PR  i  «Direktni izbori» u BiH

Bosna i Hercegovina u godini koja teče se suočava po prvi put sa 

jednim od najviših oblika demokratske participacije građana na njenim 

prostorima. O čemu se radi? Naime, imajući iza sebe velikih broj izbora u 

proteklih 8 godina, ovom prilikom možemo izabrati na predstojećim 
izborima- po prvi puta- na tzv. direktan, neposredan način naše 
Gradonačelnike odnosno Načelnike općina. 

I kakve veze sa tim imaju Odnosi s javnoscu, upitacete se?

Itekako imaju jer smo suočeni sa jednim sasvim novim oblikom građenja, 

(samo da ne bude babilonska) kule od čvrstog demokratskog materijala. 
No, kao što ćete i vidjeti u nastavku, to ponekad može da bude i 

margaritas ante portas, a naročito na ovdašnjem prostoru. 
A sve zbog toga što PR teži da se u što široj grupi- praktično u 
javnosti- stvori pozitivna predstava, povjerenje i prestiž za pojednica- u 
ovom slučaju, zaista i pojedinca.


Da krenemo od tih novih riječi i nakana:

· Riječ «direktni» sama po sebi znači i odgovornost (građana, prije 

svega) ali i biranih lica, da osjećaju pripadnost određenoj      

interesnoj skupini sa jednim ciljem- činiti dobro na određenom 

prostoru. Ovdje i sada, bar do ovoga trenutka, birali smo jedne da 

bi postavljali druge odnosno davali smo povjerenje strankama da 

bi one, po svom interesnom, stranačkom, nacionalnom ključu 

imenovale Gradonačelnike odnosno Načelnike općina.

· Ako poredimo naše izbore i izbore bilo gdje drugdje u, hajde da 

          kažemo, demokratskom svijetu (naravno, ne mislim na trenutnu 

 situaciju u SAD koja sve više liči na prostore Balkana- sumnjivi 

  izbori za posljednog Predsjednika), odmah se primijete dvije 

  veoma važne razlike:

1. Ovdje je uvijek cilj doći na vlast, a poslije ćemo «skontati» šta 

 ćemo. Ionako je narod kratke pameti. Primiće on i tru(h)lu 

 krušku u lijepom pakovanju.

2. Na ovom prostoru još uvijek nemamo uobličenu državu sa svim 

  njenim prerogativima (Vladavina prava, Tolerancija različitosti i 

  Umijeće znanja). Tek počinjemo. Valjda nam i ovaj Kongres, 

  zahvaljujući APRIORI komunikacijama, stvara pretpostavke za 

  shvatanje mogućih prednosti zdravog komuniciranja unutar 

  jednog društva.

No, da konačno dodjemo i do osnovnog postulata našeg današnjeg 
predavanja odnosno do odgovora kakve veze imaju Odnosi s javnošću 
kao nauka, umjetnost ali i umješnost sa svim ovim što smo već naveli.


Naime, moramo pronaći odgovor na pitanje Kako uobličiti kreaciju 

«one man band» političara na takav način da birači shvate kolika je 
prednost glasati za njega.

Da bi to i uradili moramo, prije svega, djelovati na više područja 

istovremeno:

1. Prvo, i najosnovnije, je KAKO objasniti ovim našim «pokretima», 

 da na kažem strankama, da se moramo baviti pojedincem a ne 

  sakrivajući se iza plašta općih mjesta, prodavati maglu o općem 

  interesu NAŠEM čovjeku, NAŠEM narodu, NAŠEM....

2. Drugo je: KAKO se postaviti prema tom najljepšem ali i 

  istovremeno najopasnijem obliku neposrednog komuniciranja- 

  MEDIJIMA a sa ciljem da budemo tako dobri da ih privolimo da 

  budu «naši» a da to sami ni ne znaju, ili da znaju ali da nas ipak 

  «podnose» zbog naših pozitivnih nakana.

3.  Treće, možda i najvažnije, na koji način napraviti «the bridge 

 over trouble water» («most preko nemirne vode») izmedju 

 biranog i onih koji biraju a da nijednoga trenutka ne izvršimo 

 prevaru unutar naznake da budemo izabrani.

4. Četvrto su sami BIRAČI. KAKO ih determinirati, ciljnu grupu 

      odrediti uobličeni unutar te magične riječi- STRATEGIJA 

      budućeg razvoja odredjenog prostora općine i/ili grada kako bi 

      opet, za nekih 2-4-6 godina (ovdje se nikada ne zna dužina 

      mandata zahvaljujući medjunarodnim dušebrižnicima) ponovo 

      bili izabrani mi ili neko nama blizak. Istovremeno, odrediti 

 ciljne grupe onih koji ne izlaze na izbore i animirati najmanje 30 

  % njih da izadju na izbore a ako 15 % glasa za našeg kandidata to 

  je izvanredan uspjeh.

5. «And last but not least» («Posljednje, ali ne i zadnje»), stvaranje 
      slike o Načelniku odnosno Gradonačelniku, osobi koja će biti dio 

      općeg dobra pojedinačno usmjerenog- odnosno načelnika koji će 

  živjeti lokalno i raditi lokalno a ne kao što je to do sada bio slučaj: 

  živjeti lokalno a baviti se globalnim temama države u cjelini ne 

  vidjevši šumu od drveta. A za tako nešto nam treba pozitivan 

  publicitet- što je suprotno od privatnosti i izolovanosti. Znači 

  otvorenost podataka i činjenica o radu samog kandidata u cilju 

  kreiranja zaključka javnog rezonovanja odnosno stvaranja slike, 

  pozitivnog imidža našeg kandidata.

I, naravno, Odnosi s javnošću ovdje dolaze do izražaja:

Velike su mogućnosti Odnosa s javnošću jer oni obuhvataju 

«široko polje Glamočko» unutar sveobuhvatnosti naših nakana:

a) Odredjivanje ciljne grupe (birača- voditi računa o oba spola i igre 

 na sve generacije)

b) Analiza prostora:

1) Šta je do sada uradjeno...
2) Šta se radi...
3) Šta naša osoba može uraditi ako dobije mandat...
c) Učešće PR osobe unutar šireg komandnog izbornog tima i kada je  
u pitanju izbor čovjeka za odredjeni grad odnosno općinu («skeniranje» osobe i pro et contra za njega na odredjenom prostoru). Ovo je prije svega timski rad i sve je podredjeno jednom cilju- uspjehu na izborima.

d) Tačno odredjen «timing» u predizbornoj kampanji za sve što planiramo: trajanje, kada, gdje, kako, s kim, koga, zašto....

e) Izrada plana ophodjenja sa gradjanima i obilaska prostora općine i/ili grada od strane naše osobe tokom izborne kampanje- učešće na sjednicama kućnih savjeta (čak i popodnevna kafa/kava i/ili kahva sa slučajnim uzorkom- porodicom/obitelji-  našim potencijalnim biračima), mjesnih zajednica (analizirajući najozbiljnije probleme unutar njih), obilazak tvornica (i to onih najkritičnijih sa pretpostavkama štrajkova u njima), sportskih i kulturnih manifestacija (promocija knjiga, CD-a, otvaranje izložba slika), obilazak škola i vrtića, manjinskih grupa i starijih.
f) Redovno održavanje Press konferencija po tačno odredjenim temama (aktuelizirati odredjenu temu i «lobirati» u Vijećima da se ona obradjuje i prije izbora naše osobe); Obavezno prisustvo budućeg Načelnika odnosno Gradonačelnika na Press-icama ali kada nije tu moramo pronaći adekvatnu zamjenu (poznatog člana naše stranke/partije, glumca, sportistu, pjevača, misicu koji će biti tu i govoriti u prednostima izbora „našeg“ čovjeka unutar odredjene oblasti interesa- komunalna infrastruktura, kultura, sport, socijalna tematika, zdravstvo, etc...).
g) Planirati event-e, dogadjaje, po značajnim datumima (povijesnim/istorijskim odnosno aktuelnim) i za tako nešto izdvojiti sredstva (koja za izbornu kampanju zavise od: veličine prostora općine i/ili grada, broja birača, naših konkrentih ciljeva i zadataka ali ispod 100.000 Km odnosno 50.000 Eura u BiH ne može ići cjelokupna kampanja). Naravno, kampanja može kostati i manje, ali tada se ne možemo nadati uspjehu i ostajemo na margini zbivanja čekajuću nove izbore sa više novaca. Posebna je priča o samoj kampanji i cijeni koštanja, no danas nemamo vremena  za to. Ovo ostavljam Vama za razmišljanje i doradu jer uvjeren sam da svako od Vas ima svoju viziju. Bosna i Hercegovina je zemlja sa skoro tri miliona političara. Zbog čega? Jer je još uvijek zemlja u povoju svih oblika „demokracije“ sui generis.
h) Izrada WWW stranice budućeg Načelnika odnosno Gradonačelnika, gdje će, izmedju ostalog, budući birači moći postavljati direktna pitanja kandidatu a mi ćemo pitanja i odgovore svakodnevno dostavljati medijima (na press-icama odnosno dostavljanjem Press- kitova specijalno uradjenih za ove prilike).
i) Naš marketinški odjel će sigurno pripremiti materijale «za podijeliti» («labels- naljepnice», bedževe, letke, biltene- naravno, u saradnji sa nama koji će izlaziti svakih 15 dana na četiri stranice formata A4). Pripremiće se i plakati, builboardi, slogani, čak i muzički džinglovi i TV spotovi. E, sada se upravo pitate kako to da postoji marketinški i dio Odnosa s javnostima. Preporučujući zaista izvanrednu knjigu Sema Bleka (Sam Black) pod naslovom „Odnosi s javnošću“ koju možete pronaći u bilo kojoj „jačoj knjižari“ u Beogradu i Zagrebu (kod nas možete pokušati u Byubook-u u Sarajevu ali nisam siguran da je imaju) poslužimo se njegovom definicijom različitosti i istovremene ličnosti navedenih disciplina: Marketing, oglašavanje i odnosi s javnošću imaju mnogo zajedničkog, ali to ne smije da služi kao izgovor za upadanje na tuđe teritorije. Odnosi s javnošću se brinu o imenu i odobrom glasu, marketing štiti proizvod i marku (brand) odnosno...Marketing je upravni proces kojim se utvrđuju, predviđaju i zadovoljavaju zahtjevi potrošaća na rentabilan način. Institut za odnose s javnošću ovako opisuje svoju djelatnost: planiran i trajan napor da se uspostavi i održi naklonost i razumijevanje između jedne organizacije i ciljne javnosti.
j) Analiza osobe koja će učestvovati u izborima za Načelnika odnosno Gradonačelnika sa naše strane:
1. Njegova/njena biografija koja ne smije imati «crne mrlje», može malo sive ali ne previše;

2. Godine moraju biti «najbolje» od 35 do 45 godina starosti (igramo na kartu mladosti i iskustva)
3. Obrazovanje Načelnika/ice odnosno Gradonačelnika/ice – VSS je donja granica.
k) Baviti se maksimalnom prezentacijom pozitivnih dijelova biografije Načelnika odnosno Gradonačelnika u borbi za opće dobro. Znamo.... znamo da ovdje u BiH imamo supremaciju pojedinačnog interesa nad općim, ali sve dok i mi kao PR osobe ne budemo vidjeli opće kao pretpostavku uspjeha pojedinačnog ne možemo uspjeti.

l) Na direktnim TV i/ili radio duelima našeg kandidata i njegovih protivnika poraditi na njegovom imidžu (odjeća, stav, pokret, grimase, glas) tako da iskoristimo slabosti protivnika kao našu prednost. I ne samo unutar pojavljivanja na medijima već i na svim javnim prezentacijama već navedenim  ranije (Press konfrencije, pojava u javnosti, obilasci, druženja). 

m) Mediji- uvijek im moramo biti na raspolaganju 24 sata. Nema lica «mrguda» koji je do sada smatrao da su oni tu zbog nas a ne mi zbog njih. Mi smo sredstvo njihovog cilja- obevještavanje javnosti. Znam, neko će sada reći kako u Bosni i Hercegovini imamo disperzivnu javnost i kako mi ustvari uopće nemamo javno mnijenje već jednu bezličnu «masu manipulatore», kako to lijepo zaključi u knjizi „Masa i moć“ Elias Canneti, ali moramo to ostaviti po strani jer se ne bavimo globalnim, sveobuhvatnim bosanskohercegovačkim terenom već jedinicom lokalne samouprave, ograničenim prostorom gdje svako zna svakoga i tu ne može biti «previše šuplje» kada je direktan izbor Gradonačelnika odnosno Načelnika u pitanju.
I kod nas još uvijek postoji još jedan problem: naklonost   medija prema odredjenoj stranci odnosno političaru (primjećujete da sam tek sada rekao tu riječ «političar») s obzirom da riječ «nezavisni», kada su u mediji u pitanju, u BiH ima različite konotacije. U tom slučaju moramo biti veoma pažljivi prema onim medijima koju su od samog početka «neprijateljski» usmjereni prema nama i nijednoga trenutka im ne omogućiti da iskoriste našu slabost po odredjenom pitanju- to, hajde da kažem, «jedva i čekaju». Nasuprot tome, moramo uvijek biti opušteni i ne dozvoliti provokacije. Ako, naime, na Press konferenciji i naš kandidat bude provociran do te mjere da odluči napustiti sjednicu, u tom slučaju možemo prestati voditi kampanju i otići kući. Moramo naučiti medije kao i kandidata da nema tog pitanja na kojeg ne možemo dati odgovor jer se u samom pitanju i krije odgovor. Osmijeh na licu i direktan pogled u novinara može biti veoma snažan adut za buduće kontakte.

-----------------

 No, najvažnija stvar su mogući konkurenti, odnosno predstavnici 

drugih političkih stranaka odnosno partija. U izbornoj kampanji je sve 

dozvoljeno. Mora se napraviti i takozvani «crisis team» (krizni tim) koji 

će se baviti protivnicima i «izlaznim strategijama» u kriznim situacijama 

kada se nadjemo na ivici ambisa u toku kampanje zahvaljujući našim 

greškama i dobrim potezima protivnika i redovno, u saradnji sa 

marketinškim odjelom plasirati, hajde da kažemo malo bezobrazno, polu- 

istine i istine u trenutku kada će ih (protivnike) to najviše i zaboljeti. I 

neće se znati od koga je došlo. E, o tome nam valja strogo voditi računa. 

Zašto da ne?

Samo oprez, dragi moji jer, naravno, ne zaboravimo da se to nama može 

vratiti kao bumerang ako pretjeramo. Dovoljno je u 2-3 «navrata» 

«bocnuti» protivnika ali tako dobro, brzo i efektno da dok se snadje mi 

smo već 100 metara ispred njih u ovoj maratonskoj trci na 10.000 milja.

Primjer: Kada protivnici pronadju nesto iz biografije našeg kandidata 

sto kompromituje njegovu prošlost: policija ga je privodila zbog tuče u 

alkoholiziranom stanju- dok je bio student. Šta uraditi? Jednostavno, 

ići ka objašnjenju da je to vrijeme mladosti kada smo svi mi imali 

sličnih problema- čak i navesti vlastiti primjer uz pitanje novinarima da 

li su i oni u mladosti nekada imali takvih situacija. No, pokušati se 

izvući uz “kontra- napad” dobrim djelima kandidata. Od mladosti do 

danas je dosta vremena prošlo i on je danas borac protiv alkohola i svih 

poroka. Primjere navoditi... 
I konačni zaključak:

U svemu ovome su najvažnije slijedeće istine- 5 ih ima:

a) NE LAGATI (ovo je BiH i to će biti veoma teško, zar ne?);

b) NE POTCIJENJIVATI protivnike;

c) POZNAVATI VLASTITE SLABOSTI i raditi na njihovom otklanjanju;

d) KORISTITI SLABOSTI PROTIVNIKA; 

e) KOD GRADJANA STVORITI SLIKU NAŠEG CILJA KOJI STREMI OPĆEM DOBRU a tada će i pojedincima biti dobro....

Vrijeme nam ne dozvoljava razradu odredjenih naznaka 

danas izrečenih, no mislim da smo ovim danas stvorili pretpostavke da i 

mi konačno, ovdje i sada, pokušamo biti dio «normalnog» Svijeta. Uvijek 

sam se pitao šta je normalno na ovim prostorima jer «krhko je 

znanje....BALKANSKO»....Hvala Vam...
Sabahudin Hadžialić

Književnik i freelance novinar

Savjetnik premijera 

Srednjobosanskog kantona/Kantona Središnja Bosna

Za Odnose s javnostima

Sarajevo, 15.04.2004.g.
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