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Izbore uzima onaj
tko proda najbolju pricu,
bez obzira na rezultate

Politicko komuniciranje sve se manje razlikuje od klasicnog. Politicari
i politika POSTALI SU ROBA KAO SVAKA DRUGA, a biraci trziste.
Samo manji broj biraca glasa racionalno, poput malobrojnih kupaca
koji prvo pregledaju ponudu ili barem vecinu proizvoda i cijena na

trZistu te ih pozorno usporeduju

e kaze se slucajno da vodimo kampanju za
srce i um; ponajprije za srce, pritom ne vrije-
dajuci zdrav razum. To je najveca razlika od
posljednjihizbora 2007. i iduéih u prosincu.
Dok smo si 2007. mogli priustiti luksuz da
biramo nekoga tko nam se vise svida ili ostavlja bolji do-
jam, danas biraci moraju odabrati i nekoga tko ce ucini-
ti nesto da se Hrvatska izvuce iz recesije i povede dugo-
rocno u dobrom smjeru.
Cetiri od pet gradana znaju da idemo u pogresnom smje-
ru, to im ne treba objasnjavati. Danas Zele ¢uti tko ce taj
smjer drasti¢no promijeniti, i to nabolje. Biraci ce ipak
malo pozornije slusati nego prije, kada su se dionice i laka
zarada dijelili Sakom i kapom. No i to ¢e se morati ravna-
ti po nekim pravilima, jer do odluke lakse dodete putem
emocija i srca nego Cinjenica. One Cesto i prve stradajuu
kampaniji. Tko koga proziva da ce zacrveniti Hrvatsku nije
toliko vazno, iako bi moglo biti, koliko ¢injenica da to net-
ko radi i pritom utjece na osjecaje biraca. Oviizbori ozna-

¢it ¢e kraj amaterizma u politickoj komunikaciji u Hrvat-
skoj jer ¢e dobar dio takvih ljudi jednostavno ostati ispod
izbornog praga. Malo ¢u ovdje povudi ru¢nu; shvatio sam
da nikad ne smijete podcijenitiignorantstvo neke strane u
kampaniji. Na posljednjim predsjednickim izborima kandi-
dirali su se kandidati kaji rejtinge nisu provjerili istraziva-
njima i na njima nisu temeljili kampanju pa je za njih sve
zavrsilo kako je zavrsilo. Drugi su to sve odradili, a onda
nisu radili kampanju. Nesto se slicno dogada i za ove izbo-
re. Rezultati istrazivanja indiciraju snaznog favorita - Sa-
vez za promjene, odnosno Kukuriku koaliciju, ponajprije
zbog okupljanja Cetiriju stranki u blok, pa samo o kampa-
nji ovisi hocete li imati aklamacijsku pobjedu ili dobiti na
bodove jer su stvar odradili tehnicki korektno.

U svakoj kampanji postoje barem dva cilja. Nije svejedno
kako cete pobijediti; uz veliku potporu vlastitih zastupni-
ka ili cete za formiranje vlade morati traziti nove, dodatne
saveznike i tako slabiti savez. No u vasem lezernom oce-
kivanju mozda lezZi prilika za podcijenjenog protivnika ili
za neke nove igrace.

U svakom slucaju, oni koji su danas poceli razmisljati o iz-
borima zakasnili su i to ce se vidjeti na kona¢nom rezul-
tatu. Potrosili su vrijeme, ljude i nedto novca, no za pa-
lamentarne izbore to nije dovoljno. O ponasanju dvaju
velikih blokova ovisit ¢e i njihove sudbine. Ako kampanja
bude strastvena, emotivna i zapaljiva, maleni nece ima-
ti puno Sansi. No bude li mlaka, dobit ¢emo Sarenilo u Sa-
boru. Dakle, nije jedini cilj pobijediti nego kako uvjerljivo
pobijediti. Godine 2011. kampanju vise necete raditi bez
istrazivanja, stratega i kreativaca, poput bilo kakve druge
kampanije. No sa zrnom soli jer politika ima svoja pravi-
la i ogranicenjg; 1,5 milijuna kuna po izbornoj jedinici nije
previse novca za ozbiljnu kampanju, stoga ce trebati po-
zorno slagati svaku ciglicu. Zbog ogranicenja u elektro-
nickim medijima ne¢emo vidjeti duel Kosor-Milanovic, a
cijela kampanja na televiziji bit ¢e dosadna i ogranicena
na spotove. Nadajmo se da ¢e se to napokon promijeni-
ti jer ce se i politicari morati vise truditi, kao na predsjed-
nickim izborima.



