Zoran Tomi¢: Politicki marketing — nacela i primjene

Sveuciliste u Mostaru, Synopsis, Mostar/Zagreb/Sarajevo, 2014., 750 str.

U travnju ove godine u izdanju Synopsisa objavljena je knjiga Politicki marketing -
Nacela i primjene autora prof. dr. sc. Zorana Tomica.

Zoran Tomi¢ redoviti je profesor na Sveucilistu u Mostaru, dekan Filozofskog fa-
kulteta, stru¢njak i vode¢i teoreticar na podrucju politicke komunikacije i politickog
marketinga te odnosa s javno$c¢u. Autor je i suautor mnogobrojnih knjiga i udzbenika
te znanstvenih i stru¢nih radova s podrucja odnosa s javnosc¢u, politickih kampanja i
komuniciranja te prava medija.

Knjiga Politicki marketing - Nacela i primjene veliki je teorijsko-znanstveni dopri-
nos i nezamjenjiva stru¢na literatura primjenjiva u $irokom rasponu za sve one za-
interesirane za podrudje politicke komunikacije i politickog marketinga. U knjizi se
detaljno definiraju i pojadnjavaju klju¢ni pojmovi politickog marketinga, politicke ko-
munikacije, kao i instrumenti politicke komunikacije, te se na strucan i cjelovit na¢in
pojasnjavaju vaznost upravljanja izbornim kampanjama te vaznost komunikacijskih
strategija i usvajanja marketinskog pristupa.

Knjiga ima 750 stranica i sastoji se od ,,Predgovora®, ,,Uvoda“ i jedanaest poglavlja.
Na kraju su dodani ,,Rje¢nik, ,Literatura®, ,,Kazalo imena®, , Kazalo pojmova“ te ,,Bi-
ljeske®. U prvom poglavlju naslova ,,Uvod u politicki marketing® (str. 27-54) iznose se
analize klju¢nih definicija politickog marketinga kojima autor pojasnjava ,,da se poli-
ticki marketing ne odnosi samo na komunikaciju, vodenje kampanja i odnose s javno-
$¢u”. Pise o variranju definicije politickog marketinga te navodi op¢a pravila politickog
marketinga preuzeta iz ekonomskog marketinga.

Autor navodi zanimljivu konstataciju I. McLeana koji tvrdi da je ,,glas donekle sli-
¢an novcu jer se u oba primjera pretpostavlja da ih gradani upotrebljavaju radi mak-
simalnog povecavanja svoga zadovoljstava“. Navode se karakteristike izbornog marke-
tinga, kao i analiza izborne kampanje, za koju autor smatra da se moze definirati ,,kao
politicka aktivnost koja ukljucuje skupove, govore, demonstracije, parade i drugo, kao
i uporabu medija, kojima je namjera upoznavanje birackog tijela s programom odrede-
nog kandidata ili politicke stranke i pridobivanje podrske®. Osim marketinskog pristu-
pa izbornim kampanjama, autor daje detaljan pregled povijesti politickog marketinga,
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faktore utjecaja na politicku povijest komuniciranja, kao i prve imidz-kampanje. Autor
ukazuje i na pojavu rezultata prvog predizbornog ,,istrazivanja“ javnog misljenja, tzv.
straw polla, kao bitnog faktora za razumijevanje povijesnog nastanka i daljnjeg razvitka
predizbornih kampanja, te evoluciju i nastanak modernih kampanja.

Svoju stru¢nost i kompetentnost na tom podrucju prof. Tomi¢ posebice pokazu-
je kada govori o razvoju politickog marketinga u europskim zemljama, s posebnim
osvrtom na razvoj politickog marketinga u Bosni i Hercegovini. Bosna i Hercegovina
kao drzava s kompliciranom proslosti, sadasnjosti, ali i budué¢nosti, prve demokratske
i viSestranacke izbore imala je 1990. godine, iako se, navodi autor, analiziraju¢i poli-
ticku komunikaciju i izbornu kampanju moze zakljuciti da ,,izborna kampanja u tom
periodu u suvremenom poimanju nije niti postojala“. Autor biljezi daljnji razvoj i tijek
politickih izbornih kampanja u Bosni i Hercegovini te zakljucuje da su ,,kao najvazniji
oblik javnih nastupa politickih stranaka kroz cijeli period upravo bili izborni skupovi®

Drugo poglavlje knjige pod nazivom ,,Politicka komunikacija“ (str. 57-98) obradu-
je sljedec¢e pojmove: politicku komunikaciju, aktere politicke komunikacije, politicke
organizacije, gradene/javnost/birace, medije, te daje detaljnu analizu instrumenata po-
liticke komunikacije, gdje ubraja: agenda setting, istrazivanje javnog misljenja, uokviri-
vanje (engl. framing), konstruiranje spektakla, pakiranje politike, politicko oglasavanje,
politicke (informativne) kampanje, upravljanje imidzem, politicki spin (spin-doktori),
pseudodogadaje, politicke odnose s javnoscu, drzavnu kontrolu nad medijima te poli-
ticku retoriku. U ovom poglavlju autor iznosi vlastitu definiciju politicke komunikacije,
koju definira kao ,,medusobni/interaktivni proces razmjene politickih sadrzaja izmedu
razlicitih politickih aktera, za/u vrijeme politickog (izbornog) mandata ili izbora, pu-
tem komunikacijskih kanala (medija), a u svrhu postizanja odredenih uc¢inaka®

U tre¢em poglavlje knjige naziva ,,Interni (unutarnji) marketing“ (str. 101-107) po-
jasnjeno je na koji se nacin politicki marketing moze primijeniti na samu organizaciju
stranke ili kandidata. Autor navodi dva aspekta, gdje se prvi odnosi na marketing unu-
tar organizacije, a drugi na pitanje uspjesnosti u implementaciji trzi$ne orijentacije.
Kao zakljucak tre¢eg poglavlja mogla bi se navesti teza prof. Tomica u kojoj naglasava
da ,politicke stranke trebaju stalno traziti putove kako bi osigurale da ¢lanovi imaju
priliku iznijeti svoja gledi$ta na razna pitanja“

Cetvrto, ujedno i najopsirnije poglavlje, ,,Upravljanje izbornim kampanjama“ (str.
111-400), upoznaje ¢itatelja s trendovima u vodenju izbornih kampanja, s naglaskom
na pojmovima amerikanizacije izborne kampanje, modernizacije izborne kampanje,
medijalizacije izborne kampanje, komercijalizacije, profesionalizacije, personalizacije
izborne kampanje, kao i s ulogom TV-debate u izbornoj kampanji. Prof. Tomi¢ iznosi
i glavne karakteristike agresivne kampanje koju odreduje ,,napadacka strategija koja je
orijentirana prema objavljivanju slabosti konkurentskih stranaka, kao i diskreditiranju
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njihovih ciljeva i kandidata® Kao glavni element profesionalnog vodenja kampanje na-
vodi se aktivno upravljanje komunikacijama, a posebnu vaznost pritom imaju stranac-
ki kongresi. Za ispravno razumijevanje znacajki izborne kampanje autor u knjizi anali-
zira i poja$njava $est komponenata, a to su: pravila, kandidati, izborno tijelo, problemi,
sredstva i strategije, kao i vrste izbornih kampanja, vrijednosno usmjerenje izborne
kampanje te predizborne i izborne kampanje.

Kada pise o op¢im nacelima izborne kampanje, moze se izdvojiti dio u kojem autor
navodi rijeci velikog francuskog stratega izbornih kampanja J. Seguela kojima ,,pre-
zentira deset osnovnih nacela kojih bi se trebalo drzati u svakoj kampanyji, a kao prvo
nacelo navodi da se treba glasati za ¢ovjeka, a ne za stranku, dalje, da treba glasati za
ideje, a ne za ideologiju, za budu¢nost, a ne za proslost“ U ,,Pristupima analizi izborne
kampanje® autor navodi ,.Cetiri osnovna pristupa analizi kampanje prema G. Mauseru,
a to su: akademski, pozitivni, pragmaticki i komunikacijski pristup”. Kada se govori
o prakti¢cnom pristupu klju¢nim elementima izborne kampanje, ukazuje se na ,,deset
klju¢nih elemenata politicke kampanje na koje je ukazao Les Francis, politi¢ki savjetnik
Carterovih i politickih kampanja Waltera Mondalea®, kako navodi prof. Tomi¢. Deset
klju¢nih elemenata sastoje se od: sondaze - provedbe ankete, usmjeravanja-ciljanja,
klju¢nih pitanja i istrazivanja politicke kampanje, medija, prikupljanja financijskih
sredstava, rokovnika, planiranja i prethodnica, pristupa medijima (placeni i slobodni),
kontakata s bira¢ima (telefonom, postom, od vrata do vrata, jutarnji sastanci), organi-
zacijskog polja-teritorija te administracije i vodenja kampanje.

Kao najvazniju funkciju izborne kampanje prof. Tomi¢ navodi ,osiguranje uvjeta
za predstavljanje i promidzbu politickih kandidata, stranaka, programa i ideja, a u cilju
osiguravanja potpore biraca“ Kada se govori o planiranju i organizaciji izborne kam-
panje, autor navodi kako ,,svaka izborna kampanja mora proci kroz proces planiranja i
organizacije kampanje®. Kao jednu od najvaznijih i temeljnih aktivnosti u organizaciji
izborne kampanje autor navodi ,,organizaciju osoblja u izbornom stozeru, utvrdivanje
izbornog stozera, materijalna i tehnicka sredstva, nacin prikupljanja financijskih sred-
stava i druga organizacijska sredstva“. Naglasena je vazna uloga organizacije izbornog
stozera te je pojasnjena struktura americkih izbornih stozera. Prof. Tomi¢ objasnjava
da izborni stoZer planira i vodi izbornu kampanju jednog ili vise kandidata ili neke
politicke stranke, a da struktura izbornog stozera u smislu organizacije i osoblja treba
zadovoljiti elementarne kriterije u¢inkovitosti, stru¢nosti i rezolutnosti. U poglavlju se
detaljno navode funkcije procelnika izbornog stozera (engl. campaign manager), press-
tajnika, financijskog upravitelja, koordinatora za izborno (biracko) tijelo, podru¢nog
koordinatora, koordinatora dragovoljca-volontera, voditelja ureda direktora kampanje
te tehnicke sluzbe. U knjizi se dalje detaljno obraduju drugi modeli organizacije iz-
bornog stozera te nacini na koje treba organizirati izborni stoZer, kao i kampanje u
ruralnim mjestima.
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Autor u fazama izborne kampanje navodi ,tri klju¢ne faze, a to su: organizacijska
faza kampanje, tematska faza te zavr$na, ‘vru¢a’ faza kampanje, dok kao ,ciljeve iz-
borne kampanje odreduje njih nekoliko, od kojih su: maksimalisti¢ki izborni ciljevi,
umjereni, minimalni i neizborni izborni ciljevi, pored kojih se moze dodati i percep-
cijski cilj.

Autor takoder izdvaja stil izborne kampanje, koji je definiran kao ,senzibilitet u
odasiljanju i prijemu politicke poruke® Navodi se definicija M. Bongranda, prema ko-
jem se ,,stil kampanje obi¢no ogleda u jednom od tri efekta: efekt utjecaja, efekt moci,
efekt zavodenja“ Na kraju autor daje i vlastiti zaklju¢ak na osnovi definicija predstav-
ljenih u knjizi, a prema kojima su ,,stil i na¢in vodenja kampanje te se mogu razlikovati
stilovi kao ‘duznosnicki’, ‘izazivacki’ i kombinirani ‘duznosnic¢ko-izazivacki’®. Elabori-
raju se uloga i utjecaj politickih konzultanata u izbornoj kampanji, razlozi za njihovo
koristenje, funkcije politickih konzultanata, kao i uloga profesionalnih politickih kon-
zultanata te posljedice i ucinci.

Kao temeljno pitanje izborne kampanje prof. Tomi¢ navodi spoznaju stranaka i
kandidata da nece biti u moguc¢nosti privuci sve birace razli¢itih uvjerenja. Buduci da
se na komercijalnom trzistu marketinski stru¢njaci oslanjaju na ,,segmentiranje trzista“
na isti nacin, politi¢ari su se poceli oslanjati na isti model kako bi segmentirali skupine
biraca. Autor navodi ,Cetiri osnovna resursa u politickoj kampanyji, a to su: ljudi, vrije-
me, novac i ideje®, te naglasava kako se u politici segmentacija koristi kako bi se hete-
rogene mase izbornog trzista razdvojile u manje dijelove koji imaju nesto zajednicko.
Uz metode segmentacije, autor nadalje pojasnjava i nac¢in utvrdivanja ciljnih biraca,
izborne baze, identifikaciju biraca sa strankom ili kandidatom i modele ponasanja bi-
raca te daje objasnjenje izbornog ponasanja, kao i prikaz socijalno-psiholoskog modela
izbornog odlucivanja.

Autor naglasava vaznost istrazivanja u izbornoj kampanyji, ispitivanja javnog mislje-
nja, kao i definiranja javnog misljenja, pri cemu je svakako vrijedno izdvojiti definiciju
jednog od najpoznatijih komentatora novijeg vremena, Waltera Lippmanna, izvrsnog
poznavatelja javnog misljenja, koji je rekao da su ,slike u glavama ljudskih bica, slike o
sebi samima, o drugima, o njihovim potrebama, ciljevima i odnosima - javno mislje-
nje“. U knjizi se navode americ¢ko ispitivanje javnog mnijenja, metodologija ispitivanja
javnog misljenja, vrste ispitivanja javnog misljenja, kao i oblici komuniciranja s ispita-
nicima te stupnjevi strukturiranosti pitanja, razdoblja istrazivanja, izvori pogresaka u
metodi ispitivanja, analiza podataka istrazivanja, istrazivanja kroz pokusne skupine te
istrazivanja protivnicke kampanje. Naglasava se i vaznost teme izborne kampanje, kao
i slogani/poruke u izbornoj kampanji. Autor navodi da je nuzno, kako bi se provela
ucinkovita politicka kampanja, da kandidati ili njihovi suradnici poznaju vaznost pro-
cesa razvijanja i prenoSenja politicke poruke.
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Kao bitnu stavku potrebno je istaknuti komuniciranje u izbornoj kampanji jer, kao
$to navodi autor, cijeli izborni proces zapravo je proces komunikacije. Tu znacajnu
ulogu upravo igra i neverbalna komunikacija, aktivno slusanje, aktivno predstavljanje,
odjeca i identitet, kao i verbalna komunikacija. Potrebno je naglasiti i iznimnu vaznost
odnosa s medijima u izbornoj kampanji. Kako navodi prof. Tomi¢, ,da bi odnosi s
javnoscu tijekom kampanje bili uspjesni, osobe zaduzene za odnose s javnosc¢u tijekom
kampanje moraju poznavati specifi¢nosti pojedinih medija, njihove prednosti i nedo-
statke®. Glasnogovorni$tvo u izbornoj kampanji zauzima vodec¢u ulogu, no svakako je
potrebno naglasiti da glasnogovornik mora biti kompetentan, odnosno posjedovati
osobine stru¢nosti, mjerodavnosti i sposobnost izvr$avanja slozenih komunikacijskih
aktivnosti.

Kao jedan od najvaznijih elemenata svake kampanje jest uspjesna komunikacija s
bira¢ima, dok su neke od najvaznijih stavki vezanih za uspjesnost komunikacije plani-
ranje i organizacija. Unato¢ ¢injenici, kako navodi autor, razvoja novih medija, kandi-
dati se u komunikaciji s bira¢ima koriste metodom ,,0d vrata do vrata®, kontaktom s
bira¢ima putem telefona, poste, direct-maila i sl. Kada se govori o reklamnim i promo-
tivnim sredstvima u izbornoj kampanyji, politicko se oglasavanje, kako autor citira B.
McNaira, ,,odnosi na zakupljivanje i koristenje oglasnog prostora, plac¢enog po komer-
cijalnim cijenama, kako bi se politicke poruke prenijele masovnoj publici®.

Autor definira i vaznost upravljanja imidzem u izbornoj kampanji. Takoder navo-
di ,da savjetnici za dotjerivanje imidza drze da su danas mnogi biraci i novinari u
kampanji vise usredotoceni na izgled Zene kandidata nego muskarca kandidata. Stoga
savjetuju da kandidatkinja obrati pozornost na sitnice koje bi mogle smetati njezinu
zeljenom imidzu® Dakle i slika o kandidatu rezultat je upravljanja imidzem, navodi
prof. Tomi¢ u svojoj knjizi. Autor naglasava vaznost javnih skupova koji su zbog svoje
izborne ucinkovitosti sastavni dio svake moderne kampanje te istice vaznost govora u
izbornoj kampanji.

Potrebno je osvrnuti se i na pojam negativne izborne kampanje, koja se prvenstveno
odnosi na bilo kakav napad na kandidata. Istrazivanja su pokazala kako biraci prihva-
¢aju negativne informacije intenzivnije nego one pozitivne. Isto tako, proslost kandida-
ta ne istrazuju samo protivnicki timovi, ve¢ i mediji, dok debate u izbornoj kampanji
igraju odlucujucu ulogu bududi da je sposobnost vodenja politickih rasprava dio svih
modernih kampanja.

Kada se analizira financiranje izborne kampanje, autor konstatira ,,da je novac naj-
osnovnije i najvaznije sredstvo svake kampanje, kao i to da od koli¢ine novca ovisi i
strategija i organizacija“ Tu isti¢e jedno zanimljivo pravilo politickog donatorstva pre-
ma kojem ,,novac doniran odmah na pocetku kampanje vrijedi viSe od novca kada svi
daju® S druge strane, kako navodi autor, u svim predizbornim aktivnostima moder-
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nih izbornih kampanja puna se pozornost pridaje volonterima, koji naj¢esée ostvaru-
ju kontakt s bira¢ima u predizbornoj kampanji te obavljaju ostale zadace volontera u
kampanji. Na samom kraju poglavlja autor daje opsezno pojasnjenje o samom danu
izbora, ,danu D stranackom promatranju dana izbora, kao i o pripremi za dan izbora,
izvlacenju glasova te nadgledanju izbora i postizbornoj kampanji.

Peto poglavlje naslova ,,Strategija u politickom marketingu® (str. 403-423) bavi se
pojmovima izborne strategije, definiranjem ¢etiriju ,,P“ u izbornoj kampanji, pojasnje-
njem proizvoda (programa/platforme), marketingom guranja, marketingom privlace-
nja, kao i vaznosc¢u istrazivanja javnog misljenja. Nuzno je naglasiti i vaznost strates-
kog plana organizacije kampanje, koji je ujedno i plan za pobjedu na izborima. Autor
smatra da je vodenje politicke organizacije vrlo sli¢no vodenju poslovne organizacije
jer obje djeluju na istim osnovnim nacelima, kao i to da se politicki akteri u planira-
nju programa i definiranju strateskih smjernica trebaju pozabaviti i analizom situacije.
Autor navodi ,,nekoliko vrsta strategija za mobiliziranje javnog misljenja, u koje ubra-
jamo: strategije top down (odozgo nadolje), strategije koje u srediste stavljaju medije te
strategije botom up (odozdo nagore), koje u srediste stavljaju autsajderske strategije®.

U Sestom poglavlju, ,Mediji u izbornoj kampan;ji“ (str. 427-473), autor naglasava
ulogu medija u politickoj komunikaciji, definira pojmove masovne komunikacije i ma-
sovnih medija. Pod , masovnom komunikacijom®, autor navodi, ,podrazumijevaju se
svi komunikacijski oblici kod kojih se izjave prenose tehnickim distribucijskim sred-
stvima (medijima) neizravno (dakle uz prostornu ili vremensku ili prostorno-vremen-
sku distancu izmedu partnera u komunikaciji) i jednostrano (dakle bez promjene ulo-
ga izmedu onoga koji daje izjavu i onoga koji je prima) disperzivnoj publici (za razliku
od nazoc¢ne publike)®

Kao definiciju masovnih medija autor iznosi definiciju prema kojoj ,,(mediji ma-
sovne komunikacije, masmediji) predstavljaju tehnicko-tehnoloske strukture, nastale
sklopom umjetnih, i dijelom, prirodnih uvjeta, s njima svojstvenim moguc¢nostima
simbolicke ekspertize, tj. specificnim ‘jezikom), posredstvom kojih se, iz jednog ili vise
komunikacijskih sredista, distribuiraju poruke prema neogranicenom mnostvu poje-
dinaca - masovnoj publici® Naglasava se uloga elektronickih medija (radija i televizije)
u izbornoj kampanji, kao i prednosti i nedostaci upotrebe istih. Bitno je spomenuti i
vaznost tiskanih medija/novina u izbornoj kampanji, kao i izlozbenih medija u procesu
izborne kampanje. Autor navodi i popularnost internetskih stranica medu suvreme-
nim politicarima i politickim strankama, a kao najveca prednost takvih stranica navodi
se to Sto su sadrzaj i taj kanal apsolutno kontrolirani od strane kreatora.

U sedmom poglavlju pod nazivom ,,Lokalne izborne kampanje® (str. 477-482) autor
se bavi lokalnim izbornim kampanjama, pojasnjava nacin organizacije izborne kam-
panje, faze priprema za lokalne izbore, pocevsi od osnivanja izbornog stozera, postiz-
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borne analize, istrazivanja javhog mnijenja, preko strategija za lokalne izbore, izbor-
nog programa, teme kampanje, politicke poruke, vjerodostojnosti kandidata i politicke
stranke, odnosa s medijima i PR-kampanje, promidzbe, javnih skupova i tribina, izbor-
nih tribina, do negativnih kampanja te tehnika i alata u lokalnim kampanjama. Kada
pise o drugom krugu lokalnih izbora, autor smatra da treba dodatno naglasiti vaznost
oblikovanja i usmjeravanja poruke u drugom krugu. Ukoliko kandidati nisu bili suvise
jasni pri davanju obecanja u prvom krugu, u drugom krugu morat ¢e biti jasniji i pre-
cizniji pri izno$enju svog politickog proizvoda.

U osmom poglavlju, ,,Predsjednicke izborne kampanje“ (str. 485-510), prof. Tomié
kao vodedi stru¢njak s toga podrudja jasno definira $to su to kampanje, referirajuci se
na predsjednicke kampanje kao slozene komunikacijske aktivnosti. U analizi pristupa
americkim predsjedni¢kim kampanjama isticu se Cetiri faze u predsjednickoj kampa-
nji: prednominacijski izbori, nominacijski izbori, kongresi stranaka i opée kampanje.

U devetom poglavlju naziva ,Odnosi s javnoscu u politickom marketingu® (str. 513-
546) autor iznosi vlastitu definiciju politickih odnosa s javnos¢u, koje definira ,, kao pro-
ces upravljanja pomocu kojeg politicki akteri zbog politickih razloga, kroz u¢inkovitu
komunikaciju i aktivnosti, nastoje utjecati i uspostaviti, izgraditi i odrzati dobre odnose
i drzavne odnose i reputacije s ciljnim javnostima da bi podrzali misiju i postigli poli-
ticke ciljeve®. Drzavne odnose s javno$¢u autor definira ,,kao odnose, tj. komunikaciju
drzavnih tijela s javnosc¢u, te se smatra bitnim informiranje opce i posebnih javnosti®
Dalje se navode politicko oglasavanje, politicki marketing, propaganda, akteri u odno-
sima s javnoscu te ciljne javnosti, strategije i mjere politickih odnosa s javnoscu.

Sto se ti¢e odnosa s javnoséu u politickim strankama, moze se zakljuciti da se po-
liticke stranke nalaze u neprekidnoj komunikaciji, prema rije¢ima autora, te da se ti-
jekom izbornog procesa komunikacijska aktivnost pojacava i stranke se koriste svim
komunikacijskim kanalima i tehnikama komuniciranja. Autor detaljno pojasnjava i
komunikacijsku dimenziju politickih stranaka, mjesto odnosa s javnoscu u politickoj
strukturi, stratesku ili takticku ulogu, kao i ulogu i zadace odnosa s javno$cu u politic-
koj stranci, javnost politickih stranaka, odnose s medijima, upravljanje internim komu-
nikacijama te, kao poseban dio, odnose s javno$¢u u izbornim kampanjama.

Kada analizira odnose s javnos$cu u predizbornim kampanjama, autor je, analizira-
ju¢i brojne kampanje, aktivnosti odnosa s javnos¢u u izbornim kampanjama dimen-
zionirao kroz sljedece zakljucne djelatnosti: sudjelovanje u izradi strategije/komunika-
cijskih aspekata, kreiranje komunikacijskog (PR) tima, izradu medija/plana medijskih
aktivnosti, uredivanje publikacija i internetskih sadrzaja, izradu plana oglasavanja u
medijima, aZuriranje adreme, konferencije za novinare, glasnogovornicke aktivnosti,
pisanje, fotografije, dnevne susrete s novinarima, negativne kampanje, sudjelovanje na
stozerima i brifinzima, press clipping, izvjestavanje sa skupova, pripremu duznosnika
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za javne nastupe, organizaciju glasanja duznosnika, pripremu stranke za izborni dan
i poslijeizborno razdoblje. Na kraju, velika vaznost pridaje se i mjerenju ucinkovitosti
odnosa s javnos$¢u u izbornim kampanjama i poslijeizbornoj analizi. U zavr$nom dije-
lu devetog poglavlja autor odgovara na pitanje eti¢nosti politickih odnosa s javnoscu,
smatrajudi da je ,eticki mehanizam u politici samoupravljacki. To pojasnjava ¢injeni-
com da, ako stranka ili politi¢ar napuste pravac i nanesu $tetu vlastitoj reputaciji, biraci
mogu odustati glasati za njih, mogu glasati za oporbu ili ne glasati uopce.

Deseto poglavlje nosi naziv ,,Izborno zakonodavstvo* (str. 549-558) i u njemu au-
tor detaljno pojasnjava izborni zakon i pravila nadmetanja u izbornoj kampanji. Tako
se navodi da izborni zakon BiH zapocinje osnovnim odredbama u kojima, izmedu
ostalog, donosi klju¢ne pojmove. ,,Prema izbornom zakonu politi¢ki subjekt podra-
zumijeva politicku stranku, nezavisnoga kandidata, koaliciju ili listu neovisnih kandi-
data, ovjerenu za sudjelovanje na izborima.“ Navode se i pravila ponasanja te mediji u
izbornoj kampanji.

U jedanaestom poglavlju, ,Tehnike komuniciranja u politickom marketingu® (str.
561-586), autor nas upoznaje s tehnikama i alatima u izbornim kampanjama, najvaz-
nijim alatima u izbornim kampanjama, medu kojima kao najvaznije izdvaja adremu
ili popis novinara i medija, zatim najavu za medije, priopéenje za medije, izjavu za
medije, audio- i videoizjave/priopcenja, pregled podataka, novinske isjecke, telefonske
razgovore, pisani materijal ili novinsku mapu, nesluzbene sastanke, reportaze, internet
i elektroni¢ku postu, blogove, politicke videoigre, intervjue, konferencije za novinare,
fotografije, pisma, kao i odnos izvora informacija i novinara.

Knjiga Politicki marketing — Nacela i primjene autora prof. Tomica predstavlja struc-
nu, sadrzajnu i nadasve korisnu literature za sve koji se bave, proucavaju i zanimaju
za politicki marketing, politicku komunikaciju, odnose s javnosc¢u u politickom mar-
ketingu i niz drugih aktivnosti vezanih za politiku, drustvo i medije. Knjiga je napisa-
na pregledno, kategorizirana je u poglavlja prema odredenim podru¢jima, s nadasve
vidljivim trudom koji je uloZen u pojasnjavanje pojmova i definicija s vie razli¢itih
gledista. Autor je pri pisanju koristio mnogobrojnu stru¢nu domacu i stranu literaturu,
omogucavajuci tako svakom ¢itatelju viSedimenzionalno poimanje definiranih pojmo-
va i informacija. Knjiga predstavlja temeljnu literaturu s ovom tematikom na podrucju
regije Zapadnog Balkana te je kao takva zanimljiva literatura svakom studentu, ali i
stru¢njacima te $iroj javnosti koja je zainteresirana za politicko komuniciranje i poli-
ticki marketing.

Martina Planinié





