se dopada ova vrsta aktivnosti, ili
Zele da upoznaju nove ljude, steknu radno iskustvo, daju svoj doprinos lokalnoj
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politici, Zele da budu dio partije i osjecaju se direkto uklju¢enim u njen rad ili
da rade nesto $to je korisno za drustvo.

Dok okupljate, obucavate i motiviSete volontere uvijek obratite paznju na
njihove pojedina¢ne motive i iskoristite ih. Osobu koja Zeli da stekne radno
iskustvo postavite za asistenta koordinatora kampanje (opstinskog odbora);
osobu koja Zeli da ima uticaj u politici postavite kao asistenta kandidatima za
vrijeme njihovih sastanaka sa gradanima; dok osobi koja Zeli da upozna nove
ljude dajte ulogu koordinatora volontera. Sve su ovo nacini za podsticanje ljudi
da postanu volonteri i odigraju aktivhu ulogu u partiji.

Jedan od najcesé¢ih razloga zasto neko postaje volonter je jednostavno ¢injenica
da ih je neko zamolio da to ucine. Ljudi ¢esto nemaju nuzno neku jasnu
motivaciju i tada je obi¢na molba za pomo¢ sasvim dovoljna za njihov
pristanak.

4. Sta trebate ponuditi volonterima?

Volonteri mozda rade besplatno ali to ne znaci da oni nijesu dragocjeni za
partiju. Oni su veoma vazni za partiju $to znaci da i oni kostaju. Cinjenica da
oni nijesu placeni za njihov rad je samo razlog viSe da se oni nagrade paznjom,
postovanjem i naravno pi¢em i hranom. I zato ako imaju putne troskove ili im
je potrebna posebna odjeca ili sprovode aktivnosti u doba vecere partija bi
trebala da im da finansijsku nadoknadu za to. I pored toga $to materijalna
nadoknada tesko moze biti razlog da neko postane volonter ona predstavlja
dobar nadin za nagradivanje njihovog truda. Osim toga, njima se na ovaj nacin
stavlja do znanja da oni predstavljaju dio velike, ujedinjene, partije koja im to
stavlja do znanja malim znakovima paznje. Ovakvo ponasanje stimulisace i
nove volontere da vam se pridruze. Dobra je ideja odvojiti nesto novca iz
budzeta za volonterski pribor koji ¢e biti dat svim volonterima. Takode,
rukovanje i li¢na zahvalnica od strane partijskog lidera/menadzera kampanje
pravi veliku razliku za odnos sa volonterima.

Planiranje
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Okupljanje volontera

Napravite spisak koja vrsta ljudi vam je potrebna za date poslove

Dogovorite se oko strategije privlacenja novih volontera zasnovane na
raspoloZivim volonterima (ciljna grupa)

Obucavanje volontera (kada je to potrebno)

Razgovor sa volonterima, njihovo ukljucivanje i raspodjela duznosti

Pravljenje jasne raspodjele rada

Raspodijeliti volonterima sve neophodne sadrzaje kao S$to su pristup
informacijama i novac za putne troskove

Obezbjediti da volonteri imaju kome da se obrate sa pitanjima: koordinator
volontera

Motivisanje volontera

Organizujte sastanak za volontere na kojem bi se oni upoznali sa radom partije
(lokalnim odborom ili centralnim timom za rukovodenje kampanjom) i jedni sa
drugima sa ciljem da budu u toku sa svim planovima kampanje

Li¢ni medusobni odnosi su od klju¢nog znacaja

Volonterima dodijelite posao koji im se svida, koji su sposobni da odrade i koji
zele da rade

Omogucdite volonterima da se osjecaju korisnim i daju vidljiv doprinos. Ukoliko
ih pozovete bez osnova oni vam se vise nece odazivati

Zadrzavanje volontera

Zahvalite se volonterima tako $to cete organizovati Zurku nakon izbora (¢ak i
ukoliko izgubite izbore)

Pokazite im da je njihovo zalaganje prepoznato ("vi ste postigli ovo"), pohvalite
ih ("ovo ste odli¢no uradili") i pokazite vasu zahvalnost ("hvala vam za va$
predani rad")

Pokus$ajte da zadrzite volontere u partijskoj organizaciji nakon izbora jer, na
kraju krajeva, ipak ste ulozili dosta vremena i energije u njih

Vjeiba

Napravite plan za okupljanje novih volontera: Kakvi ljudi vam trebaju? Kako i kada cete
doci do njih? Kad i za sta su vam oni potrebni?
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Deseto poglavlje
Materijali i dogadaji

Postoje razni nacini kojima mozete saopstiti vasu poruku: pojavom u medijima,
objavljivanjem reklama, izlaskom na ulicu i razgovorom sa ljudima ili organizacijom
sastanaka i podjelom informativog materijala.

Plakat
Nema izbora bez plakata. Prilikom osmisljavanja plakata postavite sebi sljedeca
pitanja:

e Dali se plakat uklapa u strategiju?

e Dalije plakat jasno vidljiv prolaznicima?

e Koliko je poznat va$ partijski lider? Ako imate novog lidera koji je relativno
nepoznat u javnosti bolje je da se odlucite za plakat na kojem ce biti vas
prepoznatljivi logo. Nemojte napraviti gresku razmisljajuci: "Upravo zbog toga
$to na$ novi lider nije poznat u javnosti mi ¢emo njegovo lice staviti na plakat
jer ¢e to povecati njegovu popularnost.” Nemojte da precijenite interesovanje
biraca: oni na va$ plakat samo bace pogled u prolazu i ne zastajkuju da
prostudiraju svaki individualni plakat.

Takode, plakat bi uvijek trebao da sadrzi sljedece elemente: slogan, ime i logo partije
kao i vezu sa centralnom porukom.

Letci, informativne brosure i propagandni materijal
Propagandni materijal moZemo podijeliti u tri kategorije:
e Materijal koji objasnjava vasu poruku i koji se lako dijeli ulicom kao $to su:
letci, informativne brosure, podmetaci za ¢ase, male zastave
e Materijali koje ¢lanovi partije i volonteri nose u cilju bolje prepoznatljivosti na
ulici (kacketi, Salovi, torbe, kabanice, kiSobrani)
e Zanimljivi propagandni materijali kao $to su bedzevi, brosevi, hemijske olovke,
privjesci za kljuceve, odijelce za bebu sa natpisom: "Kad porastem glas¢u za
socijaldemokrate”

Dogadaji
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Za vrijeme politicke kampanje organizuju se razne aktivnosti i dogadaji. Ove

aktivnosti mogu se razlikovati od informativnog $tanda na pijaci do ogromnih

politickih okupljanja. Morate pokusati da doprete do $to ve¢eg moguceg broja ljudi. U

moguce aktivnosti spadaju obilazak naselja ili preduzecéa, sastanci u gradskoj

skupstini, festivali i velike Zurke. Ne ocekujte da ljudi dodu k' vama ve¢ izadite na

ulicu i upoznajte ljude. To bi znacilo da ne organizujete sastanke u malim, mra¢nim

pomocdnim prostorijama ve¢ u velikim salama kao $to je centar grada za koji svi znaju

gdje se nalazi i kako da dodu do njega. Da bi bila uspjesna vasa aktivnost mora da

ispuni sljedece uslove:

Da postoji direktna veza izmedu vase partije/kandidata i biraca

Da bude interesantna i vazna medijima i na taj nacin obezbjedi dodatni
besplatni publicitet

Da predstavlja priliku za saopstavanje vase poruke

Da se odnosi na posebnu ciljnu grupu ¢iji su ¢lanovi pozvani

Da postoji veza izmedu poruke i mjesta odrzavanja aktivnosti: npr. sastanak o
zdravstvenoj zastiti koji se odrzava u bolnici ili u ljekarskoj ordinaciji

Da ste provjerili lokaciju prije organizacije aktivnosti i obezbjedili neophodne
tehnicke sadrzaje (monitori, video bimovi, mikrofoni itd.)

Da znate kako Zelite da ovaj dogadaj izgleda na televiziji. Zamislite lokaciju na
nacin na koji je kamera vidi i postarajte se da partijski logo i adresa vaseg web
sajta budu jasno vidljivi u svakom kadru

Vjeibe

Isplanirajte interesantan dogadaj za odredenu ciljnu grupu

Osmislite interesantan plakat koristeci slogan vase kampanje. Informisite ostale
ucesnike o vasoj ideji dok je budete razmatrali. Da li ste koristili fotografiju vaseg
partijskog lidera? Da li ste koristili logo partije?
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Jedanaesto poglavlje
Prikupljanje glasova

Prikupljanje glasova u vaznim izbornim jedinicama je odli¢an nacin da saznate gdje
Zive vasi bira¢i i dodete u direktan kontakt sa njima. Kroz istoriju odnos izmedu
biraca i njihovih izabranih predstavnika bio je sve slabiji i slabiji. Ljudi vise ne glasaju
za istu partiju cijeli Zivot ve¢ svoju vjernost partijama mjenjaju u periodu izmedu
izbora. To znaci da je va$ zadatak da ucvrstite odnos sa bira¢ima kad god ste u prilici
to da uradite jer je dokazano da su biraci koji su vec¢ glasali za vasu partiju voljniji da
to urade ponovo.

Mnogi ljudi misle da su "svi politi¢ari isti" i uopste vise nemaju nade da svojim glasom
mogu bilo $ta da promjene. Cesto cete ih ¢uti kako govore: "Politicare uopste ne
interesuju nase potrebe" ili "Nije vazno za koga cete glasati kada se, svakako, nista
nece promijeniti." Tradicionalna medijska kampanja nije nac¢in da promijenite ovakav
nacin razmisljanja kod birac¢a ve¢ ona c¢esto moze prouzrokovati jo§ veci otklon kod
njih. Iz ovog razloga jako je vazno da ulozite u direktan kontakt sa bira¢ima a
prikupljanje glasova je dobar nacin za to. Kada izadete da upoznate birace vi
ucvrscéujete svoj odnos sa njima a ukoliko ih uspjete zainteresovati za vasu partiju time
znatno povecavate $ansu da ¢e oni na narednim izborima glasati za vas.

Prikupljanje glasova je koristan nacin da, ne samo stimulisete ljude da glasaju za vas,
vec i da ucvstite njihovu vezu sa partijom. Ono daje viSe pozitivnih rezultata:

e Novi ¢lanovi. Ko su ljudi za koje je najvjerovatnije da ¢e postati novi
¢lanovi partije? To su najcescée ljudi koji su i u proslosti glasali za vas.
Ukoliko imate demografske podatke o tome koje izborne jedinice su
vazne za vas znacete gdje zive ljudi do kojih trebate da dodete. Ukoliko
imate i ¢itavu bazu podataka simpatizera mozete im pridi i pitati ih da li
Zele da postanu ¢lanovi vase partije.

e Novi volonteri. Ista baza podataka simpatizera je korisna i za okupljanje
novih volontera. To moZe imati efekat pahuljice: kada posjetite jedno
naselje sa 10 ljudi u kojem svako od njih privuce jo$s 10 drugih vi cete
imati 100 novih volontera.

e Vise finansijskih sredstava. Vise ¢lanova znadi i viSe novca od ¢lanarine.
Baza podataka simpatizera moze biti iskoriS§¢ena i za njihovo

95



kontaktiranje putem kojeg bi ste ih pitali da li Zele da daju donaciju za
vasu kampanju.

Zavrsni savjeti - $ta raditi a $ta ne
Sta raditi:

e Pokazite da uzivate u prikupljanju glasova; pokazite interesovanje za ono
$to ljudi imaju da vam kazu ali ne ulazite u duge rasprave sa njima (jer
vrijeme je dragocjen resurs u kampanji).

e Pokusaj da ubijedite ostrascene pristalice drugih partija je obi¢no
gubljenje vremena i energije.

e Ne zaboravite da pitate vase birace da li Zele da imaju aktivniju ulogu u
vasoj partiji.

e Pridite im u grupi sa kandidatima za poslanike jer im na taj nacin oni
daju dobar primjer.

e Postavite granice u razgovoru: niste duzni da toleriSete otvorene uvrede
ili rasisticke ili seksisticke komentare. Upozorenje kao sto je: "Ne
mozemo razgovarati ukoliko budete pricali na taj nacin" je najcesce
dovoljno. Osim toga uvijek mozete pribjeci reCenici: "Ovim ¢emo zavrsiti
nas razgovor."

e Napisite listu mogucih pitanja sa adekvatnim odgovorima prije nego
pocnete sa prikupljanjem glasova.

Sta ne raditi:

e Nemojte blatiti druge partije.

e Nemojte navaljivati ukoliko su vam ljudi jasno dali do znanja da ne Zele
da razgovaraju sa vama.

e Nemojte biti nekulturni: nositi naocare za sunce dok pricate sa ljudima,
¢ackati nos i sl.

e Nemojte i¢i od vrata do vrata nakon $to padne mrak a pogotovo ne po
noci.

e Ukoliko vam Zena otvori vrata nikada joj nemojte reci: "Mogu li, molim
vas, razgovarati sa vasim suprugom?"
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Vjeiba

Napravite simulaciju kampanje od vrata do vrata. Napisite precizan scenario sa
uputstvima za svakog ucesnika.
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Dvanaesto poglavlje
Razvoj programske politike

Politi¢ke partije predstavljaju odredenu ideologiju - politicka pravila i ideale koji od
partije prave ono $to ona jeste. Socijaldemokratske partije uobicajno se zalazu za
prava radnika, jednake mogucnosti za $kolovanje, kvalitetnu zdravstvenu zastitu za
sve, borbu protiv siromastva i umanjenje razlika izmedu bogatih i siromasnih. Liberali
se najcesce zalazu za slobodno triste, otvorene granice i rigorozne kazne u borbi
protiv kriminala. Demohrisc¢anske i konzervativne partije stavljaju naglasak na svoja
zalaganja za porodic¢ne vrijednosti, civilno drustvo, etnicka pitanja i pitanja morala.
Beskonacan je broj varijacija i kombinacija ove tri struje i zavisi od specifi¢nosti
istorijskog i drustvenog konteksta u svakoj drzavi ponaosob. Partijska ideologija
okosnica je politickog a pogotovo predizbornog programa. Cesti su pokusaji opisivanja
savrsenog svijeta kroz postulate odredena ideologije. Politi¢ki programi ¢esto, na prvi
pogled, lice na beskrajne liste za kupovinu svega $to bi partija Zeljela da promijeni
ukoliko bi osvojila vlast. Postoji prilicna praznina izmedu ovih ideala i Zzelja i
konkretne programske politike. Jednom kada partija dode na vlast ili osvoji mjesta u
Parlamentu ona ce poceti da razvija aktuelne programske politike. Mo¢ poslanika da
se bave ovim je prili¢no ogranic¢ena, ono $to oni, u najvecem dijelu mogu da urade je
da daju svoj prijedlog zakona s' vremena na vrijeme dok je za Vladu, sa druge strane
razvoj i sprovodenje programske politike svakodnevni posao.

Politicke partije igraju veliku ulogu u razvoju programske politike. Partije moraju
uvrstiti Zelje svojih biraca u konkretne prijedloge programske politike - i prije
osvajanja i za vrijeme mandata u Vladi. Razvijanje programske politike predstavlja
dobar nacin za ukljucivanje ljudi u politiku. Postoje razlic¢iti nacini na koje partija
moze da razvija programsku politiku.

Odjeljenje za programsku politiku

Veliki broj politickih partija ima svoje odjeljenje za programsku politiku. Partijsko
rukovodstvo moze zatraziti od ovog odjeljenja da prikupi informacije o odredenom
pitanju. Najlaksi nacin za prikupljanje informacija je ispitivanje partijskog ¢lanstva
mada oni mogu konsultovati i posebne interesne grupe ili sprovesti istrazivanje javnog
mjenja. Dobijenu informaciju treba, zatim, preformulisati u formi nove programske
politike. Za obavljanje ove duznosti partija uposljava asistente za programsku politiku
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¢ija je duznost da uobli¢e dobijenu informaciju i od kojih se ne oc¢ekuje da objavljuju
¢lanke ili daju izjave za javnost u svoje li¢no ime.

Institut za istraZivanja

Mnoge politicke partije imaju sopstvene institute za istrazivanja ili razvijanje buducih
strategija. Ovi instituti u sustini predstavljaju nezavisne organizacije povezane sa
partijom na razli¢ite nacdine. Za razliku od partijskog odjeljenja za razvoj programske
politike oni su uobicajno (polu) autonomni $to im omogucava slobodu da kritikuju
partijsku programsku politiku, daju prijedloge koji idu dalje od pitanja za koja se
partija do sada zalagala i uklju¢uju ljude van partije u razvoj programskih oblasti.
Organizaciona struktura ovih instituta se razlikuje od slucaja do sluc¢aja. Oni se
ponekad osnivaju u formi fondacija koje i organizaciono i finansijski zavise od partije
dok su ponekad u potpunosti nezavisne organizacije koje se finansiraju nezavisno od
partije. U Holandiji partijski institutiti za istrazivanja finansiraju se od strane Vlade a
visina subvenicija zavisi od broja mjesta u Parlamentu koje je partija osvojila na
prethodnim izborima. Ovi instituti Cesto igraju vaznu ulogu u razvijanju novih
programskih politika po prijedlogu partije i obezbjeduju ¢lanove za razna stru¢na
tijela koja postoje u sklopu nje.

Stalni savjetodavni organ

Mnoge politicke partije imaju savjetodavne organe koji se sastoje od partijskih
eksperata (a nekada i nestranackih li¢nosti) koji daju misljenje na temu odredenih
oblasti. Oni mogu davati svoje savjete na zahtjev ili samoinicijativno na temu
politickog razvoja u nekoj oblasti ili spontanim prijedlogom za novu programsku
politiku. Npr. Holandska PvdA ima dva ovakva tijela koja se ticu medunarodnih
odnosa, Savjetodavni odbor za evropsku politiku i Sjeverno-juzni komitet koji se bavi
razvojnom pomodi. Clanovi ovog drugog takode su aktivni i u nevladinom sektoru,
imaju akademske titule i snose odredenu politicku odgovornost za rad u ovim
oblastima. PvdA takode u svom sastavu ima i mreZu Zena, advokatsku mrezu, mrezu
homoseksualaca, mrezu penzionera, radnu grupu za zdravstvenu zastitu kao i radnu
grupu koja se bavi pitanjima zastite Zivotne sredine. Svaka od ovih mreza ima za cilj
uticaj na partijsku programsku politiku i efikasno udruzivanje raspolozivog znanja u
sklopu partije.

Privremeni savjetodavni organ
Partijski Kongres ili Izvr$ni odbor mogu donijeti odluku kojom bi zasnovali
privremeno savjetodavno tijelo koje bi se bavilo ta¢no odredenim pitanjem. Pred ovim
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tijelima najcesce se nalazi jasno definisan radni zadatak dok se od njih ocekuje da
ostvare Zeljeni rezultat (naj¢e$¢e pisanje konkretnog programskog dokumenta) u
odredenom vremenskom roku. Od njih se, npr. mozZe zatraziti savjet po pitanju
buduce politike integracija, buducnosti migracija prouzrokovanih radom, ucesca Zena
u politici i drustvu i sl. Za izabranog presjedavajuceg ovog tijela najcesce se bira
politi¢ar sa znac¢ajnim iskustvom (kao $to je npr. bivsi ministar). To mora biti neko ko
ima dovoljno autoriteta da uspje$no brani stavove tijela kojim presjedava u sklopu
partije kao i van nje s'obzirom na to da zakljuc¢ci ovakvih radna tijela obi¢no privlace
veliku paznju pogotovo ukoliko se ticu nekog osjetljivog pitanja ili oblasti. Npr.
Komitet PvdA o drustvenoj integraciji manjina prouzrokovao je veliko komesanje
svojim zaklju¢cima.

Komisija za predizborni program

Jedan od najpoznatijih oblika privremenih savjetodavnih tijela je komisija za pisanje
predizbornog programa. Partijski Statut je najces¢e dokument kojim je odreden nacin
na koji c¢e se pisati predizborni program. Lokalni partijski odbori a nekad i
individualni ¢lanovi partije mogu dostaviti svoje amandmane za raspravu na
partijskom Kongresu gdje se kona¢ni prijedlog teksta i usvaja. Ono $to je nesporno je
autor prvobitnog nacrta teksta programa. On ponekad biva napisan od strane Sefa
poslanickog kluba li¢no ili od strane nekoliko prepoznatljivih politikologa. Najcesce
koris¢en metod je upravo osnivanje posebne komisije koja se bavi ovim pitanjem.
Clanove ove komisije, naj¢esce, li¢no bira lider partije. Oni naj¢esc¢e predstavljaju
prepoznatljive predstavnike partijske upravne elite ( politi¢ari na drzavnom nivou), uz
dodatne stru¢ne eksperte, stipendiste i predstavnike nevladinog sektora, sindikata ili
privrednika. Predizborni program je jako vazan za partiju jer on najavljuje partijske
ambicije za naredni mandat. On takode, igra klju¢nu ulogu u predizbornoj kampanji i
iz tog razloga menadzZer kampanje i partijski stratezi vode posebno rac¢una o njegovom
stvaranju. Tim za rukovodenje kampanjom, partijsko rukovodstvo, poslanici i ¢lanovi
Vlade; svi Zele da uti¢u na komisiju. Mnogi su vazni interesi u igri: politi¢ari koji su na
vlasti obi¢no nisu pretjerano raspolozeni za radikalne promjene u programu jer one
mogu biti protumacene kao kritika postojeceg programa.

Obezbjedivanje podrske i prikupljanje povratnih informacija za partijski
program u sklopu same partije kao i od strane drustva

Sto vec¢u podrsku programska politika dobije, u samoj partiji kao i od strane drustva u
cijelini, ona ima vece $anse da bude realizovana. Da bi dobile podrsku partije moraju
inicirati javhu debatu pred svojim pristalicama kao i ostalim ljudima. Kao $to je
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predoceno u poglavlju o sastancima proces donosenja odluka sastoji se od tri faze:
informisanje, debata (formiranje mi$ljenja) i donosenje odluke. Jako je vazno da
partija ovaj proces ucini §to pravi¢nijim i transparentnijim mogudéim. Dijalog sa
spoljasnjim svijetom dio je faze informisanja i faze debate dok je faza donosenja
odluke najcesce interna partijska stvar. Za vrijeme faze informisanja partijska komisija
prikuplja $to veci broj informacija. To moze biti u¢injeno putem posjeta preduzec¢ima i
organizacijama, saslusanja, razgovora sa ekspertima ili konsultacijom relevantne
literature. Ovako prikupljene informacije predstavljaju osnovu programske politike.
Fazom debate predvideno je dobijanje $to veceg broja misljenja od strane ¢lanova
partije, biraca, posebnih interesnih grupa, predstavnika NVO sektora, univerzitetskih
profesora itd. Debata moze biti organizovana na viSe nacina ali njen cilj je da nakon
njenog zavrSetka $to veci broj ljudi napusti prostoriju osjec¢ajuci kako su dali svoj
doprinos debati i da je njihovo misljenje saslusano. Za vrijeme trajanja ove faze debata
se moZe zasnivati na viSe teza, viSe dokumenata za diskusiju ili ¢ak na nacrtu finalnog
izvjestaja. Ovo su neki od nac¢ina na koje mozete organizovati debatu:

e Debata na internetu: ljudi mogu dati svoje misljenje i ukljuciti se u debatu
putem otvorenih ili zatvorenih foruma.

e Sastanci u gradskoj skupstini organizovani na zahtjev komisije gdje $to veci broj
ljudi (¢lanova partije ali i onih koji to nijesu) moZe dati svoje miSljenje. Na
ovakvim debatama mozete ocekivati da ¢ujete dosta razlic¢itih misljenja.

¢ Pisani doprinosi: Komisija moze zatraziti od odredenih ljudi i organizacija da
daju svoj pisani doprinos o kojem ¢e se raspravljati na sjednici komisije.

e Razgovori i konsultacije: razgovori sa stru¢njacima ¢iji je doprnos vrlo cijenjen
od strane komisije.

Za dobijanje dovoljne podrske jako je vazno da komisija obrazlozi kako je dosla do
konacne verzije izvjestaja i zahvali za doprinos razli¢itim ljudima i organizacijama koji
su ucestvovali u fazi informisanja i fazi debate. Ukoliko sve prode kako treba ovaj
metod ce rezultirati novom programskom politikom, promjenom postojece ili
predizbornim programom.

Vjeiba
Zadajte ucesnicima da napisu kratki predizborni program sa tri programska prioriteta

koja se zasnivaju na partijskoj ideologiji ili partijskom manifestu.
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Trinaesto poglavlje
Sastanci

Jedna od aktivnosti za koju se c¢ini da je se politicari nikada nece zasititi jeste
sastancenje. Ponekad se ¢ini da ono postalo samo sebi cilj. U politici vi imate sastanke
sa ¢lanstvom, partijske Kongrese, sastanke komisija, parlamentarne sastanke, sastanke
ministara i brojne druge. Ovo poglavlje se sastoji iz tri dijela. U prvom ¢emo vam
predstaviti neke od opstih savjeta za vodenje dobrog sastanka. U drugom cemo
govoriti o viSe modela interakcije koji vam mogu pomodi u vodenju uspjesnog
sastanka dok ¢emo zavrsiti nabrajanjem nekih zamki na koje biste trebali paziti.

e (dlican sastanak je onaj sastanak sa ¢ijim se zaklju¢cima svi slazu

® Dobar sastanak je onaj sastanak gdje svi mogu podnijeti donijete zakljucke ¢ak i
ako se u potpunosti ne slazu sa njima

e Los sastanak je onaj sastanak sa ¢ijim se zaklju¢cima ljudi ne slazu i zele da ih
opovrgnu

Opsti savjeti za dobar sastanak

Jako je vazno da se sastanak vodi na pravi nacin, posebno u politici. Dobar sastanak
vodi se $to djelotvornije moguce i rezultira usvajanjem odluka. Sa tim u vezi, dobra
odluka znadi da svi prisutni na sastanku misle da je na sastanku receno sve $to je
trebalo biti receno i da je svakom bila data $ansa da iznese svoje misljenje. U idealnoj
sitaciji svi prisutni na sastanku takode, u potpunosti, podrzavaju donijete odluke ali to
nazalost nije uvijek izvodljivo. U ovom slucaju kada govorimo o dobrim odlukama mi
se ne odnosimo na rezultat sastanka ve¢ na nacin na koji su protekli pregovori na
sastanku. Donosenje odluka na proceduralno pravilan nadin smanjuje rizik od
njihovog opovrgavanja ili kasnijeg odbacivanja u samoj partiji ili od strane spoljasnjeg
okruzenja i povedava Sanse za dobijanje podrske od strane ostalih. To se desava iz
razloga $to odluka donijeta na proceduralno pravilan nacin najée$¢e uzima u obzir
mnogo viSe ¢injenica i okolnosti (kao $to je ravnoteza moci), omogucavajuci da se i
slabiji partneri osjete saslusanima za vrijeme diskusije. Donosenje odluke na nacin
koji je proceduralno dobar nije garancija za donosenje odluka koje su politicki dobre
ali jeste preduslov za njihovo postizanje. Savjeti iz ovog poglavlja vazni su svakome ko
je ikada bio u prilici da presjedava sastancima, moderira radom fokus grupe, drzi
obuke ili moderira debatom ili javnim okupljanjem.
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Podijeljena odgovornost

Presjedavajuci nije jedina osoba koja je odgovorna za uspje$nost sastanka. On igra
vaznu ulogu ali nece uspjeti u svom naumu bez pomo¢i (barem dijela) ostalih
ucesnika. Svi prisutni na sastanku su jednim dijelom odgovorni za tok sastanka s$to
znac¢i da svi trebaju pristupiti sastanku konstruktivno, pridrzavati se instrukcija
presjedavajuceg i postovati ostale ucesnike sastanka - ¢ak i kada (pogotovo kada)
ostali u€esnici imaju manje iskustva, znanja ili su manje uigrani.

Priprema sastanka
Kvalitetna priprema je od klju¢nog znacaja za uspjesan sastanak. Prva stvar koju bi ste
trebali provjeriti je da li imate dobar dnevni red koji se sastoji od stavki koje
zahtijevaju paznju. Dnevni red nije samo puka lista nabrajanja klju¢nih rijeci. Svaka
stavka dnevnog reda trebala bi biti proprac¢ena informacijom koja objasnjava sustinu
teme $to omogucava da ucesnici znaju $§ta mogu ocekivati na sastanku i pripremiti se
na pravi nacin. Postoje tri moguca razloga zasto odredenu stavku stavljamo na dnevni
red:

¢ 7bog razmjene informacija na tu temu

¢ 7bog formiranja misljenja na tu temu

¢ 7bog usvajanja odluke na tu temu

Ljudi ponekad pokusavaju da ostvare sva tri razloga na jednom jedinom sastanku.
Preporucljivo je da, pogotovo kada je u pitanju zahtjevna ili slozena tema, kroz ove tri
faze prodete za vrijeme tri razlicita sastanka. Ukoliko ipak Zelite sa sve tri da se bavite
za vrijeme istog sastanka jako je vazno da svaku fazu pojedinac¢no razdvojite i
obezbijedite da svaki ucesnik sastanka u svakom trenutku zna u kojoj se fazi tema
nalazi.

Pomaze ukoliko se u dnevnom redu objasni koji od ova tri cilja se pokusava postici. To
pomaze ucesnicima da znaju na S$ta trebaju biti spremni. Na kraju krajeva ¢ini veliku
razliku da znate da ¢ete o odredenoj temi samo biti informisani jer to tada znaci da je
u pitanju tema o kojoj jo$ uvijek ne morate da se odlucite i tada se moZete svoju
paznju posvetiti nekoj drugoj tacki dnevnog reda o kojoj ¢e se ucesnici sastanka na
kraju izjasnjavati.

Na kraju je na presjedavaju¢em, naravno, da omoguc¢i da dnevni red i ostale
relevantne informacije budu proslijedene ucesnicima unaprijed dajuc¢i im dovoljno
vremena da se pripreme za sastanak (i konsultuju se sa svojim pristalicama onda kada
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je to potrebno) dok je sa druge strane od ucesnika o¢ekuje da su spremni za sastanak,
da su procitali proslijedene informacije i pokusali da formiraju misljenje na datu temu.

Procedura sastanka

Nakon priprema vrijeme je za glavnu stvar: sam sastanak. Pocecete prelazenjem preko
dnevnog reda. Da li su sve tacke pobrojane pravim redoslijedom? Da li se svi slazu sa
ciljevima koji su predloZeni za svaku tacku ponaosob (obezbjedivanje informacija,
formiranje misljenja ili usvajanje odluke)? Koliko ¢emo vremena odvojiti za sastanak?
Poc¢nite sa prvom tackom dnevnog reda tek nakon S$to su se svi slozili sa dnevnim
redom i predvidenim trajanjem sastanka. Na ovaj nacin presjedavajuci dobija dodatni
autoritet: sada su dnevni red i vremensko ograni¢enje sastanka podjednaka
odgovornost svih ucesnika sastanka kao i nesto na $ta presjedavaju¢i moze da se
pozove kada Zeli da okonca diskusiju oko odredene teme (jer je vrijeme za privodenje
sastanka kraju na izmaku). Presjedavajuci bi, takode, trebao da predstavi svaku ta¢ku
dnevnog reda uz proceduralni prijedlog: "Ja bih Zelio da na ovu temu razgovaramo na
sljedeci nacin: pocec¢emo sa par osnovnih informacija. 1z ovog razloga pozvali samo
stru¢njaka X koji ¢e nam kratko predstaviti o ¢emu se zapravo radi. Nakon toga
mozete mu postaviti pitanja. Zatim ¢emo poceti sa istrazivackom rundom formiranja
misljenja dok predlazem da donosenje odluke na ovu temu ostavimo za naredni
sastanak”. Nakon toga presjedavajuc¢i postavlja pitanje da 1li se svi slazu sa
predlozenim. Ovaj nac¢in onemogucava vracanje prethodno diskutovanih tac¢ki na
dnevni red jednom kada se rasprava o njima zavrsi.

Tri faze sastanaka

Prva faza sastanka je informativna faza. Svha ove faze je da obezbjedivanje da svi
prikupljeni podaci budu izloZeni i da svi ucesnici sastanka budu jednako informisani.
Diskusija bi u ovom dijelu trebala da se zasniva na tome da li je prikupljen dovoljan
broj podataka za formiranje misljenja na datu temu. U ovoj fazi bi trebalo izbjeci
diskusiju o samoj temi a posebno izjasnjavanje o njoj.

Sljedeca faza je faza formiranja misljenja. Tada pocinje debata. Ova faza se sastoji
od slobodnog iznosenja individualnih misljenja kao i pokusaja dostizanja konsenzusa.
Ucesnicima treba dati priliku da ubjeduju jedni druge svojim stavovima i oc¢ekivati da
budu otvoreni za tude sugestije. U ovoj fazi kreativnost dolazi do izrazaja u cilju
sveobuhvatanja svih informacija i razli¢itih misljenja na nadin da proizvede (novo)
rjeSenje ili konsenzus koji bi zadovoljio sve ili ve¢inu prisutnih.
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Treca faza je faza donosenja odluke. Kada diskucija prestane da rezultira novim
argumentima vrijeme je da se donese odluka. To moze biti u¢injeno na razne nacine.
Ponekad je moguce ostvariti konsenzus (da se svi sloze) ali to ¢esto nije izvodljivo. U
tom slucaju prijedlog treba staviti na glasanje. I to bi, takode, trebalo oprezno uraditi.
Presjedavajuci se mora potruditi da ne postoji ni najmanja sumnja o sadrZaju onog $to
se stavlja na glasanje. Zato nemojte koristiti dvostruku negaciju ili nejasne izraze.
Nemojte reci: "Ko se ne slaze sa odbijanjem ovog prijedloga?" ve¢ umjesto toga
postavite pitanje: "Ko se slaze sa ovim prijedlogom?". Nakon toga stavite prijedlog na
glasanje, podiznjem ruku ili individualnim izja$njavanjem prisutnih o tome da li se
slazu ili ne. Kada se glasanje tice neke osobe uobicajno je izjasnjavanje tajnim
glasanjem. Kakva god da je procedura glasanja ona bi morala da bude jasna svim
ucesnicima na samom pocetku.

Potrudite se da sve odluke budu donijete promisljeno i pazljivo. Ukoliko se odluka
donese olako ili nametne kao dio toka diskusije to moze kasnije povecati zbunjenost
kao i nezadovoljstvo. To se mozZe desiti ukoliko npr. na kraju faze formiranja misljenja
bude ocigledno da je jedan stav pobijedio $to moZe navesti presjedavajuceg da
jednostavno zaljuci: "U redu, onda ¢emo to uraditi tako". Ovakvo ponasanje je veliki
izvor potencijalnih konflikta jer ¢e neki ljudi ostati u nedoumici oko toga $ta se uopste
zakljudilo i da li je odluka uopste donijeta ili ne. Ova sumnja ¢e se pogotovo javiti u
mislima onih koji se nisu slozili sa ovako olako donijetom odlukom. Ukoliko oni imaju
odgovornost ka odredenoj bazi pristalica ovakva situacija moze prouzrokovati tenzije i
Cesto rezultira ponavljanjem c¢itavog procesa koji ¢e dopustiti svim frustracijama da
budu ponovo ispoljene. Umjesto toga, moze se desiti da legitimitet ovako donijete
odluke nastavi da bude osporavan od strane drugih djelova ili organizacija u partiji.
Ovo je razlog zbog kojeg su jasnost i transparentnost u donosenju odluka od klju¢nog
znacaja.

Nije neobi¢no da ljudi Zele da se vrate na fazu diskusije ¢ak i kada je ona okoncana.
Kada dode vrijeme za donosenje odluke ucesnici ¢esto osjete potrebu da se vrate fazi
informisanja: "Da li mi zaista imamo dovoljno informacija da bi smo mogli da
odlu¢imo o ovom pitanju?". Isto se moze desiti i za vrijeme faze formiranja misljenja
jednom kada se ispostavi da ucesnici nemaju na raspolaganju dovoljno informacija.
Zahtjev za povracaj na prethodnu fazu najcesce potice od ljudi koji predvidaju da
njihovo misljenje na kraju sastanka nece dobiti dovoljnu podrsku. Opsti je savjet za
presjedavajuceg da se ne protivi previse ovakvom zahtjevu ve¢ da dozvoli povracaj na
prethodnu fazu, makar i kratak. Presjedavaju¢i ovo mora naglasiti na nacin da svi
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prisutni budu svjesni u kojoj se fazi trenutno nalaze. Ukoliko nema osnova za kasnije
vracanje na prethodne faze ("osje¢camo da smo pod pritiskom", "fale nam neophodne
informacije") povracaj povecava Sanse za podr$ku kasnijem donosenju odluke.
Presjedavajuci bi ovakave zahtjeve trebao odbiti samo ukoliko se zahtjev za povracaj u
prethodnu fazu koristi kao taktika kojom ce se osujetiti donosenje odluke.

Neistomisljenici

Kad god se donose odluke, pogotovo u politici, uvijek imamo ljude kojima bi se vise
dopalo drugacije rjeSenje od onog usvojenog. Ovo pitanje treba tretirati pazljivo.
Osnovno pravilo je da odluke koje su zakonito donijete pred spoljasnjim svijetom
treba da brani onaj ko je ucestvovao u njihovom donosenju. Interna neslaganja nijesu
ni malo privla¢na bira¢ima. Postoje izuzeci od ovog pravila, pogotovo u sluc¢ajevima
koji se ti¢u osnovnih etickih pitanja (npr. feministkinja nikada nece glasati za zakon
kojim se zabranjuje abortus) ili situacije kada se ljudi nadu nemo¢nim pred svojim
pristalicama braneci neki prijedlog. U ovom sluc¢aju neistomisljenici mogu otvoreno
priznati da nijesu glasali za ovo rjeSenje pritom ne osporavajuci njegovu zakonitost.
Ukoliko pojedinac ili grupa u partiji ne pristanu na to situacija moze dovesti do
raskola. Logi¢no je da je u interesu partije da sprije¢i nastanak ovakve situacije ali
ukoliko je odluka donijeta na zakonit nacin i o tome je misljenje jedinstveno onda je i
ovakav ishod prihvatljiv.

Sprovodenje odluke

Cest je slu¢aj da nakon donosenja odluke ne uslijedi pravilno sprovodenje, naj¢esce iz
razloga sSto zadatak koji proizilazi iz sprovodenja nije bio precizno dodijeljen.
Sprovodenje odluke, $to je i logi¢no, deSava se nakon sastanka ali je vazno da
posljedice donosenja odluke budu sadrzaj istog: Ko ¢e sprovesti akciju i kad?

Presjedavajuci

Kao $to je prethodno navedeno presjedavajuci predstavlja primarno (ali ne i u
potpunosti) osobu koja je odgovorna za pravilan tok sastanka. On ili ona su duzni da
nadgledaju interakciju izmedu ostalih ucesnika i postaraju se da se prethodno
dogovoreni ciljevi ispune. Glavni preduslov za uspje$nog presjedavajuceg je njegova
neutralnost. To ne znaci da on nema pravo na svoje misljenje ve¢ da on sve ucesnike
mora doZivjeti ozbiljno i da nikada ne bi trebao da favorizuje bilo ¢iji stav u odnosu na
ostale (a pogotovo ne svoj). Presjedavajudi se mora starati o poStovanju pravila i biti
neutralan na nacin na koji su neutralne sportske sudije. Ukoliko on zakaze na ovom
polju to bi moglo prouzrokovati poja¢anu uskomesanost na sastanku a on bi mogao
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rizikovati da njegov autoritet bude stavljen pod znak pitanja. Ovakvi sastanci rijetko
kad rezultiraju kvalitetnim odlukama. Ukoliko je presjedavaju¢i posebno
zainteresovan za neko pitanje ili ima li¢ni interes da se donese odredena odluka za
njega bi bilo najpametnije da imenuje nekog drugog za privremenog presjedavajuceg
dok traje taj dio rasprave.

Modeli interakcije na sastancima

Moguce je upravljati komunikacijom izmedu ucesnika za vrijeme sastanka. U sustini
postoje dva osnovna modela interakcije koja se koriste: model zvijezde i model mreze.
Koji od ova dva modela bi u datom slucaju bio svrsishodniji zavisi od faze u kojoj se
sastanak nalazi (informisanje, formiranje misljenja ili donos$enje odluke). Kratko ¢emo
se osvrnuti na oba modela.

Model zvijezde

Kod ovog modela komunikacija izmedu presjedavaju¢eg i uclesnika je strogo
regulisana. Ucesnici ne komuniciraju direktno izmedu sebe veé¢ to ¢ine preko
presjedavajuceg; na presjedavajucem je da odlu¢i na kome je red da govori i sve
primjedbe su upucene prema njemu. Primjer ove vrste interakcije je procedura
suceljavanja u vecini Parlamenata i gradskih Skupstina. Sematski prikaz ovog modela
izgleda ovako:

o O
@\\@//@
AN

© O

Svrha ovog modela je da prikupi misljanja (o datim informacijama) bez dopustanja da
debata odmah eskalira. Ili ¢e svaki od ucesnika do¢i na red da govori ili ce
presjedavajudi pozvati sve prisutne da kazu to $to imaju na datu temu. Ovaj model se
najc¢esce koristi u fazi informisanja, u prvom dijelu faze formiranja misljenja i za
vrijeme glasanja o odluci. Presjedavajuci predstavlja centar interakcije i pazljivo vodi
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racuna o proceduri. On to ¢ini uspostavljajuci kontakt o¢ima sa osobom koja govori,
najces$ce rezimira ono o ¢emu je upravo bilo rijeci i daje rije¢ narednom govorniku.
Ponekad je na presjedavaju¢em da sprijeCi ucesnike da direktno odgovaraju jedan
drugom. Model zvijezde je relativno strog, hijerarhijski, model.

Model mreze

Kod modela mreze interakcija je znatno slobodnija i manje formalna u poredenju sa
modelom zvijezde. Ucesnici se direktno obracaju jedan drugom kao i presjedavaju¢em
koji limitira svoje intervenicije na minimum koji je dovoljan da sprije¢i potpuni haos.
Cilj ovog modela komunikacije je da omogu¢i ljudima da ubijede jedni druge ja¢cinom
svojih argumenata i obezbjedi prostor za kreativnost. Misljenja postepeno dobijaju
oblik putem "razmisljanja na glas" u (kreativnhom) dijalogu. Svi prisutni se mogu u bilo
kom trenutku ukljuditi u raspravu i ne rizikuju da izgube tok svojih misli ¢ekajuci da
dodu na red da govore. Sematski prikaz ovog modela izgleda ovako:

Model mreze je najbolji model za fazu formiranja misljenja. Presjedavaju¢i moze
koristiti model zvijezde u pocetnoj fazi sastanka davanjem rije¢i odredenom broju
ljudi cisto da bi pokrenuo raspravu. Najtezi posao za presjedavajuceg je prelazak sa
jednog modela na drugi. On ¢e na pocetku sastanka predloziti model zvijeze i zamoliti
ucCesnike da se ponasaju u skladu sa tim obradajudi se iskljucivo presjedavajucem i
zadrzavanjem formalnosti ¢ak i za vrijeme faze formiranja misljenja. Presjedavajuci
moze olaksati prelazak sa jednog modela na drugi jasno ga najavljujudi i povlaceci se
postepeno iz rasprave. Dobar nadin za to je smanjivanje kontakta oc¢ima sa
govornicima i zavaljivanje u fotelju - za kratko vrijeme diskusija ¢e te¢i sama po sebi.
Presjedavajuci ne bi trebao da se plasi odredene mjere haosa u ovoj fazi dok ucesnici
budu govorili u glas i ne budu slusali jedni druge. Tek kada totalna anarhija zaprijeti
sastanku presjedavajudi bi trebao da intervenise - ali pomalo, vode¢i racuna da u
potpunosti ne napusti model mreze.
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Intervenisanje presjedavajuceg

Postoje tri nac¢ina na koja presjedavajuc¢i moze intervenisati za vrijeme diskusije.

Rezimiranje i postavljanje pitanja

Prvi nadin na koji presjedavaju¢i moze da interveniSe za vrijeme diskusije je
rezimiranjem onog S$to je prethodno receno ili postavljanjem dodatnih pitanja
posljednjem govorniku. Rezimiranjem dajemo pregled glavnih elemenata iz doprinosa
prethodnog govornika. Ono ima brojne pozitivhe efekte. Ono za pocetak daje
presjedavajuc¢em priliku da proveri da li su svi prisutni razumjeli $ta je govornik ta¢no
zelio da kaze. (Onda kada je to neophodno govornik moZe napraviti korekcije ili
dodati neSto na rezime presjedavajuceg.) Sa druge strane ono pokazuje
zainteresovanost presjedavajuceg za ono $to je bilo receno Sto ohrabruje i ostale
ucCesnike da i oni aktivnije prate diskusiju. Ono takode pokazuje govorniku da je
njegova poruka saslusana i sprjecava nepotrebna ponavljanja kao i pokazuje da se
stvari mogu i saZetije iznijeti i na taj nac¢in postavlja dobar primjer za ostale. Za sam
kraj, ono promovise staloZenost i red za vrijeme trajanja sastanka - ali samo ukoliko je
rezime tacan jer u suprotnom ono moze biti izvor tenzija i neslaganja.

Postavljanje pitanja odnosi se na namjeru presjedavajuceg da dobije vise informacija
od govornika ili da govornik razjasni odredeno stanoviste. Tipi¢na pitanja, u ovom
slu¢aju, bila bi: "Na koji nacin to funkcionise? Kako to mislite? Da li sam vas ja
razumio na pravi nac¢in? Zasto to mislite?" I ovakvim ponasanjem presjedavajudi daje
primjer ostalima: pokusajte da razumijete $ta neko govori prije nego $to odgovorite na
to.

Intervencija usmjerena ka iznosenju razlika

U odredenoj fazi diskusije (posebno na pocetku faze formiranja misljenja) moze se
pokazati korisnim davanje slobode razlikama izmedu ucesnika koje se odnose na
njihove stavove, analize i predloZena rjesenja. Ovo je posebno vazno kada su u pitanju
kompleksna, viSestrana pitanja koja zavise od viSe razli¢itih segmenata u drustvu -
pitanja koja su hrana i voda politike. Da bi ste dosli do dobrog rjesenja koje ¢e dobiti
podrsku ljudi iz partije kao i van nje treba razmotriti sva gledista vezana za to pitanje i
istraziti sve date mogucnosti. Prva namjera presjedavajuceg najcesce bude da postavi
stvari na nacin da ostvari potpunu saglasnost na najbrzi moguci na¢in pa samim tim i
da naglasi zajednicki osnov prije nego razlike u misljenju. U ovoj fazi sastanka
presjedavajudi se mora potruditi da potisne nagon za tim. Najbolji nacin za otkrivanje
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svih razlika je da zamolite u¢esnike da iznesu svoj stav ili misljenje ("Sta vi mislite?")
ili ¢ak zamolite za misljenja koja su razli¢ita od onih o kojima je do sada bilo rijeci.

Intervencija usmjerena ka pronalasku zajednickog stava

Intervencija usmjerena ka ostvarivanju zajednic¢kog stanovista, zajednickih misljenja i
ideja odvijace se u suprotnosti od nacina koji je opisan u prethodnom pasusu. Ova
vrsta intervencije koristi se za vrijeme faze sastanka u kojoj ucesnici rade na
donosenju odluke ili zajedni¢kog misljenja (naj¢es¢e na samom kraju faze formiranja
misljenja). Tada se presjedavajuci usredsreduje na zajednicki osnov u svakom dijelu
diskusije. On to ¢ini nude¢i kratki rezime o onome o ¢emu je bilo rije¢i pokusavajuci
da prikrije razlike koliko je god to moguce. Ono $to je vazno je da niko ne misli da
presjedavajuc¢i pogresno prenosi Cinjenice iz njihovih diskusija. Ova vrsta diskusija
najcesce zapocinje frazama kao $to su: "Ko se slaze da je ovo pravac u kojem bi trebali
da idemo?" ili "Vidim da veliki broj vas govori da...". Cak i upotreba negativnih izraza
bi se mogla pokazati korisnom u ovom slucaju: "S' obzirom na to da se niko ovdje ne
zalaze za...". Ovakav pristup ohrabri¢e ucesnike da i sami po¢nu da tragaju za
zajednickim stavom.

Zamke

Sastanci su zamisljeni kao prilika za ljude da uti¢u jedni na druge kao i da na njih
bude uticano. Na njima je da pronadu rje$enja, po mogucnosti ona sa kojima se svi
prisutni mogu sloziti. Promjena misljenja je osnovni dio ovog procesa. Bilo kako bilo,
ono bi trebalo da se odvija posteno i transparentno. To, nazalost, nije uvijek slucaj,
pogotovo u politici. U ovom posljednjem odjeljku mi ¢emo se osvrnuti na par
strategija koje se najcesce koriste za uticaj na rezultat sastanka. To ¢inimo da bi smo
obezbijedili sredstva za odbranu od ovakvih taktika raskrinkavaju¢i ih kao ono s$to one
jesu: kvarne strategije koje daju lo$ imidz politici.

Proceduralne zamke
Prva proceduralna zamka je pokusaj stvaranja zbunjenosti oko granica svake
pojedinacne faze sastanka. Npr, neko moze pokusati da prezentuje svoje misljenje kao
¢injenicu u fazi informisanja ili prezentujud¢i ¢injenicu dopunjenu jakim li¢nim
stavom, npr: "Jako je malo Zena na rukovodedim poloZajima (¢injenica) a to je u
potpunosti neprihvatljivo (misljenje)." Jo$ jedan od nadina zamagljivanja granica
izmedu razli¢itih faza je iznudivanje donoSenja odluke za vrijeme faze formiranja
misljenja: "Mislim da bi smo trebali usvojiti kvotu od 50% Zena na svim rukovodec¢im
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funkcijama. Sigurno se svi prisutni slazu da je to jedino mogude rjeSenje i zato
prestanimo sa prepirkom i odlu¢imo o ovom pitanju odmah."

Sljedeca proceduralna zamka je prekidanje toka sastanka npr. vracanjem na temu o
kojoj je vec¢ bilo rije¢i, zapoc¢injanjem debate o informativnim najavama ili
postavljanjem nove teme na dnevni red sastanka na samom kraju sastanka uz zahtjev
da se o njoj odmah raspravlja. Jo$ jedan od nacina za prekid reda je kritikovanje
nacina na koji je presjedavajuci vodio sastanak.

Treca proceduralna zamka je pokusaj kvarenja atmosfere npr. ¢itanjem novina dok
drugi ljudi govore ili ¢ekanje pocetka sastanka za pocetak otvaranja i c¢itanja
relevantnih dokumenta. Nekada ljudi zapocinju c¢ak i telefonske pozive ili u vise
navrata ustaju i izlaze iz prostorije.

Zamke u toku rasprave

Zamki u toku rasprave svakako ne fali. Jedan od nacdina je dovodenje u pitanje
¢injenica koje su odavno ustanovljene: "Svi tvrde da Ustav daje ista prava i
muskarcima i Zenama ali da li je to zaista slucaj?". Jo$ jedna od zamki je pokusaj
predstavljanja misljenja kao ¢injenice: "... i za sam kraj prosta ¢injenica da politicari
nijesu pouzdani” umjesto: "Ja ne vjerujem politi¢arima". Takode, nije rijetkost da ljudi
zastrasuju ostale pravim ili izmisljenim "saznanjem" npr. osvr¢udi se na struc¢njake ili
na izvjestaje koje nije moguce odmah provjeriti. Jo$ jedan od trikova koji ljudi koriste
je da iznenade ostale neocekivanim prijedlogom, ili se iznenada razbijesne, rasplacu ili
po¢nu da se smiju iako ne postoji nikakav razlog za ove emocije. Takode, za vrijeme
diskusije umjesto da daju svoj doprinos oni napadaju nekog od prethodnih govornika
na liénoj osnovi: "Ono $to je prethodni govornik rekao je necuveno jer je to $to on
zastupa njegov li¢ni interes i on bi trebao da zna bolje od toga." Ljudi ponekad znaju
da rezimiraju odredene djelove sastanka na nacin da time promovisu svoj li¢ni stav na
racun ostalih. Pretjerivanje je takode jedno od cesto koris¢enih sredstava npr.
zahtijevanje vise od onoga $to je potrebno ili pozeljno. I za sam kraj ljudi znaju da se
obradaju drugome na nacin koji ne prili¢i ulozi koja im je data za vrijeme trajanja
sastanka: "Nije ni ¢udo $to se zalazete za izgradnju viSespratne garaze kada imate
prodavnicu u tom komsiluku."

Zamke postavljene izvan mjesta sastanka
Ponekad se skriveni planovi kuju ¢ak i prije pocetka samog sastanka: "Ako me podrzis$
kod tacke A ja ¢u podrzati tvoj prijedlog za tacku B." Jo$ jedna taktika je stvaranje
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¢injenica i orkestriranih situacija kao $to su npr. razgovor sa medijima ili izlaganje
odredenih informacija prije nego $to je o njima uops$te odluceno kao i stavljanjem
drugih ucesnika u ZiZu interesovanja.

Kao $to je vec receno sastanci su neophodan dio politike. Nezavisno od toga uvijek
provjerite da li je dati sastanak zaista neophodan ili je on samo dio rituala. Za vrijeme
trajanja kampanje vrijeme je dragocjeno i efikasnost je od klju¢nog znacaja.
Informacije se mogu razmjenjivati i odluke se mogu donositi i bez odrzavanja
sastanaka dok god su relevantni igraci ukljuc¢eni u proces donosenja odluka. Ukoliko
je nacdin rada u vasoj organizaciji prouzrokovao obi¢aj dugotrajnih sastanaka vi cete
morati to da promjenite. MoZete pokusati to da ucinite uvodenjem vremenskog
ogranicenja trajanja sastanka: zakazujte sastanke neposredno pred pauzu za rucak ili
pred sam kraj radnog vremena ili zakazite sastanak na kojem nece biti stolica ve¢ ce
svi morati da stoje!

Vjeibe

Simulacija je idealan nacin za uvjeZbavanje vodenja sastanka. Vjezba moZe biti
osmisljena na nacin da ucesnici dobiju zadatak da produ kroz sve tri faze sastanka i
koriste model zvijezde i model mreZe. Jedan broj ucesnika c¢e dobiti uloge u simulaciji
vodenja sastanka dok ce ostali posmatrati sa ciljem da donesu zakljucak da li je teorija
primijenjena u praksi na pravilan nacin. Ucesnici mogu sami izabrati temu sastanka a
na vama je da ih posavjetujete da odaberu neku jednostavnu temu kao Sto je da odluce
da li Ce iste veceri otici u bioskop ili u diskoteku. Ovo najéesce pruza dovoljno materijala
za uvjezbavanje teorije. Vi, takode, moZete izabrati i neko kompleksnije pitanje. U tom
slucaju izaberite temu koja je bliska iskustvu vasih ucesnika. Npr. sastanak omladinske
organizacije koja treba da odredi svoju strategiju u odnosu na matic¢nu partiju, ili tima
za rukovodenje kampanje koji odlucuje o izgledu i sadrzini predizbornog plakata.
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Cetrnaesto poglavlje
Pregovori

U ovom poglavlju bavicemo se pregovarackim vjestinama. Pregovaracke vjestine su
vazne za politiku u kojoj pregovori ¢ine dio svakodnevnog Zivota. Ne samo da
politicke partije Cesto pregovaraju oko formiranja koalicije sa drugim partijama vec se
i konstantan proces pregovaranja desava i u samim partijama: oko stavova koje partija
treba da zauzme na odredenu temu ili liste kandidata za poslanike. Pregovori nijesu
isklju¢ivo dio politickog vec¢ i svakodnevnog Zivota: u odnosima izmedu poslodavca i
zaposlenog, posebnih interesnih grupa i vlasti, muskarca i Zene, roditelja i djece itd.

Sta ta¢no podrazumijevamo pod pregovorima? Za vrijeme uspjesnih pregovora dvije
(ili viSe) strana sa suprotnim stavovima preispituju svoje stavove razmjenom
informacija o svojim gledistima i dobijaju uvid u poziciju drugog rasporedujuci
ravnotezu mod¢i na nacin koji ih vodi ka ostvarenju uspjesne saradnje. Cilj je
izbjegavanje eskalacije konflikta koji bi ostavio trajan oziljak na odnosima dvije
partije. Pregovori su dio i obiljezje svakog pravog demokratskog drustva dok su vjesti
pregovaraci dragocjena imovina svake organizacije.

Najsire govoredi postoje tri stila pregovaranja: pregovori zasnovani na argumentima
(ubjedivanje), pregovori zasnovani na mo¢i (najja¢i pobjeduje) i pregovori zasnovani
na razmjeni ("ukoliko ti u¢ini$ ovo ja ¢u uciniti ono"). Stil za koji ¢ete se odluditi u
mnogome zavisi od vase pozicije kao i od pozicije na kojoj se nalazi vas partner u
pregovorima. Ukoliko izaberete pogresan stil za pregovaranje na samom pocetku
pregovora to bi kasnije moglo skupo da vas kosta. Odabirom prave strategije vi ste na
pola puta da dobijete bitku.

Pregovori zasnovani na argumentima

Pregovori zasnovani na argumentima predstavljaju "najcistiji" stil pregovaranja jer je u
potpunosti usmjeren ka pronalasku najboljeg rjesenja. U ovom slucaju obje strane
pokusavaju da dodu do najboljeg rjeSenja za pitanje oko kojeg se njihova misljenje
mimoilaze. One predstavljaju sve argumente koje su skupile i najbolji argumenti (oni
oko kojih se slozZe i jedni i drugi) pobjeduju.
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Da bi ste uopste bili u poziciji da vodite ovu vrstu pregovora morate ispuniti dva
preduslova. Prije svega obje strane se moraju medusobno poznavati i imati namjeru
da zadrze dobar odnos u budué¢nosti. Drugi preduslov je da obje strane moraju biti
spremne da koriguju ili napuste svoj stav pred razoruzavaju¢im argumentima. I pored
toga $to i jedna i druga strana imaju za cilj da iz pregovora izadu kao pobjednice one
moraju imati vjeru u spremnost one druge na otvoreno suceljavanje argumenta i biti i
same spremne na isto. To nije uvijek lako. Na kraju krajeva rezultat pregovora moze
biti prihvatanje protivnikovog stava koje c¢ete morati, kasnije, da obrazlozite ostatku
svijeta ukljucujudi i vase pristalice $to vas stavlja u poziciju u kojoj ¢ete morati da
objasnite kako je suprotna strana ¢itavo vrijeme bila u pravu.

Na srec¢u, ishod pregovora zasnovanih na argumentima najces$¢e je kombinacija
argumenata i jedne i druge strane i najc¢esce predstavlja najbolje rjeSenje upravo iz tog
razloga. Rijetko kad se desava da je jedna od partija u potpunosti u pravu a druga u
potpunosti u krivu.

Ova vrsta pregovora se moZze koristiti samo kada nema nekih pritajenih planova,
skrivenih strategija i prijetnji. Mobilizacija pristalica u ovom slucaju, takode, moze biti
kontraproduktivna. Jos$ jedan od vaznih preduslova je da ni jedna od strana ne krije
informacije: samo onaj ko osjeca da je dobio sve ¢injenice ¢e dopustiti sebi da bude
ubjeden argumentima. Ukoliko Zelite da ubjedite drugu partiju svojim stavovima vi ne
samo da trebate da prikupite sve ¢injenice koje vam idu u korist ve¢ i da pokusate da
razumijete zasto predlozeno rjeSenje vasih protivnika njima ide u korist. Na kraju
krajeva vi ne trebate samo da ih ubjedite kako ste u pravu vec¢ i kako vase rjesenje
moze biti korisno i za njih. Za sam kraj, pregovara¢ mora biti siguran da je druga
strana u mogucnosti da sprovede u djelo rjesenje oko kojeg ste se dogovorili jer se
moze desiti da druga partija bude voljna ali u nemoguénosti da to ucini jer se njene
pristalice sa tim nece sloziti ili zato $to ono predstavlja prevelik korak za njih da
naprave odjednom.

Nazalost, nije uvijek moguce posegnuti za ovim stilom pregovaranja. Tada druga dva
stila ulaze u igru.

Pregovori zansnovani na moc¢i

nwv

Prije svega, ova vrsta pregovora ne zasniva se na ¢vrstim argumentima ("$ta je nabolje
rjeSenje") ve¢ na pitanju koja je od strana u pregovorima jaca. Zatim, u ovom slucaju
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partije nece generalno biti otvorene za odbacivanje njihovog predlozenog rjesenja.
One ¢e pokusati da ga nametnu koliko god to bude bilo u njihovoj moguc¢nosti. Obje
strane Ce se truditi da drze svoje karte zatvorenima i insistirati na tome da su u pravu
dok suprotna strana nije. One nece uzimati u obzir vaznost suparnickih argumenta
osim u slucaju kada bi se takav potez dopao javnosti, pogotovo njihovim pristalicama.
U sustini, pregovori nijesu nista vise osim takmicenja u volji u kojima svaka strana
pokusava da nadjaca drugu u ovom odmjeravanju snaga. Nekada se neke od prijetnji
mogu i obistiniti u cilju demonstracije mo¢i. Ukoliko iznosite prijetnje vazno je da
imate i volju i nacin da ih i ostvarite. Ukoliko to nije slucaj to ¢e znac¢ajno umanjiti
vasu vjerodostojnost. Uzmite npr. uniju sindikata koja prijeti sveopstim $trajkom a
onda ne uspije da mobilizuje dovoljan broj $trajkaca. Ovakav potez je fatalan za
poziciju sindikata ¢ije buduce prijetnje viSe nece biti ozbiljno shvacene od strane
poslodavaca.

Postoje razna sredstva kojima mozete pritisnuti drugu stranu za vrijeme pregovora:
privlacenjem medijske paznje, trazec¢i misljenje eksperata, odrzavanjem protestnih
okupljanja, strajkovima ili zakonskim procedurama pa c¢ak i prekidom pregovora u
¢jelini. Odluka o tome koje cete sredstvo koristiti zavisi od vaznosti teme koja je u
pitanju. Ovo sredstvo ne smije biti nesrazmjerno cilju: necete organizovati $trajk zbog
toga $to Zelite da kafeterija u vasem preduzecu sluzi drugaciju vrstu kafe.

Kod ove vrste pregovora najveci dio posla se obavlja prije pocetka samih pregovora.
Morate voditi ra¢una o svim sredstvima kojima mozete pritiskati drugu stranu i
obezjediti da ona budu u pripravnosti. Takode, vi morate odmjeriti koliko druga
strana moze pritisnuti vas i ¢ime. U ovom sluc¢aju mogla bi vam biti korisna SWOT
analiza (pogledati poglavlje o strategiji). Osim toga vi morate odrediti koja je vasa
pozicija u ovim pregovorima. Ne samo da trebate da postavite svoj cilj ("$ta je to $to
Zelimo da postignemo") i objavite ga u javnosti vec¢ bi ste trebali da odredite i li¢ni
najnizi prag ("koji je to minimum koji bi smo prihvatili"). Podrazumijeva se da bi ste
ovaj najnizi prag trebali da zadrzite za sebe. Nazovimo vasu teZnju ciljem a najnizi
prag prihvatanja - tackom otpora. Mora postojati odreden prostor za pregovore
izmedu ove dvije tacke. Samo partija koja ima apsolutnu ved¢inu moze sebi dopustiti
luksuz da se one poklapaju. Ocito, i druga partija ¢e takode imati svoj cilj i svoju tacku
otpora suprotnu od vase. Ova situacija moze biti predstavljena Sematskim prikazom:
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Cilj A

Tacka otpora B

Tacka otpora A

___CiljB

Prostor za pregovore nalazi se izmedu tacke otpora A i tacke otpora B. Sto je rezultat
pregovora blizi vasem cilju to je vas pregovacki uspjeh vedi.

Pregovori zasnovani na mo¢i mogu takode biti i neuspjesni, npr. ukoliko postane
nemoguce postizanje bilo kakvog dogovora. Najc¢es¢i razlog za to je kada jedna ili obje
strane imaju previsoke zahtjeve $to onemogucava bilo kakav dogovor. Obratite paznju
na prethodni Sematski prikaz: ako je tacka otpora A pozicionirana ¢vrsto iznad tacke
otpora B a tacka otpora B jednako nepomic¢na (tako da najmanji minimum koji bi za A
bio prihvatljiv nije ni u blizini najmanjeg minimuma B) pregovori ¢e nesumnjivo
propasti. Na srec¢u, ovakva bezizlazna situacija nije precesta. Ukoliko u toku pregovora
postane ocigledno da dogovor nece biti postignut strane u pregovorima ce poceti da
ostvaruju svoje prijetnje (npr. sazvace $trajk). Osjecaj blizine prijetnje koja samo $to se
nije ostvarila moze navesti strane u pregovorima da preformulisu svoju tacku otpora
(kao i, eventualno, svoj cilj). Ovakva situacija naj¢escée rezultira priblizavanjem tacaka
otpora toliko da se one preklapaju ili bar toliko da stvore, kakav takav, prostor za
pregovore. S' obzirom na to da se pregovori uglavhom vode u vise rundi najcesce
postoji sasvim dovoljno vremena za presabiranje. Dobar pregovara¢ uvijek odvaja
vrijeme i za to.

Postoji i dodatni razlog zasto je vazno odvojiti dovoljno vremena za pregovore a to je
sprijecavanje glavnog uzroka neuspjeha ove vrste pregovora a to je eskalacija. Konflikt
i tesko cjenkanje je nerazdvojno od pojma pregovora zasnovanih na moc¢i (jer ono $to,
na kraju krajeva, obje strane pokusavaju je da prisile drugu stranu na povlacenje).
Strane u pregovorima ponekad znaju da reaguju nepotrebno grubo ili emotivno. To se
najcesce desava zbog zapaljivog temperamenta ili zbog toga $to i jedni i drugu Zele da
probude svoje pristalice. Takode, grube rijedi ili pokazivanje emocija mogu biti dio
igre dok nekada prekid pregovora proizilazi iz greSke u procjeni. Jedna strana trazi
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previse, pocinje previse da vjeruje u snagu svojih argumenata bez osvrtanja na poziciju
druge strane, pocinje da vjeruje da se nad njom ¢ini nepravda itd. Na kraju, pregovori
mogu propasti i zbog subjektivnih razloga (strah, bijes, uvrijedenost) iako bi dogovor,
sa objektivnog stanovista, bio apsolutno dostizan. Ovo je razlog zasto je preporudljivo
pregovore podijeliti na nekoliko rundi daju¢i time pregovara¢ima dovoljno vremena
za preispitivanje i analizu situacije.

Posljednja napomena vezana za pregovore zasnovane na modi: ¢ak i ako ste iz
pregovora izasli kao pobjednic¢ka strana (ili postigli ve¢i uspjeh) nije pametno da
likujete i zajedljivo proglasavate pobjedu jer je vjerovatno da cete i u buducem
periodu trebati da saradujete sa drugom stranom iz pregovora. Ukoliko je javno
ponizite ona ¢e, nesumnjivo traziti nac¢in da vam se osveti prije ili kasnije ako ni zbog
Cega drugog - bar da zadovolji svoje pristalice. 1z ovog razloga je pametnije, ¢ak i
nakon teskih pregovora, predstaviti postignuti dogovor ostatku svijeta na nacin koji
nece osramotiti vaseg protivnika koristedi se izrazima kao $to su: "U ovoj bitci nema
porazenih" i "Ovakvim dogovorom su svi na dobitku".

Pregovori zasnovani na razmjeni

Pored pregovora zasnovanih na argumentima i pregovora zasnovanih na mocdi postoji
i treca vrsta pregovora: pregovori zasnovani na razmjeni. Ovom vrstom pregovora
(koja se moZe nazvati i trampom) izbjegavaju se ekstremi iz prethodna dva stila. Na
ovaj nacin strane ne pokusavaju jedna drugu da ubijede svojim argumentima niti im
prijetnjom i igrom moc¢i namecu svoja rjeSenja. Metod razmjene pocinje
pragmati¢nim prihvatanjem da obje strane imaju stavove koji nisu uvijek
kompatibilni. One potom pokusavaju da udruze svoje suprotstavljene stavove u paket
mjera koje odgovaraju i jednoj i drugoj. Kod ove vrste pregovora jako je vazno da se
strane medusobno postuju i potrude da razumiju koju potrebu ona druga Zzeli da
zadovolji svojim potrazivanjem. Na kraju krajeva, sustina pregovora nije stav koji
svaka od strana zauzima ve¢ interesi koje one imaju. Ovi interesi moraju biti
najozbiljnije shvaceni u svakom slucaju i obje strane se moraju potruditi da nadu
kreativno rjesenje koje bi zadovoljilo interese one druge. Vazno je osmisliti paket
dogovora koji zadovoljava obje strane na nacdin da isti mozZe posluziti kao temelj
buduce saradnje izmedu njih. Nije iznanadenje to $to se upravo ovaj metod najcesce
koristi u pregovorima oko formiranja koalicione Vlade. Svaka strana pocinje
pregovore imajuci sa sobom listu Zelja i pokusava da ostvari $to veci broj njih. Jedna
partija zeli veéi budZet za obrazovanje dok druga Zeli da umanji davanja za odbranu i
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bezbjednost. Jedna strana Zeli da legalizuje istopolne brakove dok druga Zeli izgradnju
veceg broja puteva. Najveca slabost ovog metoda je to $to se dio dogovora moze
pokazati kao neodrziv u praksi §to moze dovesti do tenzija izmedu partija koji bi
mogao da rezultira ¢ak i trajnim raskolom izmedu njih.

Primjer: Dobijanje statusa drzave kandidata EU za Tursku i Hrvatsku

U oktobru 2005. godine vodeni su teski pregovori u tijelima Evropske Unije oko toga
da li Turskoj i Hrvatskoj treba dodijeliti status drzava kandidata EU. Austrija se ostro
protivila dodjeljivanju statusa kandidata Turskoj. Na kraju je popustila i obecala da ¢e
se sloziti sa tim ali isklju¢ivo pod uslovom da isti status bude dodijeljen i Hrvatskoj.
To je na kraju i bio ishod dugih i teskih pregovora. Oc¢igledno, Austrija je posegnula za
pregovarackim metodom zasnovanim na moci $to je i bila u mogucénosti da uradi jer
Evropska Unija odluke po ovom pitanju donosi jednoglasno. Takode, jasno je da je
sam ishod pregovora u vidu kompromisa bio rezultat pregovora zasnovanih na
razmjeni.

Zakljucak

Koji nadin pregovora trebate izabrati u datim okolnostima? Kao $to je prethodno
naglaseno vazno je osmisliti kvalitetnu strategiju prije nego $to pregovori pocnu.
Pogresan izbor moze vam zadati veliku glavobolju u toku samih pregovora. Ukoliko se
druga strana odluci za strategiju zasnovanu na mo¢i vasa strategija argumentovanog
ubjedivanja tesko da ima Sanse za uspjeh. Takode, ukoliko ne otkrijete nejednakost u
pristupu prije nego $to diskusija ne bude na pola puta vi ste unaprijed na znacajnom
gubitku. Iz ovog razloga je od klju¢nog znacaja da odmjerite stav vaseg protivnika
unaprijed. Postoje smjernice pomocu kojih bi ste to mogli uciniti. Glavni princip je da
analizirate postoje¢i odnos izmedu dvije strane. Da li one vjeruju jedna drugoj u
potpunosti ili uopste ne vjeruju? Da li jedna strana vjeruje da je druga voljna i u
mogucénosti da napravi ustupke? Da li jedna strana vjeruje da druga strana Zeli da
zadrzi dobar odnos, ili ga ¢ak i unaprijedi? Ono sto je najvaznije - da li je ovaj osjecaj
uzajaman? Da li su prijedlozi jedne strane u potpunosti suprotni od onog za $ta se
druga strana zalaze? Ukoliko je va$ odgovor na sva ova pitanja "ne" to je najbolji
pokazatelj da je nacin pregovora za koji vi trebate da se opredijelite onaj zasnovan na
modi. U sluc¢aju da su odgovori mjesoviti moZete razmisliti o pregovorima zasnovanim
na razmjeni ali samo u slucaju da izmedu strana postoji odredena doza medusobnog
povjerenja. Ukoliko je va$ odgovor na sva pitanja pozitivan pregovori zasnovani na
argumentima su metod za koji se trebate odluditi.
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Rezime savjeta za pregovaranje

Tri pregovaracka metoda:
1. Metod zasnovan na argumentima (ubjedivanje)
2. Metod zasnovan na modi (pritisak)
3. Razmjena (dobitnic¢ka situacija za obje strane)

Kako izabrati:

Da li imate dobar odnos sa drugom stranom?

Da li su obje strane otvorene za raspravu?

Da li obje strane Zele da zadrze dobar medusobni odnos ili ¢ak da ga unaprijede?
Da li postoji odredeno poklapanje izmedu interesa obje strane?

Ukoliko su svi odgovori pozitivni = ubjedivanje
Ukoliko su svi odgovori negativni = mo¢
Ukoliko su odgovori izmijesani = razmjena

1. Ubjedivanje (argumenti)

Popisite svoje argumente.

Budite spremni da budete ubijedeni argumentima druge strane.

Budite iskreni i o prednostima kao i o slabostima vaseg stava.

Nemojte koristiti prljave trikove i izbjegavajte upotrebu pritiska ka drugoj strani.
Pokusajte da uvrstite interese druge strane u vase predlozeno rjesenje.

2. Igra moci

Odredite cilj kao i tacku otpora.

Odredite i pripremite vasa sredstva kojima Cete vrsiti pritisak na drugu stranu.
Budite selektivni sa informacijama koje dajete, sakrijte svoje slabosti.
Obezbjedite dovoljno vremena za pregovore (viSe rundi za pregovore).
Nemojte ponizavati pobjedenog protivnika.

Savijeti:

Koristite srazmjerna sredstva.

Ne dozvolite da budete ubjedivani argumentima.

Budite neumoljivi po pitanju vasih stavova ali ljubazni u kontaktu.

3. Razmjena (dobitnic¢ka situacija za obje strane)
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Budite pragmaticni.

Prihvatite legitimnost stava druge strane.

Pokusajte da pronadete koji su to interesi koji motivisu ovakav stav, prepoznajte
vaznost tih interesa i pokusajte da nadete zajednicko stanoviste.

Osmislite kreativno rjesenje koje bi koristilo interesima obje strane.

Zalozite se za obostrani dogovor.

Vjeiba

Simulacija je idealna za vjezbanje pregovora. Usredsredite se na vjestine o kojima ste
ucili sa posebnim akcentom na izboru pregovarackog metoda: zasnovanog na
argumentima, modi ili razmjeni. Zadajte ucesnicima da izaberu temu u okvirima
ostatka obuke. Ukoliko se ona tice Evropske Unije najcesée su simulacije rada
Evropskog Savjeta koji odlucuje o prijemu novih ¢lanica. To je prilicno komplikovana
simulacija pa je koristite samo ukoliko Zelite da je iskoristite kao priliku za naglasavanje
uloge razlicitih institucija EU. Postoje i jednostavnije mogucnosti. Omladinska ili
organizacija Zena moZe pregovarati sa partijskim rukovodstvom o imenovanju njihovih
kandidata viso¢ije na partijskoj listi kandidata za izbore. Najjednostavnija simulacija
bila bi da ucesnici pregovaraju o tome da li e ic¢i na grupnu ekskurziju ili ne.

Podijelite grupu na dva dijela. Jednoj je dodjeljen iznos od milion eura. Oni mogu
zadrzati ovaj novac ukoliko uspiju da se dogovore o nacinu na koji ¢e ga podijeliti sa
drugom grupom. Nije im dato nikakvo vrijeme za pregovore. Grupa 1 mora sama da
procijeni Sta bi bilo prihvatljivo za grupu 2. Grupa 2 takode mora unaprijed da procjeni
Sta bi za njih bio prihvatljiv ishod. Npr. grupa 2 moze odluciti da bi polovina novca bila
dovoljna za njih ali ne i iznos manji od toga (i oni to trebaju staviti na papir). Ukoliko
grupa 1 ne ponudi vise od 40% oni Ce izgubiti i novac se vraca nazad u trezor. Cilj ove
vjezbe je povecanje sposobnosti poznavanja vaseg protivika i procjene njegovih namjera.
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Petnaesto poglavlje
Formiranje koalicije

Najvedi izazov za svakog politickog pregovaraca je formiranje koalicione Vlade.
Formiranje koalicije vazan je dio politike, pogotovo u onim drzavama u kojima ni
jedna partija ne moze samostalno da osvoji vlast. U ovom slucaju dvije ili vise partija
moraju postic¢i dogovor o politici koju ¢e da sprovode i li¢nostima koje ¢e postaviti na
ministarska mjesta. Takode, partije moraju dobiti podrsku u drustvu npr. saradnjom
sa posebnim interesnim grupama i neprofitnim organizacijama. Cak i u drzavama sa
vec¢inskim izbornim sistemom (kao $to su britanski i americki) koalicije predstavljaju
vazan dio politickog Zzivota. Dvije najvece partije u ovim drzavama sklone su
predstavljanju sirokog raspona razlic¢itih organizovanih grupa sa jednako Sirokim
rasponom misljenja. Mnoge partije ne samo da imaju razgranatu ideologiju ve¢ i u
svom sklopu imaju viSe posebnih oblika organizovanja (organizacije mladih, Zena,
penzionera itd.). To obavezuje partijskog lidera na formiranje kolicija i u sklopu same
partije. Ovakve koalicije su klju¢ njegovog opstanka u partiji. Ali kako napraviti
uspjes$nu koaliciju? Dosta toga zavisi od pravovremenosti kao i vasih moguénosti da
uocite pravu priliku. Vi, takode, zavisite i od volje drugih partija da formiraju koaliciju
sa vama.

Deset osnovnih pravila za uspjesno formiranje koalicije

1. Vrijeme i mjesto. Potrebno vam je vrijeme da izgradite odnos povjerenja. Na
samom pocetku partije ¢e Zeljeti da ucine svoj stav jasnim i nece Zeljeti da
prave bilo kakve ustupke. One ¢e analizirati poziciju onog drugog i pokusati da
odrede nac¢in na koji ¢e pregovarati (argumentovano, upotrebom modi ili
razmjenom - vidjeti poglavlje o pregovorima). Obezbjedivanje nekoliko manjih
ustupaka objema partijama na samom startu moze prilicno ubrzati proces.
Dobar pregovara¢ koji je prihvacen od obje strane pocece pregovore onim
stavovima oko kojih se obje partije slazu. Koristi ukoliko on pregovore vodi
polagano pokusavajuéi pritom da pravi jedan po jedan mali korak naprijed. To
je strategija koja povecava $anse uspjesno okoncanih pregovora.

2. UCcesnici u pregovorima moraju imati barem nesto zajednicko ili dijeliti neke
zajednicke ciljeve. Ukoliko su ciljevi kojima dvije partije teze dijametralno
suprotni koalicija u tom sluc¢aju ne dolazi u obzir. Sa druge strane ciljevi dvije
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partije ne moraju biti identi¢ni da bi formiranje koalicije bilo moguce jer da je
tako onda ne bi uopste postojala potreba da imamo razlic¢ite partije. Da bi ste
formirali koaliciju potrebne su vam partije koje imaju sli¢ne ciljeve i koje imaju
bar nekoliko zajednickih ciljeva. U Holandiji npr. koalicija izmedu socijalnih
demokrata i demohri$¢ana nije ni po ¢emu neuobicajna iz razloga $to obje
partije zagovaraju altruisticko i jako gradansko drustvo.

Od velike je pomo¢i ukoliko imate zajednickog neprijatelja. To, samo po sebi,
nije dovoljno ali u odredenim situacijama moze biti spona koja povezuje
razlidite ideologije. Najbolji primjer za to je narandzasta revolucija u Ukrajini
2004. godine kada su liberali udruzili snage sa socijalistima. Na pitanja o
saradnji sa liberalnim Ju$¢enkom socijalisticki lider Moroz odgovarao je
rijeCima: "Bolje sa liberalom nego sa kriminalcem." Problem koji se pojavljuje
kod ovakvih koalicija najce$ce je to $to one ne opstaju nakon S$to njihov
zajednicki cilj (u ovom slu¢aju: smjena rezima i demokratizacija drustva) bude
ostvaren.

. Partije koje pregovaraju moraju imati neku dozu postovanja jedna prema
drugoj. One moraju postovati legitimnost druge partije i njene ciljeve. Stare
carke koje su proizisle iz ostre predizborne kampanje moraju biti zaboravljene.

Lideri partija koje pregovaraju ne moraju biti prijatelji ali se moraju medusobno
postovati kao $to moraju postovati i ¢injenicu da svaki od njih predstavlja
odreden broj bira¢a. Oni moraju jedan drugome praviti ustupke i prihvatiti da
koalicija mora napraviti prostora i za lidere razli¢itih podgrupa u njihovom
birackom tijelu. Mnoge koalicije su propale jer su lideri ljubomorno pokusavali
da ocuvaju svoju teritoriju. Ukoliko jedan od lidera ne moze da prihvati
prisustvo drugog u koaliciji pregovori su unaprijed osudeni na propast.

. Pregovore treba voditi vje$to i uz postovanje svih ucesnika. Prinuda nije u
opticaju za vrijeme pregovora o koaliciji. Razmjena je najlogi¢niji metod
pregovora u ovoj situaciji dok bi u idealnoj situaciji partije postigle dogovor na
osnovu razumnih argumenata: to je nacin putem kojeg se dolazi do zajednickog
cilja koji pomaze u o¢uvanju odrzivosti koalicije.

Sve partije moraju biti spremne da prave ustupke ali one ne smiju izgubiti iz
vida Zelje njihovog birackog tijela. U¢esnici u pregovorima su najc¢esce spremni
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za pravljenje ustupaka jer u suprotnome ne bi ni pristupili istima iako se c¢esto
desava da ponijeti trenutkom za vrijeme pregovora lideri znaju da "potrce pred
rudu”.

8. Znatno je lakse ukoliko sebi ne postavite previsoke ciljeve. Mnogo je lakse
praviti male korake u odnosu na velike a viSe malih koraka na kraju ce
rezultirati jednim velikim iskorakom. Savjet da ne budete previse zahtjevni ne
odnosi se samo na politiku koju Zelite da sprovedete ve¢ i na planirano trajanje
koalicije.

9. Lakse je formirati koaliciju kada postoji ocigledan zajednicki zadatak od
drzavnog znacaja (npr. ekonomski oporavak i stvaranje novih radnih mjesta). U
Holandiji su 1994. godine liberali formirali koaliciju sa socijaldemokratama koja
je trajala osam godina. Osnovni slogan bio je: "Posao, posao, posao” slogan koji
je bio jednako prihvatljiv za ljevicarske kao i za desnicarske partije.

10. Jako je vazno da ne otkrivate bilo kakve interne informacije o toku pregovora
medijima. Prije samog pocetka pregovora partije bi trebale da ugovore stroga
pravila o tome ko ¢e i kada pricati sa medijima. Sve partije bi trebale da se
pridrzavaju ovih pravila ili ¢e pregovori propasti. Npr. 2003. godine koalicioni
pregovori izmedu holandskih demohrisc¢ana i PvdA su propali jer kad god je bio
napravljen bilo kakav pomak u pregovorima mediji bi izasli u javnost sa datom
informacijom. Kada su, nakon tri godine, partije ponovo pokusale da oforme
koaliciju one su naucdile lekciju; ni jedna jedina informacija nije dosla do medija
osim ukoliko se obje partije nisu usaglasile oko nje. Previse otvorenosti i
medijske paznje je opasno jer ohrabruje partije da se ponasaju tvrdoglavo i na
taj nacin zadovolje Zelje svojih biraca i smanjuje njihovu volju za postizanjem
kompromisa jer one imaju osjecaj kako im biradi stoje za vratom efektivno
umanjujudi njihovu sposobnost za pregovaranje. Sa druge strane partije mogu
saopstavati i provizorne pomake u pregovorima spoljasnjem svijetu,
zajednickim dogovorom, u cilju zadovoljenja svojih pristalica. Bilo kako bilo,
budite oprezni da ne omogudite vasim politickim protivnicima priliku da
objelodane vase planove prije postizanja kona¢nog sporazuma. Najcesce je
najbolje pricekati i predstaviti koalicioni sporazum u cjelini nakon $to se
pregovori uspjesno okoncdaju jer je na ovaj nacin najlak$e obrazloziti pojedine
ustupke koji su bili neizbjezni pomacima u drugim oblastima koje su ih
nadoknadili.
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Zakljucak

Nakon s$to ste uspje$no formirali koaliciju moZete poceti sa sprovodenjem
dogovorenog programa. Tada pocinje medijska bitka. Vi ste, nesumnjivo, bili
primorani da napravite odredene ustupke a mozda ¢ak i da prekrsite neka od
obecanja (koja ste dali bira¢ima). U koalicionom sistemu bolje je ne davati
previse odrjeSita obecanja. Ukoliko imate prevelik broj stavova u vasem
programu o kojima ni po koju cijenu ne Zelite da pregovarate vi nikada necete
biti dio vlasti. "Prodavanje” postignutih rezultata pregovora zahtjeva pametnu
komunikacionu strategiju kao i dobro osmisljenu medijsku strategiju. Naglasite
ostvareno iako ne trebate ignorisati dio na kojem nijeste uspjeli da se izborite
za svoja rjeSenja mada ne treba ni preuvelicavati njegov znacaj. Nakon pomena
bilo kog ustupka odmah izjednacite situaciju sa jednim od dostignuca. Takode,
obratite posebnu paznju na to koje argumete cete koristiti za odbranu vasih
ustupaka: da li je u pitanju drZavni interes, sprijeCavanje veceg zla, veca
protivvrijednost koju ste dobili za uzvrat itd.

Vjeiba

Jos jednom je podjela uloga najbolji nacin za realizaciju ovakve vjezbe. Zadajte
dvijema partijama da vode pregovore oko formiranja koalicije. Prije svega neka
svaka od partija analizira sopstvenu poziciju kao i poziciju svog protivnika,
postavi ciljeve koje Zeli da ostvari i odredi strategiju pregovaranja. Nakon toga
oni mogu zajednicki raditi na komunikacionoj strategiji i uvjezbati organizovanje
zajednicke press konferencije. Vjezbu prilagodite posebnim uslovima u vasoj
drzavi.
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Sesnesto poglavlje
Lobiranje

Neprofitne organizacije i preduzeca pokusavaju da uticu na politicare da donose
odluke u njihovu korist. Oni to ¢ine lobiranjem. Lobiranje je strategija za postizanje
odredenog cilja. Veliki dio lobiranja odvija se u samim politi¢ckim partijama: grupe sa
jasno definisanim interesom pokusavaju da uti¢u na to da partijsko rukovodstvo
promijeni svoj stav po odredenim pitanjima. Najbolji primjer za to su organizacije
zena; politicki uticaj koji Zene imaju danas nije dosao sam po sebi ve¢ on predstavlja
nesto za s$ta su se one dugo i naporno borile. Omladinske organizacije, nacionalne
manjine, homoseksualci, penzioneri, lica sa invaliditetom su primjeri posebnih grupa
sa jasno definisanim interesima koje lobiranjem u partiji pokusavaju da dovedu do
toga da partija radi u njihovom interesu. Isto kao s$to je to slucaj sa sastancima,
lobiranje mozemo podijeliti na tri faze: faza informisanja, diskusija ili faza formiranja
misljenja i faza donosenja odluke. Takode, postoje tri grupe ljudi ukljucene u proces
lobiranja: interesna grupa (grupa ljudi ¢ije interese zastupa lobi), donosioci odluka
(cilina grupa lobista) i lobisti. Donosioci odluka naj¢e$¢e su ministri, ¢lanovi
nacionalnih ili evropskog Parlamenta, gradonacelnici ili ¢lanovi gradskog vijeca,
¢lanovi Kongresa ili ¢lanovi rukovodstva partije na svim nivoima. Lobisti su ljudi koji,
ponekad nenamjerno, uti¢u na potencijalne odluke kao s$to su sluzbenici, politicki
savjetnici, novinari ili druge interesne grupe.

Pravovremenost je od klju¢nog znacaja

Odrzavanje dobre mrezZe sacinjene od formalnih ili neformalnih donosioca odluka
pomoci ¢e vam da uskladite svoju satnicu. Ne objavljuje se bas uvijek javno kada ce
pojedina odluka biti donijeta. Kada u tom slucaju treba poceti sa lobiranjem? Takode
je od kljuénog znacaja da znate kojim putem cete podi u namjeri da ostvarite vas cilj.
Npr. koja partijska pravila trebate da znate da bi ste uspjeli da dovedete do usvajanja
rezolucije na partijskom Kongresu? Poc¢nite pripreme ¢im saznate datum odrzavanja
Kongresa. Naredni korak je odgovaranje na pitanje: ko su donosioci odluka jer ¢e oni
biti vasa ciljna grupa. Na samom Kongresu najvaznija formalna grupa donosioca
odluka su partijsko rukovodstvo i delegati koji glasaju. Potrudite se da sastavite i listu
neformalnih donosioca odluka: ljudi koji rade u centrali partije, istaknuti ¢lanovi
partije, ¢lanovi komisija, itd. Tada razmislite o sredstvima koje imate na raspolaganju
za uticanje na odluku. Ponovo, pravovremenost je od klju¢nog znacaja. Odludite kada
Cete iskoristiti ta sredstva i ne koristite disproporcionalna sredstva. Nema nikakvog
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smisla da mobilizujete svoje pristalice za protestni sastanak ispred centrale partije na
samom startu. Protestni sastanak donosi negativan publicitet partiji $to umanjuje
volju partijskih ¢lanova da saslusaju vase zahtjeve i stvara tenzije u vasem odnosu sa
rukovodstvom koje bi, u suprotnom, mozda i ispunilo dio vasih zahtjeva u toku
pregovora.

Strategije za posebne interesne grupe u politici i van nje
Teorija o kojoj je bilo rije¢i u prvom poglavlju iako se uglavhom odnosi na
predizborne kampanje mnogo je Sire upotrebljiva. Vidjeli smo da kampanja moze
imati razlicite ciljeve. Isto vazi i za posebne interesne grupe van ili u sklopu politickih
partija. Npr:
e Organizacije Zena teZe povecanju broja Zena u politici kao i na rukovodeéim
pozicijama
e Omladinske organizacije teze povecanju broja mladih u politici i dobijanju
odredenog broja mjesta za mlade poslanike u Parlamentu
e | organizacije mladih i Zena pokusavaju da podignu odredena pitanja visocije
na listi partijskih prioriteta
e Nevladine organizacije i preduzetnici teze uvrStavanju njihovih interesa u
partijski program

Ove organizacije razvijaju strategije kojima Zele da uti¢u na partiju da usvoji odredene
stavove ili donese odredene programske odluke. Na koji nacin to funkcionise?

Ko donosi odluke? Formalni i neformalni donosioci odluka

Strategija se uvijek zasniva na ubjedivanju nekoga da donese odluku koju vi Zelite. Za
vrijeme predizborne kampanje biraci su ti koje morate ubijediti - tada se oni nalaze u
ulozi donosioca odluka. Nekada je donosilac odluka jedna osoba ali ¢e$¢a situacija je
da ih ima vise ili da je u pitanju vise Vladinih agencija koje treba da se sloze oko
odredene programske politike. Osobe koje su zvani¢no zaduzene za donosenje odluke
nijesu nuzno uvijek i one koje zaista donose odluku. Cesto se desava situacija da su
ljudi koji formalno nijesu odgovorni za donosenje odluka mnogo uticajniji i da su
upravo oni neformalni donosioci odluka. Savjetnik ministra se Cesto viSe pita o
stvarima u svojoj nadleznosti od samog ministra. U skladu sa tim ono $to uvijek
trebate prvo da uradite je da provjerite da li je formalni donosilac odluke zaista osoba
koja odlucuyje ili je pametnije da pridete neformalnom donosiocu odluke.
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Drugi problem je kako do¢i do donosioca odluka. Ukoliko se ova misija pokaze
nemogucom trebali bi ste probati da kontaktirate ljude koji ih poznaju i ciljate na
ljude ili organizacije koje imaju pristup njima. Ukoliko ne postoji mogucnost da
obezbjedite direktan pristup vasem premijeru mozete pokusati da dodete do posebnih
interesnih grupa u sklopu njegove partije (mladi, Zene, penzioneri). Jednom kada
dodete do donosioca odluka morate se opredijeliti za odredenu strategiju kojom cete
uticati na njega da podrzi odluku koju vi Zelite. U sustini, postoje tri nadina na koja
mozete to udiniti:

e Ubjedivanjem kvalitetnim argumentima

e Pritiskom da donesu Zeljenu odluku

¢ Razmjenom medusobnih ustupaka koji bi zadovoljili interese obje strane

Razlike medu ovim metodima i odludivanje o tome koji da upotrijebite u datoj
situaciji detaljnije je opisano u poglavlju o pregovorima.

Profil donosioca odluka

Jednom kada identifikujete donosioca odluka bilo bi korisno da odredite koji je njegov
profil u cilju odredivanja $to efikasnijeg pristupa. Da bi ste uspjeli to da uradite
potrebno je da odgovorite na ova Cetiri pitanja:

- Sta on/ona zna (o temi na koju treba da donese odluku)? ZNANJE

- Kakav je njegov/njen stav po ovom pitanju? MISLJENJE
- Sta on/ona osjeca (po ovom pitanju)? OSJECA]J

- Sta ¢e on/ona uéiniti po ovom pitanju? POSTUPAK

U vedini, ako ne i u svim, slucajevima proces donosenja odluka se sastoji iz vise
razlic¢itih faza. Prije nego $to donesemo odluku trebali bi smo biti obavijesteni da
uopste postoji pitanje o kojem treba odluciti i kakva je njegova priroda. Potrebno nam
je znanje o odluci. Politicke organizacije ¢esto prave gresku jer automatski traze od
ljudi da djeluju. Traziti od ljudi da djeluju prije nego ste ih prethodno uputili u temu o
kojoj se radi kroz faze: znanja, misljenja i osjecaja ¢esto moze biti kontraproduktivno
jer Cesto prouzrokuje kod ljudi odbrambenu reakciju. Potrudite se da ne preskocite ni
jednu od ove Cetiri faze.

Izbor pravih sredstava

Mi sada, znaci, imamo cilj koji je konkretan, mjerljiv, izvodljiv i inspiri$uci i znamo ko

je nasa meta (donosilac odluka). Ovo je tek pocetak. Mi jo§ uvijek moramo izabrati
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konkretna sredstva za ostvarenje naseg cilja (uticanje na donosioca odluka). Sve dobre
strategije automatski uklju¢uju odredena sredstava, ali ova sredstva moraju biti
prilagodena datom cilju. Drugim rije¢ima, na kraju krajeva, cilj ne opravdava sva
sredstva. Ukoliko sredstva potkopaju cilj to ¢e prije ili kasnije kompromitovati osobu
koja se njima sluzi. Takode, ljudi ¢e poceti da se pitaju da li vi uopste zasluzujete
njihovu podrsku kao i da li je vas cilj uopste opravdan. Npr: upotreba nasilja uperenog
ka policiji za vrijeme protesta nije opravdana ni jednim ciljem.

Takode, sredstava moraju biti srazmjerna. Snaga sredstava koje koristite moze imati
kako pozitivan tako i negativan uticaj na vase Sanse za dobijanje podrske za vas cilj.
Cak i ukoliko je cilj dobar a sredstva koja koristite nesrazmjerna (preslaba ili prejaka)
va$ cilj ¢e izgubiti svoju vjerodostojnost. Npr, ne mozete traziti Pradsjednikovu
ostavku zbog greske koju je napravio ¢lan njegove partije koji je gradonacelnik nekog
manjeg grada. Dobar primjer stvarno srazmjernog i korisnog sredstva je peticija. Kada
prikupite dovoljan broj potpisa predajte ih donosiocu odluka i razgovarajte sa njim o
pitanju za koje se zalazete.

Prijedlog za politicki program koji se naslanja na postojece trendove u drustvu obi¢no
se lakse prodaje od ideja koje idu u suprotnosti sa njima. To, naravno, ne znaci da
politicke partije nikada ne trebaju pokusati da ostvare ciljeve koji idu u suprotnom
smjeru od dominantnog trenda u drustvu ve¢ da mu se uvijek pokoravaju. Stvari se
mogu promijeniti i zbog toga vasa partija i postoji: da utice na kretanja u drustvu ali je
jako vazno da ¢lanovi politickih organizacija uzmu u obzir glavni trend u drustvu i
iskoriste ga kad god je to moguce. To moZete uciniti uskladivanjem vaseg prijedloga
sa dominantnim trendovima kad god ste u moguénosti. Npr. od kada je Al Gor izasao
sa svojim filmom o klimatskim promjenama "Neugodna istina" postalo je znatno lakse
zalagati se za strogu politiku odrzive Zivotne sredine nego ranije.

Jednom kada odlucite koja sredstva cete koristiti trebali bi ste razmisliti i o tome kako
¢ete pitati donosioca odluka da donese odluku koju vi Zelite kao i o rasponu
odstupanja ove odluke od njegovog postojeceg stava. Jo$ jednom, neka od
univerzalnih pravila su i u ovom sludaju primjenjljiva. Prije svega, $to vecu uslugu
trazite od nekoga manje su Sanse da cete u svojoj namjeri uspjeti. Nema svrhe da
pokusavate prevesti ostras¢enog protivnika neke ideje da preko noci postane njena
najvatrenija pristalica. Ciljevi se Cesto ostvaruju postepeno. Takode, neizmjerno
pomaze ukoliko uspijete da nadete nac¢in da uvrstite interese ljudi sa kojima
razgovarate u va$ prijedlog. Stavite se u poziciju osobe kojoj dajete vas prijedlog i
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razmislite o tome kako bi odluka koju vi Zelite mogla da bude i u njegovom/njenom
interesu. Pridrzavanjem ovog savjeta neizbjezno cete ostvariti dobre rezultate.
Politicari su precesto previSe usredsredeni na sopstvene interese i ono $to oni
smatraju politi¢ki pozeljnim zaboravljaju¢i da uzmu Zelje biraca u obzir.

Informisanje

Informisite formalne i neformalne donosioce odluka/ciljne grupe o vasem stavu. Isti
potkrijepite "neutralnim” informacijam kao $to su slikovit prikaz stanja u drustvuy,
postojeci pravci razvoja medunarodnih odnosa ili medupartijskih odnosa. Vazno je da
ubijedite sve donosioce odluka/ciljne grupe da je vas prikaz stvari ispravan i da im vi
obezbjedujete preciznu informaciju i zbog toga im obezbjedite kvalitetne informacije
bez ¢injeni¢nih gresaka koje mogu umanjiti vasu vjerodostojnost. Naravno, nemojte se
ograniciti na iskazivanje iskljuc¢ivo sopstvenog stava ve¢ se mozete osvrnuti i na stav
vasih protivnika. U svakom slucaju naglasite vase misljenje na nacin da se vas stav
zaista istakne kao kvalitetniji. Lukav nadin obavezivanja donosioca odluka je da ih
navedete da misle da im vasa informacija moze dati odredeni ekskluzivitet. Politicari
su uvijek Zeljni publiciteta i mogu zakljuciti da informaciju koju ste im dali mogu
iskoristiti kao priliku za dobijanje politickih poena u medijima. Na ovaj nadin vi
dobijate i saveznika i publicitet za vas cilj. U ovoj fazi takode pokusajte da dobijete
podrsku pisanjem ¢lanaka na ovu temu kao i obilaskom lokalnih partijskih odbora.
Svaka nova pristalica se broji i ¢ini razliku u narednoj fazi lobiranja.

Poruke u lobiranju

Poruke u lobiranju su u sustini stavovi koje zastupate. Imajte na umu da i u ovom
slu¢aju vaze ista pravila kao i za kori$c¢enje centralne poruke u kampanji (vidjeti
poglavlje o strategiji): koristite najviSe tri poruke, ponavljajte ih $to ¢e$¢e moZete u
razli¢itim oblicima akcentujudi njihove razli¢ite djelove zavisno od ciljne grupe kojoj
se obracate.

Diskusija

Sada kada su svi uvjereni u vaznost datog pitanja vrijeme je da istupite sa svojim
stavovima i zapoc¢nete javnu debatu. To moZete uraditi uprilicavanjem sastanka sa
vasim partijskim liderom ili regionalnim partijskim odborima, organizovanjem javne
debate ili objavljivanjem reklama u novinama. Sto vise se o va$oj temi govori - to
bolje. U ovoj fazi paralelno sa intenziviranjem aktivnosti vasih pristalica i saveznika
poc¢nite i sa okupljanjem volontera. Ovo je period kada lobiranje kona¢no poprima
svoj oblik.
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Odluka

U trecoj fazi priblizavamo se trenutku donosenja odluke. Partijsko rukovodstvo
napisace preporuku za partijski Kongres. Pozitivha preporuka znac¢i da je vase
lobiranje bilo uspje$no: mozete obustaviti vasu kampanju. Ukoliko to nije slucaj
vrijeme je da po¢nete da razgovarate sa delegatima za Kongres pokusavajuci time da
sprijecite njeno usvajanje. Pokusajte da dobijete uticaj i koristite publicitet kad god je
to mogude pristupaju¢i svakom od donosioca odluka pojedina¢no i formiranjem
savezni$tva sa drugim interesnim grupama. Ova, posljednja faza, je mozda pravi
momenat za upotrebu teske artiljerije: protestnih sastanaka, ostrih oglasa i sl. Takode,
u ovoj situaciji bi ste trebali da prihvatite ¢injenicu da je kompromis mozda najbolje
moguce rjesenje.

Primjer: lobiranje organizacije Zena u politickoj partiji

Cilj: 50% zena na rukovodec¢im pozicijama u partiji

Informisanje: Da bi ste ubjedili rukovodstvo u vaznost ovog pitanja vi ga morate
informisati o svim ¢injenicama koje se ti¢u trenutne situacije: koliko Zena je aktivno u
partiji, koliko ih je aktivno u politici u globalu a koliko u drugim partijama. Koliko
njih je na rukovodedim funkcijama na svim nivoima?

Nakon sto ste ih informisali otpoc¢nite debatu sa rukovodstvom kao i delegatima za
Kongres na kojem dete zastupati svoje stavove. Za vrijeme ove faze neophodno je
obezbjediti Sto ve¢i mogudi broj saveznika i pristalica koje ¢e argumentovano
ubjedivati ostale i na taj nac¢in umanjivati snagu protivnika.

Zavrsna faza: odluka je donijeta od strane partijskog rukovodstva i/ili Kongresa.

Univerzalni savjeti:

e Ne gubite nadu. Lobiranje moze biti dug i iscrpljujuc proces.

e Pravovremenost je od klju¢nog znacaja.

e Obezbjedite sve potrebne informacije prije nego po¢nete da trazite publicitet.

e Vasa mreza donosioca odluka je va$ kapital dok je vas imenik vase glavno
oruzje.

e Pokusajte da pridobijete donosioce odluka da podrze vas cilj.

e Nemojte trositi ve¢inu svog vremena u ubjedivanje pristalica vaseg protivnika
ve¢ na ubjedivanje neodluc¢nih.
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Obezbjedite donosiocima odluka ekskluzivne informacije koje oni mogu
upotrijebiti u svoju korist.

Nemojte donosioce odluka stavljati u nemogucu poziciju trazivsi od njih
previse i odbijanjem bas svake ponudene alternative.

Nemoijte koristiti nesrazmjerna sredstva; cilj ne opravdava bas sva sredstva.
Ukoliko pobjedite napravite proslavu ali nemojte likovati. Potrudite se da se
niko ne osjeca iskori$¢enim.

Vjeibe

Zadajte ucesnicima da naprave vise malih grupa i da svaka od njih sastavi plan
lobiranja. Ovaj plan bi trebao da sadrZzi ciljeve, sredstva, vremenski okvir, spisak
donosioca odluka, objektivne informacije, argumente za debatu i posebne
aktivnosti kojima cete povecati pritisak za vrijeme zavrsne faze.

Podijelite uloge:

Formalni donosilac odluka (npr. ministar)

Neformalni donosilac odluka (politic¢ki savjetnik ili sluzbenik)
Akciona komisija od tri ¢lana sa posebnom ciljnom grupom

Situacija: Troje aktivista je pozvano na sastanak sa ministrom. Kako c¢e se oni
pripremiti za sastanak? Kako oni planiraju da ostvare svoj cilj i kojim
sredstvima? Za vrijeme evaluacije ocijenite sve ove elemente na osnovu
efikasnosti u odnosu na teoriju.
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Sedamnesto poglavlje
Vjestina politicke opozicije

Biti uspjesan politicki opozicionar je jedan od najveéih izazova sa kojima se partije
suocavaju. To vazi za demokratska drustva ali i za viSe manje polu-demokratske i
nedemokratske sisteme kada biti opozicija moze biti i fizicki opasno i zahtijeva dosta
hrabrosti od strane onih koji je ¢ine. Ovo poglavlje uglavnom se odnosi na vjestinu
osmisljavanja uspje$nih opozicionih taktika u demokratskim sistemima.

Ukoliko ste u opoziciji vas najveci problem je to $to vas vladajuce partije prakti¢no
ignoriSu. Vase ideje i prijedlozi nemaju nikakve $anse nezavisno od toga koliko su
dobri. I najmanji pozitivan odgovor na vase prijedloge umanjio bi njihov autoritet i to
je dovoljan razlog za njihovo ignorisanje. Oni ¢e ¢ak ponekad oti¢i tako daleko da
pronadu najslabije tacke vaseg prijedloga i iskoriste ih protiv vas. Jedino vrijeme kada
imate i najmanju Sansu da uticete na donosenje odluka je period kada se zavrSava
mandat Vlade i kada vas ocekuju izbori. Ako vasi protivnici posumnjaju da ¢e im
mozda biti potrebna vasa partija za formiranje koalicije nakon izbora oni ¢e mozda
poceti da uzimaju vase prijedloge u razmatranje, naravno ukoliko oni uopste
razmisljaju o formiranju nove koalicije za naredni mandat.

Sve ovo ¢ini vas boravak u opoziciji jako frustriraju¢im iskustvom. Ipak, to je nesto na
Sta Cete se morati navi¢i jer je u svakoj pravoj demokratiji normalna povremena
smjena vlasti. Ovo su nacini kako da izvucete ono najbolje iz perioda kada ste u
opoziciji:

Usredsredite se na buducnost: Upotrijebite vase vrijeme dok ste u opoziciji kao
pripremu za naredni mandat kada cete biti u vlasti. Biti u opoziciji nije ni jednoj
partiji samo po sebi cilj. Svi vasi potezi koje preduzimate dok ste u opoziciji trebali bi
da budu usmjereni ka ponovnom osvajanju vlasti. To ponekad znaci da cete trebati da
podrzite neke Vladine odluke ukoliko se sloZite da je njihovo donosenje od drzavnog
interesa ali takode sa druge strane vi, naravno, ne morate podrzavati odluke koje se
kose sa vasim principima.

Budite strpljivi: Boravak u opoziciji moze da bude dugotrajno i iscrpljujuce iskustvo i
zato nemojte biti nestrpljivi u i$¢ekivanju rezultata. Vjerujte u vase ciljeve i pokusajte
da izbjegnete osjecaj frustriranosti. Ovo je posebno tesko u periodu koji slijedi odmah
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nakon poraza na izborima, kada vam predstoji dug mandat u opozicionim klupama.
Strpljenjem i istrajnosc¢u prije ili kasnije i vi cete dobiti svoju Sansu. Kada biraci
postanu Zeljni promjene vi morate biti u potpunosti spremni psihicki kao i u smislu
izbornog programa i organizaciono. Takode, period dok ste u opoziciji mozete
iskoristiti kao dobru priliku da napravite promjene u samoj partiji i dovedete nove
ljude u vase rukovodstvo. Napravite ¢istku i ostar rez onda kada je to neophodno jer
je ovo idealno vrijeme za pojavu nekih novih lica i za bivS§e ministre da se povuku iz
politike. Posebno je tesko navici se na ulogu opozicije ukoliko je vasa partija bila dugo
godina u vlasti. Biti u vlasti znaci isprljati ruke - na ovaj ili na onaj nacin. Vrijeme
provedeno u opoziciji daje vam moguénost da se oporavite i napunite baterije i $to je
najvaznije — da isplanirate narednu izbornu pobjedu.

Nemojte gubiti iz vida izbornu vecinu: Jedini nac¢in da postignete uspjeh kao
opoziciona partija je da odrzavate odnose sa bazom vasih pristalica ili barem ve¢om
podgrupom citavog birackog tijela. Nikada necete pobjediti na izborima ukoliko
ostanete usredsredeni na interese manje ili specifi¢ne grupe biraca. Ukoliko to ucinite
u javnosti cete izgledati kao mala protestna partija koja se bori za interese manjine
dok je ono $to bi ste vi trebali da radite je da pokusate da dobijete podrsku $to veceg
broja biraca.

Borite se protiv vlasti na svim frontovima: 1z perioda provedenog u opoziciji moZzete
iza¢i kao pobjednici samo ukoliko se posvetite borbi protiv vlasti. Ukoliko budete
pogazeni internim konfliktima biete poraZzeni nazavisno od toga da li imate
unutarpartijske konflikte ili ste u konfliktu sa drugim opozicionim partijama sa
kojima ste pokusali da izgradite savez.

Neka vasa obecanja budu realna i vjerodostojna: Potrudite se da ponudite realne
alternative Vladinoj politici. Nemojte davati obec¢anja koja necete moci da ispunite jer
¢e to umanjiti vasu vjerodostojnost $to obi¢no dovodi do fatalnih posljedica na
izborima. Biradi nisu glupi niti vjeruju u bajke. Pokazite da vasa partija moze da
ponudi realnu alternativu i ima sve predispozicije da bude uspjesna. Ljudi vole da
glasaju za partiju koja ima dobre $anse da pobjedi i ne vole da glasaju za gubitnike.
Svako voli da se osjeti djelom pobjednickog tima a ljudi su voljniji da glasaju za
promjene samo onda kada su ubjedeni da su one izvjesne. Iz ovih razloga opoziciona
partija treba da ponudi odrZivu alternativu vlasti npr. konstruktivnhom saradnjom sa
drugim opozicionim partijama.
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Ponudite jasnu alternativu: Kao opoziciona partija vi ne biste trebali da se usredsredite
samo na ono ¢emu se protivite ve¢ da osmislite pozitivne prijedloge i pokazete ono sa
¢im se slazete. Cak i kada se bira¢i u potpunosti ne slazu sa vagim kritikama na ra¢un
poteza vlasti to ne znaci da oni nece glasati za vas. Mnogi ljudi glasaju imajudi na umu
devizu: "od dva zla glasac¢u za ono koje mi je poznato" i zbog toga ¢e biraci Zeljeti da
znaju vase planove i morati da po¢nu da vam vjeruju prije nego $to uopste uzmu u
obzir moguénost da glasaju za vas. Ukoliko vasa alternativa nije jasna i primamljiva
oni ce se ipak prije odluditi za stabilnost ¢ak i ako to znaci opredjeljivanje za losu vlast
umjesto za nepoznatu partiju. Oni takode mogu odluciti i da uopste ne izadu na
izbore ili da glasaju za neku drugu opozicionu partiju. Ono $to vi treba da ucinite je da
ih ubjedite da izadu na biralista i da glasaju za vas. Ovo je razlog zasto morate
ponuditi pozitivhu i realnu alternativu. To ne znadi da ne trebate da kritikujete
postojecu vlast. Njeni losi potezi trebaju biti istaknuti. Cak i negativne poruke mogu
biti i te kako efikasne, pogotovo ukoliko se one podudaraju sa najjac¢om strujom
javnog mnjenja.

Lokalna podrska: Cak i ukoliko je vasa partija opozicija na drzavnom nivou vi na
raspolaganju imate i druge nacine da doprinesete rukovodenju vasom drzavom. Vasa
partija moze da napravi vidljivu razliku na lokalnom ili regionalnom nivou. Lokalni
nivo predstavlja izuzetnu priliku da pokazete vrijednosti vase partije ljudima i imate
direktan kontakt sa bira¢ima nude¢i im vase usluge pomazudi im u rjeSavanju njihovih
problema (npr. kao $to je ispunjavanje komplikovanih formulara). Pokusajte da vodite
kampanju i za vrijeme dok ste u opoziciji. Nije moguce da odrZite isti intenzivitet
kampanje za vrijeme sve Cetiri godine izmedu izbora ali ono $to mozete da uradite s'
vremena na vrijeme je da organizujete protestni mars ili privucete paznju medija. To
je ono Sto ¢e odrzati vase ¢lanove i volontere motivisanima i pokazati bira¢ima da vi
nijeste tu za njih samo za vrijeme predizborne kampanje.

Pronadite saveznike i napravite koaliciju: Postoje brojni ljudi i organizacije u drustvu
sa kojima moZete napraviti saveznistvo: sindikati, poznati i uticajni ljudi, unije
poslodavaca, organizacije koje se bave pitanjima zastite Zivotne sredine, organizacije
za zastitu potrosaca i sl. Saveznistvo sa nevladinim organizacijama moze vam pomodi
u pridobijanju biraca ali budite oprezni S$ta obecavate jer ukoliko pobjedite na
izborima ove organizacije ¢e vas smatrati odgovornim za sve ono $to ste obecali. U
skladu sa tim, ne gubite iz vida vas$ predizborni program i nemojte davati obecanja
koja ne mozete ispuniti. Koaliciju, takode mozete napraviti i sa drugim opozicionim
partijama.
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Izgradite dobar odnos sa medijima: Kritika Vlade nema nikakve svrhe ukoliko je niko
nije primjetio tako da ¢e vam za istu biti potrebna efikasna medijska strategija.
Kreativnost je u ovom slucaju od klju¢nog znacaja. Vrlo je vazno da vas i mediji
smatraju odrzivom alternativom i mogu¢om buduc¢om vladaju¢om partijom. I pored
toga $to mediji Cesto znaju da budu zainteresovaniji za ono $to ¢e im rec¢i neki od
ministara (jer njihovi planovi mogu biti sprovedeni u relativno kratkom vremenskom
periodu) oni ne mogu u potpunosti ignorisati vjerodostojnu opozicionu partiju. Na
kraju krajeva, mozda ¢e im u buducnosti biti neophodni ministri iz vase partije da
dobiju vijesti za svoje medije.

Vjeiba

Zadajte ucesnicima da napi$u alternativni plan Vladinom i/ili osmisle dugoroc¢nu
opozicionu kampanju. MoZete im takode zadati da uvjezbaju tzv. "sistem brze reakcije".
To bi znacilo da prate svaki potez vasih politickih protivnika u medijima i pokusaju da
osmisle brzu reakciju na njihova saopstenja za javnost i alternativu njihovim planovima.
Ucesnici bi trebali da prate vijesti, reaguju na politicke novosti i pokusaju da uticu na
javno mnjenje odgovarajuci na Vladine akcije i nudeci alternativne planove.
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Osamnesto poglavlje
Borba protiv vasih politickih protivnika

Kao partija vi se suocavate sa konkurencijom od strane drugih politickih partija i
organizacija na razli¢itim nivoima - nacionalnom, regionalnom kao i lokalnom. Neke
od njih sigurno poznajete odavno dok su neke od njih novajlije u politici. Ovo
poglavlje sadrZi neke od savjeta kako da se odnosite sa vasim protivnicima (npr. za
vrijeme kampanje). Sve ovo, naravno, zavisi od datih okolnosti ali neka pravila ipak
imaju univerzalnu primjenu. Tradicionalne, konsenzusno orijentisane partije centra
najces¢e imaju velikih problema u odnosu na protestno nastrojene partije koje
pomjeraju tradicionalne granice i prevazilaze granice politicke pristojnosti u svom
odabiru rijeci i tonu koji koriste u debati. U borbi sa protivnicima potrebna vam je
odredena koli¢ina takta i politicko Sesto ¢ulo. Nemojte nikada zaboraviti da kroz
suocavanje sa protivnikom vi takode komunicirate sa bira¢ima. To morate uvijek imati
na umu prilikom suocavanja sa protivnicima. Odmah nakon skandala i istrazivanja
javhog mnjenja politicke ¢arke su omiljena politicka tema medija. Sto je Zustrija
debata ona ¢e lakse privudi novinare. Ova strategija najcesce nije problemati¢na ali
koristite je samo ukoliko vam pomaze u privlacenju paznje na vasu poruku. Nemojte
se pridruzivati medijskoj haranzi ¢isto da bi ste u njoj ucestvovali.

Pravila prezivljavanja:

Uvijek nadogradujte snagu vase poruke. Sta vasa partija ima da ponudi vaSem gradu,
regionu ili drzavi? Uvijek drZite svoje ideje u centru debate jednom kada se upustite u
politicku bitku. Vi mozete osporiti argumente i ideje vasih protivnika ali to nemojte
nikad uciniti bez simultanog saopstavanja sopstvenih.

Dobro obratite paznju na vaseg protivnika. Sta je on postigao u prethodnih par
godina? Obratite paznju na to S$ta je on obecao a $ta je od toga i ispunio: pritom,
budite oprezni prilikom kritikovanja vaseg koalicionog partnera ukoliko je vasa partija
u vlasti: kritikovanje njegove politike lako umanjuje vasu li¢nu vjerodostojnost. U
ovom slucaju je bolje za vas da se usredsredite na dostignuca koja ste ostvarili i
obecanja koja ste uspjesno ispunili sa vase strane.

Kada vas kritikuju nemojte olako zamijeniti teze ignorisanjem postavljenog pitanja i
usredsredivanjem na omaske protivnika. Time necete postic¢i nista vise od upiranja
prstima: "Vi kaZzete da mi nijesmo nista postigli u borbi protiv kriminala ali vi ste u
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prethodne cetiri godine napravili haos po pitanju odlaganja otpada". Ignorisanje
protivni¢ke optuzbe ostace ljudima u sjecanju mnogo vise nego vase obaranje njihovih
stavova jednog po jednog.

Uvijek se usredsredite na samo pitanje a ne na stil i pravac u kojem ide suceljavanje.
e Nemojte rec¢i: "Ne svida mi se va$ ton" ili "Takvim ponasanjem samo
produbljujete konflikt."
e Umjesto toga recite: "Mi razumijemo zabrinutost vasih birac¢a a nasa partija im
nudi potpuno drugacije rjesenje..."

Uvijek pokazite postovanje prema vasem protivniku i nemojte ga napadati na li¢noj
osnovi. Imajte na umu da omalovazavanjem vaseg protivnika omalovazavate i njegove
pristalice. Naglasavanje licnog neuspjehe lidera druge partije je takode nesto sto bi ste
trebali pokusati da izbjegnete.

e Nemojte rec¢i: "Nasa partija se moze pohvaliti dugogodisnjim kontinuitetom
uspjesnog rukovodenja kako na lokalnom tako i na drzavnom nivou dok vi
nemate apsolutno nikakvog iskustva u upravljanju".

e Umjesto toga recite: "Ja zaista cijenim vasa nastojanja da se posvetite ovom
gradu jer je to i moj cilj. Problem su vasi konkretni planovi: oni su ono $to se
nama ne dopada".

Nemoijte koristiti pretjerano grube izraze kojima cete optuziti vaseg protivnika kao $to
su rasizam, fasizam, deportacija, "ovo me podsjeca na Drugi svjetski rat", "I Hitler je
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bio izabran demokratskim putem", "sprijeciti istoriju da se ponavlja..." i sl. Ovakve
izjave prije svega pokazuju nedostatak postovanja prema zZrtvama Drugog svjetskog
rata s'vase strane. Takode, pretjerivanje je najce$¢e kontraproduktivno i sluzi
podsticanju neprijateljstke naklonjenosti kod biraca ("Vasa partija o¢igledno ne Zeli da
ljudi slobodno izrazavaju svoje misljenje"). Pazljivo birajte rije¢i i ne pretjerujte sa
preuvelicavanjima.

Nemojte umanjivati vaznost sopstvenih kulturnih vrijednosti - ve¢ branite vasa
temeljna drzavna pravila.

e Nemojte re¢i: "U odredenim drustvima obicaj je da otac bira supruga svojoj
c¢erki. To je kulturalna razlika koja se mora postovati. Na kraju krajeva ni nasi
kulturni obicaji nisu univerzalni".

e Umjesto toga recite: "Ustav nase drzave garantuje ista prava svim gradanima i
to je ono za $ta se mi zalazemo. To je sustinska vrijednost socijaldemokratije."
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Bilo kako bilo, obratite paznju na izjave drugih ljudi. Nemojte se saglasavati sa
izjavom vaseg protivnika ukoliko se zaista ne slazete sa njegovim misljenjem samo
zato $to smatrate da bi se to dopalo bira¢ima. Ukoliko je prethodnih godina vasa
partija bila u vlasti vi se ne moZete saglasiti sa praznom pricom vaseg protivnika
usmjerenom protiv drzavnog rukovodstva jer ¢e to samo umanjiti vasu
vjerodostojnost. Nastavite da budete jedinstveni i precizni.

e Nemojte reci: "Da, strani drzavljani su kriminalci."

e Umjesto toga recite: "Mi se moramo boriti protiv kriminala ¢iji su vinovnici
imigranti. To je u samom vrhu liste nasih prioriteta. Ali mi takode trebamo da
se borimo protiv uslova koji doprinose ovoj vrsti kriminala omogucavanjem vise
mogucnosti za ovu grupu, stvaranjem veceg broja radnih mjesta, sredivanjem
naselja gdje oni zive i obukom sluzbe policije u cilju njihovog priblizavanja
gradanima kojim sluze."

e Nemojte reci: "Da, politi¢arima je samo cilj da se obogate, njima nije stalo do
obi¢nih gradana."

e Umjesto toga recite: "Mi smo tu zbog ljudi. Nazalost, ono sto ljudi Zele ponekad
ne bude ispunjeno. Mi moramo priznati tu ¢injenicu sa zaljenjem. Mi moramo
uvijek ukljuditi ljude u proces donosenja nasih odluka ali ne¢emo mo¢i uvijek
zadovoljiti svacije Zelje. Politika se zasniva na donosenju odluka."

Nemojte sebe predstaviti isklju¢ivo kao potpunu suprotnost vaseg protivnika veé
umjesto toga pokazite da nudite prihvatljiviju alternativu na teme koje su ljudima od
zivotnog znacaja. Pohvalite ih za postignuti uspjeh. U kampanji pokusajte da vi
budete ti koji ¢e diktirati tempo. Partija koja diktira teme je partija koja ima inicijativu
i, samim tim, ima najvece $anse da pobijedi na izborima. Stalno dodatno naglasavajte
vasu centralnu poruku!

Vjeiba

Napravite SWOT analizu vaseg protivnika (pogledati poglavlje o strategiji). SWOT
analiza je vazna za odredivanje vase strategije ka vasim protivnicima. Uporedite
rezultate ove SWOT analize sa rezultatima SWOT analize vase partije i pokusajte da
osmislite koji potezi bi vam pomogli da ucvrstite poziciju vase i oslabite poziciju drugih
partija.
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Devetnesto poglavlje
Upravljanje politickom krizom

"Francuska je u krizi nakon odbacivanja evropskog Ustava.” "Srpska Vlada je zapala u
krizu nakon proglasenja nezavisnosti Kosova. "Holandija je u krizi nakon ubistva
politicara Pima Fortjuna.” "Skandal oko korupcije premijera Olmerta izazvao krizu
viasti u Izraelu.”

Sve ovo moze vas zadesiti preko nod¢i. Kriza izbije, novinari dodu do nje i ve¢
narednog dana vi ste na svim naslovnim stranama. Postoje razne radnje kojima
politicari mogu izazvati skandal: posjeta prostitutkama, nepravilno trosenje
finansijskih sredstava, zataskavanje necijeg angaZzmana u privatnoj kompaniji ili
primanje novca od strane kontroverznih biznismena.

Kako pocinje kriza?

Kriza obi¢no pocinje ignorisanjem ili omalovazavanjem njenih simptoma. Ljudi koji
su ukljuceni previse su blizu drami $to ih onemogucava da jasno sagledaju stvari ili
podcjenjuju njenu vaznost ("Ma, proc¢i ¢e."). PvdA je zapala u krizu nakon
spektakularnog poraza na izborima 2002. godine jer je podcijenila potencijal
politickog pocetnika Pima Fortjuna i njegovog pokreta.

Brzina moderne komunikacije moze dovesti do toga da ne previSe bitno lokalno
pitanje preraste u drzavne nemire prakti¢cno preko nodi. Novinari lokalnih medija
imaju pristup svjetskim medijima putem interneta i svaki javni nastup politicara,
koliko god on nevazan bio, danas biva snimljen digitalnom kamerom ili mobilnim
telefonom. Takode, medije danas neodoljivo privlaci svaka tema sto daje bilo kakav
nagovjestaj krize: katastrofe, razmimoilazenja, li¢ne tragedije predstavljaju price koje
se prodaju. Politicari su Cesto zateCeni brzinom kojom ovakvi dogadaji kulminiraju.
Oni Cesto strahuju od gubitka svog posla, osjecaju se satjeranim u ¢osak i poc¢inju da
negiraju istinu ili okrivljuju medije.

Deset zlatnih pravila za upravljanje politickom krizom

1. Budite pripremljeni. Ulozite u dobru komunikaciju, internu i eksternu, u
vrijeme kada nema kriza na vidiku. Razmisljanje o upravljanju krizom i krizna
komunikacija trebali bi da budu dio vaseg svakodnevnog posla.
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2. Razumite ciljeve i masineriju koju imaju mediji. Potrudite se da odrzavate
dobre odnose sa novinarima.

3. Obratite paznju na to da informiSete vase pristalice o svim c¢injenicama i
razvoju situacije. Interna komunikacija nije namalo manje vazna od eksterne.

4. Preduzmite odredene aktivnosti ¢im uocite prve simptome krize. Nemojte
sjedjeti skrstenih ruku i ¢ekati da situacija eskalira ve¢ se unaprijed pripremite
na najgori moguci scenario.

5. Budite iskreni i otvoreni. Na kraju krajeva istina uvijek izade na vidjelo -
procuri iz partije, neko je ocinkari, novinari dodu do nje ili je dokaze istraga.

6. Reagujete odmah. Cutanje je rijetko kad zlato u ovakvim slu¢ajevima. Odmah

recite ¢itavu istinu i nemojte je iznositi vremenom dio po dio.

Sastavite tim za krizne situacije i imenujte portparola.

Nikada ne okrivljujte medije. Nikada ne koristite rijeci kao sto su lov ili zavjera.

© o

Prihvatite osjecaje javnosti (bira¢ je uvijek u pravu).

10. Trazite ispravku ukoliko su optuzbe neosnovane ali se takode potrudite da
pitanje $to prije moguce izvucete iz ZiZe javnosti. Cak i ako ste potpuno u pravu
i opravdano ljuti i frustrirani naj¢esce je pametnije ostaviti stvari po strani i
prekinuti sa izjavama nego konstantno vrac¢anje nazad na tu temu.

Vjeiba

Podijelite uloge. Izbila je kriza. Lider vase partije je optuZen za koruptivne radnje, partija
je optuzena za primanje nezakonitih donacija za kampanju ili je vas lider potpuno
porazen u centralnoj TV debati za vrijeme predizborne kampanje. Sta dete uciniti?
Sastavite krizni tim, napisite plan i organizujte press konferenciju kojom cete umanyjiti
nastalu Stetu.
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