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PREDGOVOR

Komunikacija privlac¢i paznju velikog broja stru¢njaka iz razli-
¢itih oblasti, od inZenjera i ekonomista, preko umetnika, do psiho-
loga i lingvista. Kako je u pitanju kompleksna interdisciplinarna
oblast, tesko bi se mogla iscrpeti u jednoj knjizi.

Zbog toga smo se opredelili da temu osvetlimo iz tri ugla, a sve
ih povezuju primaoci poruka, bilo da ih nazivamo medijskom pu-
blikom, ciljnom grupom ili bira¢ima.

U prvom delu knjige predstavili smo strukturu komunikativ-
nog procesa, objasnili intrapersonalnu, interpersonalnu, grupnu i
masovnu komunikaciju, a posebnu paznju poklonili smo teorijama
o uticaju medija masovnih komunikacija na publiku, istrazujuci u
kojoj meri poruka prodire, a ta je zadrzava.

Drugi deo posvecen je komunikacijama koje najcesce koriste
prakticari odnosa s javnoscu, s obzirom na to da, prema savre-
menim istrazivanjima, oni kreiraju vise od polovine medijskih
sadrzaja.

I treci, poslednji deo knjige, istrazuje politicke komunikacije i
politicko ubedivanje, s posebnim akcentom na politicku propagan-
du i politicki marketing.

Ove teme smo odabrali i zbog toga $to se ticu svih nas, jer smo
svi mi necija ciljna grupa.

Prikazan je veliki broj strategija i taktika ubedivacke komunika-
cije koje se svakodnevno koriste, ali je ¢injenica da, i pored njihove
neosporne ubedivacke mo¢i, mi i dalje kupujemo razlicite proizvo-
de, volimo dela razli¢itih umetnika i glasamo za razlic¢ite predsed-
nicke kandidate.

U Beogradu, 2. april 2022. godine Dr Dejana Prnjat






PRVI DEO: POJAM
KOMUNIKATIVNOG PROCESA






Govor je sastavni deo nase prirode. Postoje razlicite teorije
o njegovom nastanku, ali tek od sa¢uvanih pisanih izvora moze
se ozbiljnije raspravljati o njegovom poreklu. Cak i tada, mnogo
toga ostaje u sferi nagadanja. lako znamo da i Zivotinje komuni-
ciraju, a poslednjih nekoliko decenija govori se i o0 komunikaciji
izmedu biljaka,' jezik kao sistem apstraktne logike koristi samo
¢ovek.? Neki autori smatraju da ga mi nismo izmislili, kao $to
nismo izmislili ni sposobnost hvatanja rukama ili hodanje na no-
gama, ve¢ da je to deo nase prirode.’ Kad god smo u kontaktu sa
drugim ljudima, a cesto i kada smo u kontaktu sa Zivotinjama,
mi komuniciramo.

U savremenom svetu ¢ovek sve intenzivnije komunicira i sa
kompjuterom (i putem kompjutera), a komuniciraju i kompju-
teri medusobno u skladu sa komandama koje su im zadate i u
skladu sa programima koji su im instalirani. Komunikacija pod-
razumeva i komunikaciju sa samim sobom, §to nazivamo intra-
personalnom komunikacijom, kao u slucajevima kada razmislja-
mo, planiramo, reSavamo probleme. Iako je re¢ o procesu koji se
odvija unutar jedinke, okidac cesto dolazi iz spoljasnje sredine,
poput necega $to smo videli, culi...

Sama struktura komunikativnog procesa sastoji se od neko-
liko klju¢nih elemenata — posiljaoca, koga nazivamo i izvorom,
poruke (poput zvuka, slike, pokreta) i primaoca. Da bi se posilja-

1 Vi$e u: Karban, R. 2008. Plant behaviour and communication, Ecology letters, vol.
11, issue 7, pp. 727-739.

2 Lieberman, P, Crelin, E. S. 1971, ,,On the Speech of Neanderthal Man’, Linguistic
Inquiry, Spring, Vol. 2, No. 2, p. 203.

3 Poe, M. T. (2011). A History of Communications: Media and Society from the
Evolution of Speech to the Internet, Cambridge: Cambridge University Press, p. 26.
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lac i primalac razumeli, prvi mora da uoblici (kodira) poruku na
nacin da drugi moze da je protumaci (dekodira).

Da li ¢e komunikacija biti uspesna zavisi od mnogo fakto-
ra, medu kojima su najznacajniji Sumovi i drustveni kontekst u
kome se komunikacija odvija.

Sum je neizbezan deo komunikativnog procesa i moze dola-
ziti iz spoljne ili unutrasnje sredine. Primeri za spoljnu sredinu
su buka, fizicka prepreka poput zida, prevelika udaljenost, ali i
problemi sa tehnologijom, poput prekida rada interneta. Sum
koji dolazi iznutra vezuje se za misli primaoca, a one su u direkt-
noj vezi sa njegovim licnim karakteristikama koje ¢ine njegovo
znanje, iskustvo, sistem vrednosti itd. U sustini, primalac ¢e po-
gre$no protumaciti poruku ako posiljalac koristi verbalnu ili ne-
verbalnu komunikaciju koju ne razume ili je tumaci na drugaciji
nacin.

Za pravilno razumevanje poruke vazan je i kontekst u kome
se komunikacija odvija, jer on moze da promeni njeno znacenje.
Na primer, blizina moze da ukazuje na bliskost, poverenje, pri-
vlacnost, a u drugim sluc¢ajevima moze da se odnosi na domina-
ciju ili agresivnost.

Za uspesnost komunikacije vazna je i povratna sprega (feed-
-back), koja je zapravo reakcija primaoca na poruku koju mu je
posiljalac poslao.

Komunikaciju ¢esto prate i konflikti, a povod moze biti goto-
vo bilo $ta. Od borbe za teritoriju, preko zavisti, do nesporazu-
ma i razlic¢itih sistema vrednosti. Meri Parker Folet (Mary Parker
Follett) smatrala je da postoje tri mogucnosti za reagovanje u
konfliktima. To su dominacija jedne od sukobljenih strana (zbog



nadjacavanja jedne ili zbog popustanja druge strane), postiza-
njekompromisa i integracija interesa. Tvrdila je da je kompromis
samo odlaganje sukoba, jer je u pitanju delimi¢no odustajanje od
ciljeva jedne ili vise strana koji ¢e vremenom ponovo eskalirati,
a samo je integraciju interesa smatrala pravim reSenjem sukoba.
Folet upozorava da, nazalost, do ovakvog reSenja nije uvek mo-
guce dodi, jer ima situacija u kojima vise ljudi zeli jednu istu stvar
ili osobu.*

Zbog svoje vaznosti, komunikaciju intenzivno proucavaju
razliciti struc¢njaci, od lingvista, psihologa, sociologa, komuni-
kologa, stru¢njaka za marketing i odnose s javnos$cu i politiko-
loga, preko inZenjera, pa sve do kulturnih radnika i dramskih
umetnika.

4 Armstrong, H. D. 2002. ,Mary P. Follett: Conflict resolution through
integration®,Peace Research. Vol. 34, issue 2, pp. 101-116.
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1.1. INTERPERSONALNA KOMUNIKACIJA

Komunikaciju izmedu najmanje dve osobe nazivamo inter-
personalnom komunikacijom. Ona moze biti verbalna i never-
balna i obe su kulturno uslovljene. To znaci da se njihovo znace-
nje i upotreba uce, usled cega isto ponasanje moze imati razli¢ito
znacenje u razli¢itim kulturama.’

Tokom interpersonalne komunikacije dobija se trenutni od-
govor, nekada i verbalni i neverbalni (jer je verbalna komuni-
kacija uvek pracena neverbalnom), a nekada samo neverbalni.
»Reci da je netko socijalno vjest znaci da ta osoba posjeduje per-
ceptivnu osjetljivost, ,slaze s’ s neverbalnim ponasanjem dru-
gih, kontrolira vlastito ponasanje i ima sposobnost da preuzme
ulogu drugoga”.’

Verbalnom komunikacijom prenosimo ideje. Za nju je klju-
¢an govor, a znacenje govora odredeno je jezikom kojim govori-
mo. Jezik i nacin izrazavanja razlikuju se od drustva do drustva.
Ve ¢ina naroda ima reci koje oznacavaju iste pojmove, ali i reci
koje samo oni koriste. Na primer, Eskimi su okruZzeni snegom i
za njih je taj pojam veoma vazan, pa za njega imaju veliki broj
reci.

Neki autori isticu da verbalna komunikacija ,,nije moguca ako
izvor i primalac informacije ne koriste isti kod, tj. ako signalima
(izgovorenim re¢ima...) ne pridaju isto znacenje. Kod je kulturno
utvrdena konvencija, osobe koje pripadaju razli¢itim kulturama

5 O problemima medukulturnog komuniciranja viSe u: Prnjat, D. 2018.
»Kulturoloski aspekti politika zemalja Evropske unije prema imigrantima: izazov
aktuelne migrantske krize”, Glasnik Etnoloskog instituta SANU, 65, br. 3, Beograd:
Etnoloski institut SANU, 65, br. 3, str. 611-618.

6  Pennington, D. C. 1997, Osnove socijalne psihologije, Jastrebarsko: Slap, str. 240.



imaju razlicit repertoar simbola, §to znaci da signalima pridaju
razli¢ito znacenje. ’

Neverbalnu komunikaciju, kojom prenosimo emocionalna
stanja i stavove, koristimo uvek kada smo u kontaktu sa drugom
osobom i putem nje prenosimo najve¢i deo informacija. Ona
ukazuje na stav prema drugoj osobi, pomaze i u gradenju i odr-
zavanju odnosa sa drugima, s tim $to ona moze, a ne mora, biti u
saglasnosti s verbalnom porukom. Ukljucuje i glasovne i negla-
sovne ekspresije.

Neverbalna komunikacija ¢esto govori o tome $ta neko misli
o sebi, ali i o tome kako bi voleo da ga vide drugi. U isto vreme
neverbalnom komunikacijom $aljemo i poruke koje mozda ne
zelimo, ali ne mozemo na njih svesno da uti¢emo (Sirenje zenica
kada gledamo nekoga ko nam je drag, promena boje koze, brzine
disanja, drhtanje glasa, znojenje, ubrzani otkucaji srca itd.).
Tomi¢ navodi tri osnovne grupe neverbalnih znakova
komunikacije:®
1. Jezik tela (gestovi, izraz lica, telesni stav, prostor koji zauzi-
ma telo, kao i dodir);
2. Parajezik (uzvici, postapalice, jacina glasa, brzina
govora...);
3. Odeca.
Pojam gestovi se pre svega odnosi na koris¢enje glave, ramena
i ruku, a od klju¢ne je vaznosti za komuniciranje ljudi koji imaju
o$tecen sluh. U kojoj meri su gestovi vazni za nase verbalno ko-

7 Radojkovi¢, M., Stojkovi¢, B. 2009. Informaciono komunikacioni sistemi, Beograd:
Clio, str. 29.

8  Tomi¢, Z. 2003. Komunikologija, Beograd: Cigoja, str. 60—62.

15



16

municiranje svedo¢i ¢injenica da gestikuliramo i kada razgova-
ramo sa nekim putem telefona.

Pojam gestikulacija potice iz latinskog jezika (gerere) i znaci
ponasati se. Razliciti autori predstavljali su razlicite tipove gesto-
va. Pol Ekman (Paul Ekman), koga je Americka psiholo$ka aso-
cijacija proglasila za jednog od najuticajnijih psihologa 20. veka,
iako se njegov rad prevashodno vezuje za identifikaciju facijalnih
ekspresija jer je u toj oblasti i dao svoj najveci doprinos, identifi-
kovao je i tri vrste gestova koje je nazvao ilustratorima, manipu
latorima i amblemima.’

Za ilustratore je karakteristicno da ,,ilustruju” svoj govor upo-
trebom ruku, licem, ponekad i celim telom, tako $to prikazuju
ono §to govore, a usled cega imaju vec¢u paznju slusalaca.

Takozvani manipulatori ne oznacavaju osobe koje pokusavaju
da manipuli$u drugim ljudima, ve¢ one koji jednim delom tela
»manipuli§u” drugim, na primer dodiruju se rukom, ali moze i
nekim predmetom, na primer olovkom.

Termin amblemi u kontekstu gestikulacije prvi je upotrebio
Dejvid Efron (David Efron) u svojoj disertaciji koju je objavio
1941. godine pod nazivom Gestovi i okruZenje.'’

Amblemi se koriste namerno i svesno kao zamena za izgovo-
rene redi ili kratke recenice, a mogu i u isto vreme. Najpoznatiji
su maha nje koje se koristi umesto reci ,,zbogom”, pokret ruke
prema sebi kao zamena za re¢ ,,pridite”, stoperski palac koji ozna-
¢ava da je nesto ,,dobro”, pokret glavom koji zamenjuje ,,da” ili
»ne” i sli¢no. Kako su i amblemi kulturoloski uslovljeni, pogre-

9  Vise na Paul Ekman Group, dostupno na: https://www.paulekman.com/

10 Efron, D. 1941. Gesture and Environment, New York: King’S Crown Press



$no bi bilo pretpostaviti da isti amblem ima isto znacenje u sva-
koj kulturi.

Izraz lica moze se znacajnije kontrolisati nego telesni pokreti,
iako lice najociglednije govori o emocijama neke osobe. Od svih
vidova neverbalne komunikacije, facijalne ekspresije su prve po-
Cele da bivaju predmet proucavanja. Paznju nam posebno privla-
¢e oci (pogled) i usta (usne), pa su predmet posebnog izucavanja.

Vizuelna komunikacija smatra se jednim od najvaznijih kana-
la neverbalne komunikacije. Kod pogleda se najvise obraca pa-
znja na to da li je direktan ili ne, na njegovu duzinu i ucestalost, a
kakav ce biti kontakt o¢ima zavisi od mnogih faktora, medu koji-
ma su najznacajniji kultura iz koje neko potice, naklonost prema
sagovorniku, tema o kojoj se govori, fizicka blizina, funkcije koje
sagovornici imaju, njihov pol, kao i osobina samih sagovornika
poput toga da li su introvertni ili ekstrovertni.

Po pravilu, pogled zadrzavamo duZze na nepoznatoj osobi, jer
pokusavamo da utvrdimo da li predstavlja opasnost za nas ili ne.
Izuzetak Cine zaljubljeni parovi, jer ostvaruju kontakt o¢ima koji
traje duze i ce$¢e od svih drugih. Osim toga, sagovornika duze
gledamo kada ga slusamo, nego kada mi sami govorimo.

U nekim kulturama direktno gledanje u sagovornika tumaci
se kao nepristojnost (Japan, Iran), dok je u drugim nepristojno
ne gledati u njega. U jednoj situaciji dug pogled ka nekome moze
biti znak naklonosti, a u drugoj znak pretnje. Kada su u pitanju
usta, odnosno usne, najocigledniji znaci su da li se neko osme-
huje i na koji nacin, da li su usne stisnute i na koji nacin, da li
su usta otvorena ili zatvorena. ,,Ispravno dekodiranje izraza lica
mnogo je slozenije nego $to smo dali naslutiti, i to iz tri razloga.
Prvi jest taj $to ljudi cesto pokazuju mjeSavine osjecaja (Ekman
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i Friesen 1975)... Drugo, ljudi ponekad pokusavaju izgledati ma-
nje emocionalni nego $to jesu, kako nitko ne bi znao kako se u
stvari osjecaju... Trece, ispravno dekodiranje lica moze biti tesko
zbog toga Sto kultura iz koje potjecu igra ulogu u tome kada i

kako ¢e ljudi pokazati osjecaje na svojim licima.“!!

Telesni stav i prostor koji zauzima telo zvuce veoma sli¢no,
ali se, zapravo, veoma razlikuju. Telesni stav predstavlja nacin
na koji se drzi telo, poput prekrstenih ruku i nogu, da li je telo
nagnuto ka sagovorniku ili od njega, koliko se opusteno sedi u
fotelji i slicno. On nam pokazuje da li je sagovornik opusten ili
napet, da li ima pozitivan ili negativan stav prema drugom, a po-
nekad moze ukazivati i na otvoreno neprijateljstvo.

S druge strane, prostor koji zauzima telo je onaj prostor koji
nam je potreban da bismo se osecali opusteno, sigurno. I on je
kulturno uslovljen, pa se rastojanje koje je prikladno odrzavati
izmedu nepoznatih, izmedu prijatelja i izmedu ljudi sa kojima
smo veoma bliski razlikuje u razli¢itim kulturama.

Kada nam se nepoznata osoba ili poznanik previse priblizi,
pojacava se osecaj nelagode. U takvim situacijama po pravilu se
spontano udaljavamo, kako bi se zadrzala granica licnog prosto-
ra u kome se osecamo komforno. Narusavanje licnog prostora
smatra se prete¢im cak i kada je jasno da neko nema neprijatel;j-
ske namere. Prijateljima dozvoljavamo da nam pridu bliZe nego
nepoznatim ljudima, ali samo malom broju ljudi se dozvoljava
potpuna fizicka blizina.

Dodir koji nije agresivan u najvecoj meri ukazuje na vecu pri-
snost sa drugom osobom. Kada su prijateljski odnosi u pitanju,

11 Elliot Aronson, E., Wilson, T. D., Akert, R. M. (2005). Socijalna psihologija, cetvrto
izdanje, Zagreb: Mate, str. 101-102.



paralelno se javlja i potreba da se zadrzi odredeno rastojanje i
da se uspostavi prisniji kontakt, pa su u razli¢itim kulturama ra-
zvijeni razliciti nivoi prijateljskog dodirivanja. Postoje situacije
kada dodir sa potpuno nepoznatom osobom, ili ¢ak poljubac,
nije neprihvatljiv, kao kada je u pitanju rukovanje prilikom upo-
znavanja, dodeljivanje nagrade ili izjava sauces$¢a. Grljenje, na
primer, koje ukazuje na visok stepen intimnosti, u nekim kul-
turama je Cesto, u drugim nije. U Japanu je dodir rezervisan za
bliske osobe, u Francuskoj nije neobi¢no da poznanici prilikom
susreta razmene poljupce u obraz, dok je u Sjedinjenim Drzava-
ma uobicajeno grljenje bez poljupca.

Parajezik bi se mogao definisati kao sistem neverbalnih zna-
kova koji prati verbalno izrazavanje, a sluzi interpretaciji reci u
toku govora, kao i davanju do znanja sagovorniku da se komu-
nikacija nastavlja. U pitanju su najcesce postapalice, uzvici i ne-
odredeni zvukovi, ali se parajezik odnosi i na jacinu, intonaci-
ju iboju glasa, brzinu i ritam govora, ucestalost i duzinu pauza.
Parajezik ukazuje na trenutno raspolozenje govornika, njegove
emocije ili namere.

U komunikologiji pod pojmom odeca ne podrazumevamo
samo odevne predmete vec i sve ono $to nekog vizuelno odredu-
je, poput frizure, nakita, $minke, tetovaze, ¢ak i duzine noktiju
koja treba da sugerise da osoba koja ima duge nokte ne mora da
radi manuelne poslove. Ode¢a moze da ukaze na socijalni status,
$to se u marketingu cesto koristi da bi se proizvela iluzija kod po-
trosaca da ce koris¢enjem odredenog brenda prisvojiti i visi sta-
tus. Ona moze da ukaze na odredeni profesionalni polozaj, kao u
slucaju nosenja uniforme, a i u ve¢ini formalnih prilika odredeni
nacin odevanja se podrazumeva. Osim zastitne, funkcija odece
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je i da olaksa komunikaciju, da je ucini predvidljivijom. Putem
odece osoba $alje poruku drugima kako bi Zelela da je oni vide,
iako se ta slika u praksi ne podudara uvek sa predstavom koju
drugi imaju o toj osobi.

Svaki kontakt sa drugom osobom po pravilu iziskuje odre-
denu vrstu komunikativne strategije. Ovo je posebno izrazeno
u profesijama gde je hijerarhija odnosa jasno izrazena (u vojsci,
policiji, bolnicama itd.).



1.2. KOMUNIKACIJA U GRUPI

Pod grupnom komunikacijom podrazumevamo komunikaci-
jukoja se odvija unutar jedne grupe (npr. odnos pojedincaigrupe
ili podgrupe i grupe), ali i izmedu vise grupa. Ljudi se udruzuju
iz razli¢itih razloga, pa grupe mogu da se oforme radi ostvarenja
nekog kratkoroc¢nog cilja, a mogu egzistirati i dugi niz godina. U
nekim slucajevima, pripadnost pojedinoj grupi nije stvar licnog
izbora, poput obaveznog sluzenja vojnog roka za muskarce, po
nekad i za Zene, odredene starosne dobi.

Tomi¢ navodi Sest zajednickih odlika svih grupa: za nastanak
grupe neophodno je da njeni ¢lanovi budu u medusobnim od-
nosima ili vezi, kao i da postoji ,,kohezioni faktor koji obezbe-
duje opstanak grupe”; ¢lanovi moraju imati zajednicke ciljeve,
interese, svrhu udruzivanja, kao i svest o tome; ¢lanovi prihvata-
ju sistem zajednickih vrednosti ili normi ponasanja; ¢lanstvom u
grupi razvijaju se setovi uloga ponasanja; stabilnost grupe zavisi
od prihvatanja razlicitih uloga i ¢lanstvom u grupi pojedinac za-
dobija jo$ jedan identitet. '

Odnos izmedu c¢lanova grupe je pozitivniji ukoliko imaju
iste ili sli¢ne stavove, ukoliko su cesto u kontaktu, ukoliko svaka
strana smatra da dobija nesto iz tog odnosa, bilo da je u pita-
nju stvarna ili psiholoska dobit. Ipak, poznati su i slucajevi kada
jedna strana ne Zeli kontakt sa drugom, ¢ak i ukoliko ostvaruje
dobit, jer procenjuje da je njeno davanje za nju vece ili znacajnije
od potencijalno ostvarljivog dobitka.

12 Tomié, Z. 2007. Komunikacija i javnost, Beograd: Cigoja, str. 57-58.
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Skot sa saradnicima navodi da je potrebno ispuniti Cetiri kri-
terijuma da bi se uspe$no donela grupna odluka i to: *

1. Da se izvrsi odgovarajuca i tacna procena problema;
2. Da se postigne potpuno razumevanje cilja;
3. Da se postigne saglasnost oko kriterijuma za uspeh;

4. Da se svi sloze oko pozitivnih i negativnih ishoda odluke.

Moguce je izvriiti razlicite klasifikacije grupe, od podele po
veli¢ini (grupa mora imati najmanje tri ¢lana, dok gornja gra-
nica nije postavljena), preko podele na formalne (koje imaju ja-
sno utvrdene ciljeve i podelu uloga, a Cesto i program i statut) i
neformalne grupe (kod kojih je hijerarhija u drugom planu), do
podele po lokaciji (da li grupa deluje na lokalnom, regionalnom
ili medunarodnom nivou).

U odnosu na karakter i funkciju razlikujemo tri tipa grupe:"
1. Porodicne
2. Prijateljske

3. Formalne.

U literaturi se kao glavna odlika porodi¢nih uloga navodi krv-
no srodstvo, ali je to glediste pomalo problematicno, jer postoje
i porodice koje ovakvu vezu nemaju, kao sto je to, na primer, u
slucaju sa porodicama sa usvojenom decom. Prijateljske su, za
razliku od porodicnih i formalnih, stvar li¢nog izbora, a primeri
formalnih bi bili vlada, kompanija u kojoj je pojedinac zaposlen
i tome sli¢no.

13 Katlip, S. M,, Senter, A. H., Brum, G. M. 2006. Uspesni odnosi s javnoscu, Beograd:
Sluzbeni glasnik, str. 228.

14 Tomi¢, Z. 2003. Komunikologija, str. 69.



Tomi¢ navodi da je ponasanje ljudi u grupama uslovljeno ko-
munikativnim i drustvenim ulogama koje je moguce podeliti na
profesionalne, starosne, polne i klasne, odnosno statusne.'

Prve su vezane za izabranu profesiju i ovde se posebno izdva-
jaju one koje nose sa sobom autoritet (sudija, lekar, profesor, po-
licajac...). Starosne uloge podrazumevaju da je isto ponasanje, u
zavisnosti od uzrasta, za jedne prihvatljivo, a za druge nije. Iako
postoji najveli stepen tolerancije za ponasanje dece u javnosti,
ona postoji i za ponasanje tinejdzera i starih ljudi.

Polne uloge se odnose pre svega na polne stereotipe (jos uvek
veoma izrazene u reklamnoj industriji), koji se mogu odnositi na
gotovo sve: prihvatljivo emotivno i telesno ispoljavanje, bavljenje
odredenim sportovima, nivo oc¢ekivanog obrazovanja, zanima-
nje, odnos prema porodici i partneru, ocekivanja od zivota.'®

Prema istraZivanju koje je 2014. godine napravljeno po uzoru
na istrazivanje iz 1983. godine, da bi se uporedilo u kojoj meri
su se rodni stereotipi promenili tokom tri decenije, zakljuceno
je da se, i pored toga $to bi se moglo pretpostaviti da je doslo do
njihove promene, rodni stereotipi zapravo i nisu znacajno pro-
menili.'” Tako, na primer, zene i danas u velikom broju zemalja
Zapadne Evrope, poput Francuske i Velike Britanije, kao i u Sje-

15 Tomi¢, Z. Komunikacija i javnost, str. 59.

16 Vise u: Ellemers, N. 2018. ,,Gender Stereotypes®, Anual Review of psychology, Vol.
69, pp. 275-298.

17 Haines, E. L., Deaux, K., & Lofaro, N. (2016). ,,The Times They Are a-Changing ...
or Are They Not? A Comparison of Gender Stereotypes,1983-2014", Psychology of
Women Quarterly, Vol. 40, issue 3, pp. 353-363.
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dinjenim Americkim Drzavama, imaju nizu platu od muskaraca
za isti posao.'®

Klasne i statusne uloge podrazumevaju da se razlicita pravi-
la ponasanja odnose na ljude koji pripadaju razli¢itim klasama,
odnosno koji imaju razli¢it status. U literaturi se ¢esto pominje
kao najocigledniji kastinski sistem u Indiji, ali neki istrazivaci
ukazuju da je kastinsko drustvo u toj zemlji potpuno drugaci-
je funkcionisalo do pojave britanskih kolonizatora koji su u 19.
veku ,konstruisali indijske drustvene identitete” kako bi lakse
upravljali ovim drustvom."

U isto vreme, postoji opcinjenost velikog broja ljudi onima
koji imaju visi status od njih, a poslednjih godina mediji s poseb-
nom paznjom prate dogadaje britanske kraljevske porodice. Ovu
tvrdnju mozda najbolje ilustruje intervju Opre Vinfri (Oprah
Winfrey) sa princem Harijem (Harry) i njegovom suprugom od
7. marta 2021. godine, koji je uzivo pratilo vise miliona ljudi $i-
rom sveta.”’ Kada nijedan skandal ne potresa ovu porodicu, me-
diji sa gotovo istim zarom obavestavaju svetsku javnost o boji
laka za nokte koje Zenski ¢lanovi ove porodice smeju da nose bez
bojazni da ¢e ovakvim informacijama izgubiti svoju publiku.

18 Gharehgozli, O., Atal, V. 2020. ,Revisiting the gender wage gap in the United
States”, Economic Analysis and Policy, Vol. 66, pp. 207-216.

19 Opéirnije u: Chakravorty, S.[June 19, 2019] ,Viewpoint: How the British reshaped
India’s caste system®, dostupno na: https://www.bbc.com/news/world-asia- india-
48619734, kao i u Chakravorty, S. 2019. The Truth About Us: The Politics of
Information from Manu to Modi. Gurugram: Hachette India.

20 Joyella, M. [March 8, 2021] “Ratings: 17 Million Watch Oprah’s Interview With
Prince Harry and Meghan Markle”, dostupno na: https://www.forbes.com/sites/
markjoyella/2021/03/08/17-million-watch-oprahs-interview-with-prince-harry-
and-meghan-markle/?sh=1a402a7a5204



1.3. MASOVNE KOMUNIKACIJE

Masovna komunikacija omogucena je posredstvom medija
masovnih komunikacija, pa ¢emo se kratko osvrnuti na njihov
razvoj. Breton (Phillippe Breton) smatra da smo poceli da kori-
stimo oruda zbog vlastite inferiornosti. ,,Sa stanovista informa-
cija, ne mozemo se meriti ni sa primitivnim Zivotinjama sa dna
evolucione lestvice. Masine koje smo izumeli zbog skladistenja i

prerade informacija prevazilaze nas na nezamisliv na¢in.“*'

Najstariji medij masovne komunikacije je knjiga. Vekovima
pre Gutenbergovog (Johannes Gutenberg) pronalaska Stampari-
je polovinom 15. veka u Majncu (Nemacka), u Aziji su postojali
sistemi Stampanja, ali je za Zapad od presudne vaznosti bilo nje-
govo otkrice. Do tada, knjige su se u Evropi umnozavale prepisi-
vanjem rukom, najéesée po bibliotekama, manastirima i dvoro-
vima, i njihov broj se merio u hiljadama. Nakon Gutenbergovog
izuma, umnozavanje knjiga se pokrece i u ostalim evropskim ze-
mljama i njihov broj se naglo uvecava. Za samo pola veka bilo ih
je preko devet miliona.*

Prva $tampana knjiga u Evropi bila je Biblija. Posto je u to
vreme bilo mnogo nepismenih ljudi, posebno je bila popularna
Biblija siromaha (Biblia pauperum), jer je podsecala na danasnji
strip — poruka se prenosila pre svega slikom, dok je teksta bilo
vrlo malo. Ubrzo zatim pojavljuje se i plakat, a Stampaju se i leci.
Dzajls (David Giles) navodi da se prve novine u Evropi pojavlju-
ju pocetkom 1609. godine, takode u Nemackoj, prve dnevne no-

21 Breton, F 2000. Izmanipulisana re¢, Beograd: Clio, str. 32—-33.

22 Encyclopedia Britannica, dostupno na https://www.britannica.com/topic/
publishing/The-age-of-early-printing-1450-1550.
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vine u Velikoj Britaniji pocetkom 1702, a u 18. veku poceli su da
se Stampaju i ¢asopisi.?

Pocetkom 19. veka Francuz Zozef Nijeps (Joseph Niépce)
pravi prvu fotografiju (La cour du domaine du Gras), kod nas
poznatu pod nazivom Pogled s prozora i ubrzo zatim odlucuje da
se udruzi sa Lujom Dagerom (Louis Daguerre). Samo nekoliko
godina kasnije Nijeps umire, a Dager izraduje prvi komercijalni
proces izrade pozitiva fotografija — dagerotipiju.**

Do kraja veka odrzana je i prva javna projekcija pokretnih sli-
ka. Braca Limijer (Auguste i Louis Lumiere) prikazala su neko-
liko kratkih filmova u Gran kafeu u Parizu (1895), medu kojima
su najpoznatiji ,Izlazak radnika iz fabrike Limijer®, ,Ulazak voza
u stanicu®, ,,Bebin doruc¢ak ,,Kartarosi®, kao i ,,Poliveni polivac*,
koji bi se mogao okarakterisati kao prvi igrani film i u isto vreme
kao prva komedija.** Prva projekcija u Srbiji bila je vec sledece
godine u Beogradu, a prvi srpski film je ,,Zivot i dela besmrtnog
vozda Karadorda®, koji je snimljen i prikazan 1911. godine.?

Krajem 19. veka Tomas Edison (Thomas Alva Edison) izumeo
je uredaj za zapis zvuka fonograf, koji je omogucio da se filmovi
ozvuce. U literaturi se ¢esto navodi da je ,,Dzez pevac® (1927)
prvi dugometrazni igrani zvucni film, ali su ozvuceni samo delo-

23 Dzajls, D. 2011. Psihologija medija, Beograd: Clio, str. 16.

24 Vise o problemima identifikovanja pronalazaca videti u: Prajs, D. Vels, L. 2006.
»Istorije fotografije” u: Liz Vels (prir.) Fotografija, Beograd: Clio, str. 66-76.

25 Filmovi, ,The Lumiere Brothers’ — First films (1895)” su sacuvani i javno dostupni
na: https://www.youtube.com/watch?v=4njovEO4Q6s

26 Film je bio izgubljen, ali je pronaden 2003. godine u Austrijskom filmskom
arhivu u Becu. Danas je javnosti dostupan na: https://www.youtube.com/
watch?v=SWPelhjlakg



vi sa muzi¢kim numerama i poneki dijalog,?” dok je godinu dana
kasnije prikazan prvi u potpunosti ozvucen film ,,Svetla Njujor-
ka“ (1928).%®

Redzinald Fesenden (Reginald Fessenden) upamdcen je po
pionirskom radu na razvoju radio tehnologije, jer je prvi uspeo
1900. godine da bezi¢no emituje razumljive re¢i.”” Nekoliko go-
dina kasnije (1906) emitovao je i prvi radijski program koji se sa-
stojao od ¢itanja pesme, dve muzi¢ke numere i kratkog govora.*
Prva komercijalna radio stanica bila je americka KDKA, koja je
1920. godine uzivo prenosila predsednicke izbore na kojima je
pobedio Voren Harding (Warren G. Harding), a ubrzo zatim i
predsednikov inauguracioni govor. Ova radio stanica nastavila je
sa radom i nakon izbora. Emitovali su raznovrsne sadrzaje poput
prenosa sportskih dogadaja, crkvenih sluzbi, izvestaja sa trzista,
vremenske prognoze.*! U ponudi su bili ¢ak i neki kursevi.

Pocetkom proslog veka bilo je puno eksperimentisanja sa pre-
no$enjem slike na daljinu, a medu najznacajnijima bili su inZze-
njeri Mihalj (Dénes von Mihaly), Takajanagi (Kenjiro Takayana-
gi), Grabovski (boprnc ITaBnosuy Ipa60Bckmit), Zvorkin

27 Film ,,1927: The Jazz Singer - How the Movies Learnt to Talk®, dostupan na:
https://www.youtube.com/watch?v=ZIAt2lcg5ZM

28 Film ,Lights of NY”, dostupan na: https://www.dailymotion.com/video/x6nqkj4

29 Belrose, J. S. 2002. ,Reginald Aubrey Fessenden and the birth of wireless
telephony”, IEEE Antennas and Propagation Magazine, vol. 44, no. 2, pp. 38—47.

30 O prvom emitovanju radio programa u Americi vi$e u: Sterling, C. S., Kittross,
J.M. 2002. Stay Tunned (3rd edition), Mahwah, New Jersey, London: LEA

31 Pennsylvania Center for the Book, dostupno na: https://pabook libraries.psu.edu/
literary-cultural-heritage-map-pa/feature-articles/kdka-broadcastings-pioneer-
station
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(Bnagumup Kosbmuy 3Bopeikun) i Dzenkins (Charles Fran-
cis Jenkins).* Ipak, Dzon Logi Berd (John Logie Baird) smatra se
prvim koji je izvr$io prenos 1926. godine. Todorovi¢ primecuje
da je u pitanju bio krajnje nesavrSen prikaz, koji je vise licio na
pokretne senke, ,,a daljina je predstavljena kablom koji je spajao
dve susedne sobe u Frit Stritu u Londonu.”** Berd je nastavio da
usavr$ava svoj izum, i par godina kasnije uspeo je da ostvari prvi
prekookeanski prenos, a osim toga, njemu se pripisuju zasluge i
za televiziju u boji. Danas je u najve¢em broju zemalja televizija
digitalizovana.

Internet je konstruisan u periodu Hladnog rata, kada se mno-
go ulagalo u naucna istrazivanja. Ideja je bila da se napravi ko-
munikaciona mreza koja bi mogla da nastavi sa radom u slucaju
atomskog udara. ,Internet je grupa kompjuterskih mreza koje
razgovaraju jedna s drugom... Da sve kompjuterske mreze nisu
napravljenje po istom standardu, ne bi bilo interneta.“** Timoti
Berners-Li (Timothy John Berners-Lee) je 1989. godine, dok je
radio u CERN-u, izumeo platformu poznatu kao World Wide
Web i pokusao da je ucini dostupnom svima.** , Jedan od najve-
¢ih izazova sa kojima se korisnici interneta suocavaju je njiho-
va ranjivost dok su na mrezi. Mnogi od njih svoje licne podatke
dobrovoljno ostavljaju... da bi dobili ,,besplatan” pristup igri ili

32 Mek Kvin, D. 2000. Televizija, Beograd: Clio, str. 26.
33 Todorovié, A. L. 2009. Umetnost i tehnologija komunikacija, Beograd: Clio, str. 57.

34 Gillies, J., Cailliau, R. 2000. How the Web was born: The Story of the World Wide
Web, Oxford: Oxford University Press, p. 6.

35 World Wide Web Foundation, dostupno na: https://webfoundation.org/about/
sir-tim-berners-lee/



pojedinoj informaciji, nesvesni da za to plac¢aju veoma visoku

cenu- odricu se svoje privatnosti.“3

Berners-Li ve¢ godinama skrece paznju da je ‘'mreza svih mre-
za’ na sve vecem udaru vlada i korporacija, da su primetne sve
cesce zloupotrebe i trazi uvodenje novih pravila kako bi se ovaj
sistem zastitio i o¢uvala njegova nezavisnost.’’ U isto vreme, sa
digitalnim medijima osvojene su i ,nezapamcene slobode koje se
ogledaju ne samo u pristupu ogromnom broju medijskih sadrza-
ja za sve koji su online, ve¢ i u mogucnosti svakog pojedinca da

stvara, kopira i deli sa drugima najrazlic¢itije informacije.“**

Medu najznacajnijim rezultatima tehnoloskog napretka je-
trend konvergiranja, odnosno spajanja ili povezivanja kompjute-
ra, telekomunikacija i medija u digitalno okruzenje**pa su stari
mediji, da bi opstali, dobili svoja nova onlajn izdanja. Na ovaj
nacin mogu brze da objave vest i budu aktuelni. Medijska kon-
vergencija omogucava istovremeno i diverzitet i globalizaciju,
otvara niz prednosti u praksama komuniciranja, ali i nove iza-
zove. Nove tehnologije, satelitska i kablovska televizija, mobilna
telefonija, internet, postali su novi ucesnici u procesu komuni-

36 Prnjat, D. 2019. ,Communication in the Digitalized World: Some Trends and
Challenges“ In: A. Ayhan (Ed.) New Approaches in Media and Comunication,
Berlin: Peter Lang, p. 52.

37 Kiss, J. ,An online Magna Carta: Berners-Lee calls for bill of rights for web”, The
Guardian, dostupno na: https://www.theguardian.com/technology/2014/mar/12/
online-magna-carta-berners-lee-web

38 Prnjat. D. 2018. “Digitalni mediji i obrazovanje” u: D. Vuksanovi¢, Filozofija
medija: mediji i alternativa, knj. 22, Fakultet pedagoskih nauka Univerziteta u
Kragujevcu : Jagodina, str. 195-201.

39 Tabs, S. 2013. Komunikacija, principi i konteksti, Beograd: Clio, str. 674.
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ciranja, otvaraju¢i nove prostore kako sajber demokratije tako i
internet subverzije.*

1.3.1. Teorije o uticaju medijskih poruka i ubedivacka
komunikacija

Uticajem medijskih poruka na publiku bavio se veliki broj au-
tora. Fokus je primarno bio na Stampanim medijima, ali se vre-
menom on prosirio i na elektronske medije, radio i televiziju.
Svakom novom mediju pripisivana je ogromna mo¢ u kontroli-
sanju i oblikovanju misljenja masa i u pocetku se verovalo da je
za promenu misljenja i stavova ljudi dovoljno izloziti ih medij-
skom sadrzaju, pa su u skladu s tim formulisane i prve teorije o
uticaju medija. Jedna od prvih i najpoznatijih je teorija hipoder-
micke igle (hypodermic needle theory), odnosno teorija magic-
nog metka (magic bullet theory), koja ve¢ i nazivom ukazuje da
se podrazumevalo da ¢e medijski sadrzaj ,,prodreti u publiku®
direktno, kao da joj je ubrizgan putem igle. Teorija je odavno
pala u zaborav, kao neefikasna, jer su kasnija istrazivanja suge-
risala da na prihvatanje poruke uti¢u mnogobrojni faktori, ali je
u skorije vreme, zbog drustvenih mreza, ponovo zainteresovala
neke istrazivace koji su poceli da je preispituju u novom svetlu.*!

Neizostavna je i teorija dnevnog reda (agenda-setting theo-
ry). Njeni autori Mek Kombs (Maxwell McCombs) i Donald So
(Donald Shaw) dali su novo ime fenomenu koji je Lipman (Wal-

40 Dragicevic Sesi¢, M. 2001. Digitalna kultura - zabava, umetnost, komunikacija,
Beograd: Fakultet dramskih umetnosti br. 5, str. 285-294.

41 Chinenye, N., Onkokwo, E. 2018. ,Rethinking the Bullet Theory in the Digital
Age’, International Journal of Media, Journalism and Mass Communications
(IIMJMC) Volume 4, Issue 2, 2018, pp. 1-10



ter Lippmann) objasnio u knjizi Javno misljenje. Na osnovu uce-
stalosti medijskih poruka o odredenom pitanju, ljudi pocinju da
percepiraju odredenu temu kao vaznu i deo njih ¢e poceti da na
nju reaguje. Njihova reakcija se vraca na prvobitno mesto zbiva-
nja, ¢cime se krug zatvara.*> Primeceno je, dakle, da ¢e teme koje
mediji cesto pominju biti ,na dnevnom redu” mnogih razgovo-
ra, ali ve¢ina ljudi nece i usvojiti stav koji je plasiran o nekoj temi,
ve¢ Ce zadrzati svoje misljenje.*

Prema teoriji zavisnosti od medija masovne komunikacije, po-
jedinac ¢e biti viSe zavisan od medija ukoliko oni ispunjavaju
njegove potrebe,* a Van Levenova (Van Leuven) teorija izbora
poruke i medija* ukazuje da danas medijska publika ima vise
kontrole nad medijskim sadrzajem* jer bira poruke koje njoj
deluju relevantno i tako odabranim porukama pripisuje svoje
znacenje. ,] mada se kreator medijske poruke moze videti kao
interpretator stvarnosti, za njeno razumevanje klju¢na je medij-
ska publika, koja na osnovu svojih karakteristika filtrira poruku
menjajuci njen oblik i tek kroz sopstvenu interpretaciju odreduje
njeno krajnje znacenje®.*’

42 Lippmann, W. 1972. Public Opinion, New York: Haircourt, Brace & Company, pp.
16-17.

43 McCombs, M. and Shaw, D. 1972. The agenda-setting function of mass media,
Public Opinion Quarterly, 36, pp. 176—187.

44 Ball-Rokeach, S. J; DeFleur, M.L. 1976. ,A dependency model of mass-media
effects”, Communication Research, Vol. 3, issue 1, pp. 3-21.

45 Vun Leuven, J. 1981. ,Expectancy Theory in Media and Message Selection’,
Communication Research Vol. 8, issue 4, pp. 425-434.

46 Vise o fokusu televizijske publike u: Prnjat, D. 2016. ,Mediji nekad i sad
Humanisticke studije br. 2, Podgorica: HS, UDG, str. 256-257.

47 Prnjat, D. 2018. ,Medijske interpretacije” (uvodna re¢ priredivaca), Kultura br.
158, Beograd: Zavod za proucavanje kulturnog razvitka, str. 9.

31



32

Pomenucemo i teoriju koja je formulisana pre pola veka — spi-
ralu tisine, koja ukazuje da ljudi imaju tendenciju da ne iznose
svoje miSljenje o politickim pitanjima u javnosti ukoliko je ono
suprotno od vecinskog, iz straha od izolacije, osvete i sli¢cno.*®

Kao §to smo videli, medijska publika se nekada shvatala kao
grupa pasivnih primalaca poruka, jer su mediji mogli da uti¢u
na nju u odredenoj meri, oblikuju njene stavove i ponasanje su-
gerisanjem $ta je prihvatljivo, a Sta ne, ali autori knjige Teorija
komunikacije podsecaju da publika bira ono §to joj moze biti od
koristi iz neke komunikacije i da ne prihvata neselektivno medij-
ski sadrzaj.*

Da zaklju¢imo, prve teorije o ubedivanju isticale su ogromnu
mo¢ medija masovne komunikacije i verovalo se da se na publi-
ku moze uticati prostim izlaganjem medijskom sadrzaju, dok se
vremenom uvidelo da ubedivanje nije tako lako ostvariti.

Razlozi za to su mnogobrojni, a Vilkoks sa saradnicima na-
vodi neke od najvaznijih faktora koji ,,ogranicavaju efektivnost
ubedivackih poruka: (1) slab prodor poruke, (2) konkurentske
poruke, (2) autoselekcija i (4) autopercepcija.”*

Prvi od navedenih faktora autori objasnjavaju ¢injenicom da
ne pratimo svi iste medije i da urednici (gate keepers) odreduju
koji ¢e sadrzaj biti objavljen, a koji ne.

48 Noelle-Neumann, E. 1991. ,The Theory of Public Opinion: The Concept of the
Spiral of Silence”, Annals of the International Communication Association, Vol. 14,
issue 1, pp. 256—-287.

49 Severin, W., Tankard, J. 1977. Communication Theories: Origins, Methods, Uses,
4th edition. New York: Longman.

50 Vilkoks, D. L., Kameron, G. T., Olt, G. H., Ejdzi, V. K. 2006. Odnosi s javnoscu,
strategije i taktike, Beograd: Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta
u Beogradu, str. 235.



Zatim, u svakom poslu ima i konkurencije, a ona takode $alje
svoje poruke u skladu sa svojim ciljevima, istovremeno uti¢uci
na razumevanje neke poruke i formiranje stavova kod publike.

Autoselekcija podrazumeva da sami biramo medijske poruke
koje su u saglasnosti sa nas§im misljenjem i stavovima, a auto-
percepcija se odnosi na individualne faktore svakog pojedinca
koji razume i vrednuje poruke u skladu sa svojim misljenjem i

stavovima.

Psiholoski mehanizam koji se naziva selektivho pamcenje ta-
kode ukazuje da se informacija prihvata kao istinita samo ukoli-
ko je uskladena sa nasim licnim ubedenjima, pa je do nekih ljudi
prosto vrlo tesko dopreti jer se pokrenuta pitanja ne poklapaju sa
njihovim li¢nim interesom.*!

Jasno je da kako ¢e neko razumeti odredenu poruku i da li
¢e je prihvatiti ne zavisi iskljuc¢ivo od toga kako je poruka for-
mulisana, ve¢ i od kredibiliteta izvora koji je saopstava i li¢nih
karakteristika onoga koji je prima - njegovog sistema vrednosti,
kulture iz koje potice, religije, pola, okruzenja, stepena obrazo-
vanja i tako dalje.

Rodzers navodi da proces prihvatanja novih ideja, inovacija,
prolazi kroz pet faza:>

1. U prvoj fazi, ljudi su izloZeni novim informacijama i po-
staju ih svesni;

51 Hyman, H. H., Sheatsley, P. B. 1947. ,Some Reasons Why Information Compaigns
Fail, Public Opinion Quarterly 11, pp. 412—423.

52 Rogers, E. M. 1983. Diffusion of Innovations, 3rd ed., New York: Free Press, p. 164.
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U drugoj fazi, koja bi se mogla nazvati i fazom ubedivanja,
jedan broj ljudi postaje zainteresovan za temu i pocinje da
trazi dodatne informacije;

3. Nakon procene, dolazi do faze odlucivanja;

Sledi faza implementacije — odredeni broj ljudi procenjuje
da bi tre balo inovaciju i isprobati;

U zavisnosti od procene, dolazi do prihvatanja ili odbaci-
vanja inovacije.

Isti autor deli ljude na pet kategorija kada govori o tome koli-

ko im je vremena potrebno da prihvate nove ideje, i to na:>

1.

2.
3.
4.
5.

Inovatore, koji su aktivni tragaci za informacijama i novim
idejama;

Rane prihvatioce;

Ranu vecinu;

Kasnu vecinu i

Trome, odnosno tradicionalne ljude.

Pamcenje informacija se ubrzava ako se angazuje vise cula,

kao i ako se koristi ve¢i broj kanala komunikacije. Da bi se olak-

sala citljivost, sli¢no savetuju i drugi autori. ,,Ako slucajno oda-

brani uzorak od 100 reci sadrzi 4,2 recenice i 142 sloga, rangira

se otprilike na nivo devetog razreda. To je nivo kojem tezi ve-

¢ina saopstenja za javnost i dnevnih novina. Drugim recima,

duge, slozene recenice (sa viSe od 19 reci) i viSeslozne reci (kom-

penzacija umesto plata) umanjuju razumevanje kod prosecnog

¢itaoca.

«s4

53 Ibid. p. 22.
54 Vilkoks, D. L. et al,, op. cit., str. 176.



Kako bi prenos poruke pri komunikaciji bio uspesan i jasan,
vrlo je vazno znati kome se zapravo obra¢amo. Generalno, ra-
zlikujemo aktivnu i pasivnu publiku, odnosno one koji aktivno
tragaju za informacijama i one koji to ne ¢ine, pa je potrebno
poruku prilagoditi i jednoj i drugoj ciljnoj grupi.

Pri formulisanju poruke ne treba zaboraviti da svaku grupu,
kao i javno mnjenje, ¢ine pojedinci koji imaju svoje specifi¢nosti.

Na formiranje odredenog stava u javnosti u velikoj meri mogu
da utic¢u lideri misljenja. Razlikujemo formalne i neformalne:
formalni, koji se nazivaju i liderima moci, su ljudi koji imaju for-
malne liderske pozicije, dok neformalne lidere ¢ine ljudi koji su
uzori, koji se od drugih izdvajaju licnim osobinama.

Kako bi poruka bila uspes$na, mora se odrediti i njen cilj, jer
se ubedivanje koristi za $iroki dijapazon poziva na delovanje,
od prodaje proizvoda, do mobilisanja ljudi na odredenu akciju
od javnog interesa. U tu svrhu koristi se veliki broj apela poput
ustedite novac, ustedite vreme, izbegnite napor, kritiku ili bol, Zi-
vite udobnije i zdravije, budite voljeni (prihvaceni), budite bolji od
drugih i tako dalje.

Da bi se $to preciznije identifikovala publika, rade se sociode-
mografska istrazivanja, pa se analizira kog je pola ciljna grupa,
koje starosti, kog nivoa obrazovanja, visine primanja, ali su po-
stala jo$ vaznija istrazivanja u vezi uverenja, stavova i Zivotnih
stilova pojedinaca koji ¢ine ciljnu grupu. U tu svrhu, najcesce se
koristi segmentacija putem metodologije VALS (values and life-
styles), koju je razvio Arnold Micel (Arnold Mitchell) sa sarad-
nicima u drugoj polovini proslog veka. VALS, a kasnije i VALS 2,
su tehnike merenja vrednosti i stila zivota kojima se identifikuju i
aktivnosti, ali i interesi i misljenje ispitanika. VALS deli ispitanike
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u tri grupe - na eksterno orijentisane koji se ponasaju u skladu sa
prihva¢enim vrednostima, u koje spada najveci deo populacije.
U drugu grupu spadaju interno orijentisani, koje motivi$u njiho-
ve unutra$nje Zelje, a poslednja grupa donosi odluke na osnovu
mogucnosti.

VALS 2 identifikuje osam grupa ljudi: one koji su uspesni (ac-
tualizers), koji su ispunjeni (fulfilleds), koji su orijentisani na po-
stignuca (achievers), koji su okrenuti novim iskustvima (expe-
riencers), odani tradicionalnim vrednostima (believers), koji se
ugledaju na svoje idole (strivers), prakticare (makers) i borce
(struggleres).”

U knjizi Odnosi s javnoscu, strategije i taktike, autori razma-
traju brojne faktore ubedivacke komunikacije od kojih ¢emo iz-
dvojiti neke od najvaznijih:*

1. Analiza publike
Kredibilnost izvora
Apel na li¢ni interes
Jasna poruka
Pravovremenost i kontekst

Sadrzaj i struktura poruke

NS wd

Statisticki podaci
8. Ubedivacki govor.
O analizi publike i apelu na li¢ni interes smo ve¢ govorili, a

za kredibilnost izvora bitna su tri faktora: struénost, iskrenost i
harizma. U sustini, kako ¢e neka poruka biti primljena zavisiiod

55 University of Minnesota Duluth, ,VALS-2 Segment Characteristics®, dostupno na
www.d.umn.edu/~rvaidyan/mktg4731/vals2tbL.htm

56 Vilkoks, D. L. et al. op. cit., str. 221-235.



toga ko je saopstava i da li mu publika veruje. Kada su elektron-
ski mediji masovne komunikacije u pitanju, za ubedivanje pone-
kad ima vise znacaja kako se ponasa onaj koji saopstava poruku
od same poruke, a vazno je i da li publika veruje mediju koji se
koristi za saopstavanje poruke.

Da bi se razumela, poruka mora biti jasna vecini. Drugim re-
¢ima, ona ne sme biti komplikovana, ve¢ treba da sadrzi samo
jednu ideju koristedi jezik koji koristi ciljna grupa, da bude di-
rektna, a imace ve¢u ubedivacku moc¢ i ako se predstavi kao stav
vecine. Poznato je i da je ponavljanje poruke korisno da bi se
doprlo do veceg broja ljudi, jer nece svi biti izlozeni istoj poruci
u istom trenutku.

Poruka ima ve¢u mo¢ ubedivanja i ukoliko se saopsti u odre-
denom kontekstu koji je podrzava. Ovi autori isti¢u i da ,,sadr-
zaj poruke odreduje publiku®, odnosno da poruka mora da bude
uskladena sa sistemom vrednosti primaoca poruke i da bude re-
levantna za njega.

Da bi se ostavio utisak o kredibilnosti izvora koji saopstava
poruku, kao i o verodostojnosti same poruke, korisno je korisce-
nje statistickih podataka, ali treba voditi racuna da se ne koriste
u velikoj meri, jer ¢e samo zbuniti publiku.

Pomenucemo i ubedivacki govor, koji moze biti jednostran ili
dvostran. Prvi se koristi kada se obraca istomisljenicima, a drugi
kada se obraca publici koja se sastoji i od istomisljenika, ali i od
onih koji se protive poruci. U toku dvostranog govora navode se
i argumenti koje pokrece protivnicka strana, ali se biraju samo
oni bezazleni i na njih se unapred spremi odgovor. Ovakvim go-
vorom ostavlja se utisak objektivnosti, pa iako je, kao $to smo
vise puta naveli, misljenje tesko promeni ti, ova tehnika je veoma
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korisna prilikom obracanja publici koja nema izgradeno mislje-
nje o odredenoj temi.

Autori navode i da dvostrane poruke treba pruziti publici koja
je obrazovanija, da se u tom slucaju ne smeju izostaviti kljuc-
ni problemi jer e to biti primeceno, kao i da je kori§¢enje dvo-
stranih poruka korisno u situacijama kada se pretpostavlja da ce
publika biti izloZena i argumentima strane koja zastupa drugaci-
je misljenje, da bi se izvrsila imunizacija, odnosno preventivno
smanjila mo¢ njenog uticaja.

Postoji veliki broj etickih kodeksa vezanih za ubedivanje, a mi
¢emo predstaviti neke od najsire prihvacenih etickih standarda
politi¢kog ubedivanja koje navodi Carls Larison (Charles U. Lar-
son), koji ih je u dobroj meri objedinio: >’

1. Ne koristite lazne dokaze.

2. Ne koristite nepotvrdene tvrdnje.

3. Ne predstavljajte se stru¢njakom za neku temu ako to niste.

4. Ne odvlacite paznju sa klju¢nog pitanja razli¢itim tehni-

kama poput napada na li¢nost protivnika, apela na versku
netrpeljivost ili aluzijama.

5. Ne povezujte svoje ideje i predloge sa vrednostima, mo-
tivima, ciljevima tako $to ¢ete manipulisati emocijama

publike.
6. Ne obmanjujte publiku.
7. Ne umanjujte i ne prikrivajte moguce nezeljene posledice.

8. Ne koristite emotivne apele za tvrdnje za koje nemate
dokaze.

57 Larson, C. U. 2010. Persuasion: Reception and Responsibility, Boston: Wadsworth,
p. 56.



9. Ne pojednostavljujte slozene situacije preteranim upro-
$¢avanjem.
10. Ne pretvarajte se da ste u nesto sigurni ako niste.

11. Ne zastupajte nesto u Sta ni sami ne verujete.

Nema nikakve sumnje da su se mnoge danasnje ubedivacke
tehnike koristile od davnina iako se nisu nazivale istim imenima,
kao i da se u kriznim situacijama navedeni eticki standardi nisu
postovali ni tada, kao ni danas.

Rekli bismo da medu najzanimljivije primere iz antickog
doba®® o kojima postoje zapisi spadaju ubedivacke tehnike Alek-
sandra Makedonskog i njegovih naslednika (diadochi). Da bi
motivisao vojsku, Aleksandar je ¢esto, uz pomoc svestenika koga
je vodio sa sobom, tumacio najrazlicitije znake kao predskazanje
da ¢e pobediti u predstojecoj borbi. Zabelezeno je i da je svojom
rukom napisao na svestenikovoj ,,Aleksandar pobeduje a da je
ovaj pred okupljenom vojskom to prikazao kao Bozji znak. Osim
toga, sa sobom je u osvajacki pohod vodio i istoricare, pa ne cudi
§to su njegova osvajanja zabelezena samo kao neprekidni niz
uspeha. Moglo bi se reci da je koristio ubedivacke tehnike i na
daljinu: sa sobom je vodio decu najuglednijih Makedonaca kako
bi ih ,,ubedio® da ne podizu pobunu dok je on u pohodu, jer su
znali da u tom slucaju deca ne bi prezivela.

I za Ptolomeja I Sotera, generala Aleksandra Makedonskog,
koji je nakon nje gove smrti preuzeo Egipat, takode bi se mo-
glo re¢i da je bio vest propagandista, jer ne samo da se proglasio
faraonom, vec¢ je an gazovao i dva svestenika, jednog grckog i

58 O uticaju na umove ,,snagom iz svojih usta" u antickom periodu pise Dragki¢
Vicanovi¢, 1. 2005. ,Filozofija kao zavodenje uma®, Theoria 3—4, Beograd:
Filozofsko drustvo Srbije, str. 39-40.
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jednog egipatskog, da po narudzbini stvore novo bozanstvo (Se-
rapisa), koje je imalo najpozeljnije moci bozanstava sa obe strane
- bilo je ,,zaduzeno® i za zdravlje i za bogatstvo, za zagrobni Zivot
i jo$ mnogo toga, da bi se stanovnistvo ,,ubedilo” da ga prihvati.”
I uspeo je u tome.

59 Prnjat, D. 2019. ,Culture and Communication: A Look at the Hellenistic
Mediterranean® In: D. K. Vukéevi¢, P. Rudan (Eds.), Culture, Technology and
Humanism, Podgorica: MASA-EMAN, 73-97.



DRUGI DEO: KOMUNIKACIJE U
ODNOSIMA S JAVNOSCU






Komunikacija je klju¢na za odnose s javnoscu, pa prakticari
PR-a pohadaju razne obuke da bi postali §to vestiji komunikatori.
U nekim slucajevima im se govori $ta da urade, a u drugim se od
njih trazi savet kako da se postupi u odredenoj situaciji. Odnosi
s javnosc¢u podrazumevaju veliki broj aktivnosti koje se mogu
sazeti u Sirenje pozitivnih i spre¢avanje negativnih informacija
o kompaniji ili licnosti koja ih je angazovala. Njihov posao se
vezuje za komuniciranje sa internom i eksternom javnoscu, tj. sa
svim grupama koje su od interesa za organizaciju. Dakle, poslovi
prakticara za odnose s javnos¢u mogu se veoma razlikovati, ali
se najcesce bave odnosima s medijima, kriznim i korporativnim
komunikacijama i lobiranjem, pa ¢emo se upravo tim temama
i baviti u knjizi. Trebalo bi da se podrazumeva da se organiza-
cije bave i internim odnosima s javnoscu, pre svega svojim za-
poslenima, ali i spoljnim saradnicima, biv§im zaposlenima, kao
i porodicama svih pobrojanih, jer njihovi poznanici i prijatelji
mnogo viSe veruju njima nego svim porukama koje $alje orga-
nizacija. U domac¢im kompanijama interni odnosi s javnos$cu ce-
sto su zapostavljeni i svode se na povremeno slanje zaposlenima
onih informacija koje su od vaznosti za obavljanje posla. Ni na
Zapadu se dugo nije posvecivalo mnogo paznje ovoj vrsti aktiv-
nosti, ali kada se uvidelo da su firme koje ih praktikuju uspesnije
od drugih, stvari su se promenile. O vaznosti zaposlenih za kom-
paniju govori u prilog i ¢injenica da je nekada u marketingu va-
zila krilatica ,,potrosac je kralj, a da je vremenom zamenjena sa
»zaposleni je kralj, jer je zaposleni ogledalo kompanije u o¢ima
njenih klijenata. Zbog toga je potrebno da svi zaposleni koji do-
laze u kontakt sa klijentima produ obuku kako ne bi dolazilo do
nepotrebnih problema. Posto mnogi Zele da rade u kompanija-
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ma koje su uspesne i koje cene svoje zaposlene i kompaniji e biti
lak$e da napravi bolju selekciju i angazuje najkvalitetnije ljude.

Mada se u literaturi o odnosima s javnos¢u govori kao o novoj
disciplini, jasno je da su ljudi od davnina pokusavali da uti¢u na
javno mnjenje, ponekad sluzedi se i neistinom, da bi lakse ostva-
rili svoje ciljeve. ,Pric¢e koje su prenosili $panski moreplovci o
nikad ne pronadenih Sedam zlatnih gradova, pa ¢aki o ¢cuvenom
izvoru mladosti, navele su druge da otputuju u Novi svet. Pojedi-
ni moreplovci i sami su poverovali u ovakve price.

Jo$ dve ocigledne obmane koje su za danasnje prakticare od-
nosa s javnos$cu neprihvatljive dogodile su se kad je Erik Crveni
1000. godine otkrio zemlju leda i stena i, ne bi li primamio do-
seljenike, nazvao je Grenland, kao i kada je ser Volter Reli 1584.
odusevljeno preneo glas o necemu $to je u stvari bilo moc¢varno
ostrvo Rakoni, ne bi li nagovorio i druge doseljenike da otputuju
u Ameriku. Jasno je, dakle, da ideja o kori$¢enju svih oblika ljud-
ske komunikacije, izmedu ostalih drame i prica, u cilju uticanja
na ponasanje drugih ljudi nikako nije novijeg datuma”® I u Lek-
sikonu savremene kulture navodi se da su vladarima ,,pripisivana
dela koja su izmisljena samo zato da bi se proslavilo njihovo ime i
odrzalo ih”®! na vlasti, a iako podrska javnosti moze znacajno da
olaksa da se neki cilj postigne, ona nije obavezno i dovoljan uslov
za njegovo ostvarenje.

Autori knjige Uspesni odnosi s javnoséu navode sedam kljuc-
nih principa komunikacije u odnosima s javnos¢u poznatih i kao
7C: kredibilitet (credibility), kontekst (context), sadrzaj (con-
tent), jasnoca (clarity), kontinuitet i doslednost (continuity and

60 Vilkoks et al. op. cit., str. 28.
61 Leksikon savremene kulture, 2008, Beograd: Plato, str. 493.



consistency), kanali komunikacije (channels) i kapacitet publike
(capability of audience).%

Prvi princip ukazuje na to da je za uspe$no prenosenje po-
ruke od klju¢ne vaznosti pridobiti poverenje publike. Drugi se
odnosi na vaznost povezanosti poruke sa svakodnevnim okru-
Zenjem, tre¢i da sadrzaj poruke mora da bude u skladu sa siste-
mom vrednosti primaoca poruke i da ona bude relevantna za
njegovu Zivotnu situaciju. Cetvrti govori da ukoliko poruka nije
jasno izlozena i ukoliko je slozena, manje ljudi ¢e je razumeti i
prihvatiti. Peti princip istice da se poruka mora u duzem vre-
menskom intervalu ponavljati, kao i da mora biti dosledna, iako
je primeceno da male varijacije doprinose da se izvrsi vedi uticaj
na publiku. Sesti princip sugerise da za komunikaciju sa odre-
denom ciljnom grupom treba koristiti kanale na koje je ona ve¢
navikla, koje redovno koristi i u koje ima poverenja. Poslednji
princip objasnjava da se mora izvrsiti istrazivanje u kome bi se
utvrdila kapacitet ciljnih grupa da prime poruku, a iskustveno
je dokazano da je komunikacija najuspesnija kada se od ciljne
grupe ne zahteva ulaganje nikakvog napora.

Iz analize uspesnih kampanja, iako se ne mogu ponoviti,
barem ne sa podjednakom uspe$no$cu, moze se mnogo toga
nauciti.

Kao pet mogucih ciljeva komunikatora mogu se navesti sle-
dedi: izlaganje poruci, precizna distribucija poruke, prihvatanje
poru ke, promena stavova i promena ukupnog ponasanja.®

62 Katlip et al., op. cit., str. 396-397.
63 Vilkoks et al., op. cit., str. 168—169.
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Prva dva cilja su relativno lako ostvariva: prvi podrazumeva
da prakticari odnosa s javnos$¢u obezbeduju i distribuiraju mate-
rijal za masovne medije kako bi ciljna grupa bila izloZena poruci
u razli ¢itim oblicima, a drugi se postize slanjem poruke kroz ra-
zli¢ite medije, pa iako novinari i urednici filtriraju poruke, zbog
¢ega su i dobili naziv cuvari prolaza, na ovaj nacin osnovne in-
forma-cije dopiru do ciljne grupe gotovo u celini. Tre¢i cilj je u
praksi teZe ostvariv, a poslednja dva najteze. Osnovni razlozi za
to leze u selektivnosti primanja informacija o kojima smo detalj-
nije govorili u delu o teorijama o uticaju medija.

Dakle, iako je moguce definisati ove ciljeve, nije ih lako ostva-
riti, a ,preterani entuzijazam u odnosima s javno$¢u veoma ce-
sto je rezultat nepotpunog razumevanja problematicne situacije i
najcesce vodi ka neuspehu programa”®*

64 Katlip et al., op. cit., str. 323.



2.1. ODNOSI S MEDIJIMA

Najces¢i vidovi odnosa s medijima su pisanje prigodnih tek-
stova o uspesima kompanije ili o dogadajima koji su za nju va-
zni, pisanje saopstenja za Stampu, organizovanje konferencija za
novinare, gostovanje u emisijama (ili priprema klijenta za gosto-
vanje), davanje izjava povodom odredenog dogadaja, brifinzi,
pisanje govora.

Za brzo dopiranje do velikog broja ljudi mediji masovne ko-
munikacije su nezamenljivi, ali da bi prilog bio objavljen, po-
trebno je oblikovati ga u skladu sa potrebama i moguc¢nostima
medija kome se 3alje.

Da bi se plasirao odredeni prilog, potrebno je pre svega iden-
tifikovati medije koji pokrivaju temu kojom se organizacija bavi,
zatim odrediti one koji dopiru do ciljne grupe kojoj organizacija
zeli da se obrati i upoznati se sa njihovom uredivackom poli-
tikom. Kako bi se povecala $ansa da materijal bude prihvacen,
potrebno je uspostaviti kontakt sa novinarima, upoznati se sa
njihovim nacinom rada, a zatim prilog koji se nudi uobliciti u
skladu s tim. Na taj nacin materijal postaje bitan i novinarima,
jer im olaksava i posao pronalazenja tema i rada na prilogu.

Po pravilu tema odreduje da li ¢e prilog i¢i u dnevnim novi-
nama ili nedeljniku, odnosno dali ¢e i¢i u dnevno-informativnoj
emisiji ili u ‘sporovoznoj, koja se emituje nedeljno, ali je klju¢no
hoce li ga urednik prihvatiti, hoce li proceniti da je od znacaja za
publiku tog medija.

Prilog se moze uciniti interesantnijim za medije ukoliko se
stavi u kontekst koji je od vaznosti za $iru drustvenu zajedni-
cu, naglasavanjem neke novine ili razlic¢itosti, neke aktuelnosti, a
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ponekad je dovoljno formulisati ga na zanimljiv nacin. Ukoliko
i uprkos svemu prilog nije dovoljno zanimljiv za javnost, prepo-
rucuje se da se poveze sa licnoscu koja je medijima interesantna,
a uvek su potencijalno interesantne i senzacionalisticke vesti.

Pocetnici u ovoj profesiji ¢esto grese verujuci da ¢e tema, ako
je vazna organizaciji, biti dovoljno vazna i medijima i njihovoj
publici, a jasno je da novinari i stru¢njaci za odnose s javnoscu,
iako i jedni i drugi kreiraju medijske sadrzaje, imaju drugacije
ciljeve. Hvalospev ili ocigledna promocija organizacije ili proi-
zvoda sigurno nece biti objavljeni, osim ukoliko nije u pitanju
advertorijal - promotivni plac¢en tekst koji radi postizanja vece
uverljivosti treba da deluje kao da ga je (neutralan) novinar pisao.

Pored toga, veliki broj medija se finansira od reklama pa nece
besplatno objaviti nesto $to bi moglo biti naplac¢eno i doneti im
prihod. Zbog toga su im i potrebne zanimljive vesti i one koje se
ti¢u Siroke populacije jer ,¢e, ukoliko imaju veliku citanost, slu-

stru¢njacima koji ¢e zeleti da kod njih reklamiraju svoje klijente.

Dzetkins (Frank Jefkins) navodi da mnogi marketari pokusa-
vaju da pronadu nacin da $to neprimetnije pri¢u pretvore u re-
klamu. ,,Time je pretvaraju u oglas i ubijaju je. Ali, u odnosima s
javnoscu se ne radi o oglasavanju ili prodavanju bilo ¢ega: njihov
posao je da pruze medijima informacije koje zanimaju citaoce,
gledaoce ili slusaoce i koriste im. Ako se koriste ovakve informa-
cije, rezultat ¢e biti vredan publicitet - ali samo ako one zadovo-
ljavaju uredni ka i gode njegovoj publici.



Ukratko, ovi tekstovi moraju pomoc¢i da se prodaju novine, a
ne proizvod.”® On navodi da za razliku od marketinga koji ima
za cilj da proda odredeni proizvod, sustina odnosa s javnos¢u
je da informise, ali tvrdi i da su, za razliku od marketinga koji
je pristrasan, odnosi s javnos¢u nepristrasni. Ovakav nacin raz-
misljanja bi se mogao dovesti u pitanje jer je izvesno da nijedna
organizacija ne placa zaposlene u svom timu za odnose s javno-
$¢u da budu nepristrasni, ve¢ je njihov zadatak da rade u korist
organizacije iako na drugaciji nacin u odnosu na marketinske
strucnjake. Njihova objektivnost moze se traziti kada su u pita-
nju rezultati istrazivanja namenjeni menadzmentu organizacije,
da bi se na osnovu pouzdanih informacija mogle donositi kva-
litetne odluke, ali ne za Sirenje vesti koje bi se mogle negativno
odraziti na imidz i poslovanje organizacije. Zbog toga je jedna
od vaznih aktivnosti u odnosima s javnosc¢u spinovanje. Vilkoks
sa saradnicima navodi da je termin spin doktor prvi put upotre-
bljen 1984. godine u uvodniku Njujork tajmsa, da se odnosio na
obmanjujuce neeticke taktike koje su koris¢ene u Reganovoj iz-
bornoj kampanji, a da je sredinom devedesetih termin promenio
znacenje. Od tada je u Sirokoj upotrebi i odnosi se na odrzavanje
pozitivne slike o nekom pitanju koju sprovode prakticari odnosa
s javnos§cu.®

Da bi uspes$no plasirali neku informaciju, stru¢njaci za od-
nose s javnos¢u ne samo da moraju da poznaju potrebe i speci-
ficnosti svakog medija ve¢ i rokove za predaju materijala, koji se
takode razlikuju od jednog do drugog medija. Neke priloge je
bolje dostaviti televiziji za vecernji dnevnik, neke dnevnim novi-

65 Dzefkins, F. 2003. Oglasavanje, Beograd: Clio, str. 336—337.
66 Vilkoks et al., op. cit., str. 11.
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nama za sutrasnje izdanje, a neke lokalnim medijima koji mogu
imati vecu paznju lokalnog stanovnistva nego nacionalni mediji.

Kada su u pitanju novine, Skot sa saradnicima navodi is-
trazivanje prema kome se njihovi ¢itaoci mogu grupisati u pet
kategorija:®’

1. Instrumentalni ¢itaoci — oni koji koriste novine da bi dosli

do informacija koje su im potrebne;

2. Lideri miSljenja — da bi upotpunili svoje misljenje o odre-

denom pitanju i stekli uvid u to $ta drugi misle o tome;

3. Citaoci iz zadovoljstva - za njih su novine izvor uzivanja, a

ne sredstvo za ostvarivanje nekog cilja;

4. Egocentri¢ni ¢itaoci - Citaju novine radi ostavljanja po-

voljnijeg utiska o sebi kod drugih;

5. Povrsni ¢itaoci - ¢itaju novine iz razlicitih razloga, pa kod

njih nema jasnog motiva kao kod ve¢ navedenih grupa.

Primeceno je da ¢itaoci dnevnih novina traze aktuelne sadr-
Zaje, a Citaoci nedeljnih casopisa teme koje su univerzalnije, kao
i da se nedeljni casopisi duze ¢uvaju i da ih ¢itaju lideri mislje-
nja. ,Casopisi oblikuju misljenja, kreiraju naklonost prema modi
i proizvodima, uti¢u na projektovanje kuca i dekoraciju, pomazu
pri postavljanju standarda za profesije i biznise i pridobijaju poli-
ticku podrsku... Plasman propagandnih materijala u casopisima
je od sustinske vaznosti za organizacije koje Zele da uti¢u na na-
cionalnu ili specijalizovanu publiku.“%*

Internet je uneo mnogo novina u rad medija. Omogucio im
je, barem kada su njihova onlajn izdanja u pitanju, ne samo da

67 Katlip et al., op. cit., str. 285.
68 Ibid. str. 290.



brzo reaguju i za kratko vreme objave informaciju o nekom va-
znom dogadaju ve¢ i da na svom sajtu postave snimak sa lica
mesta. Danas svaka osoba koja se zatekla u kriznoj situaciji moze
da postane izvesta¢ i posalje snimak putem svog mobilnog te-
lefona novinama, radiju ili nekoj televiziji. lako ovakva slika ne
zadovoljava tehnicke standarde, u kriznim situacijama se moze
iskoristiti kao prva vest uz naglasavanje da je u pitanju snimak
koji su dobili od gradana, a osim toga, gradanin moze i sam ob-
javiti vest na nekoj od drustvenih mreza.

2.1.1. SaopStenje za medije

Za ovaj vid aktivnosti u praksi je u upotrebi vise naziva — sa-
opstenje za Stampu, saopStenje za medije, saopstenje za javnost,
saopStenje za novinare.

Saopstenje je jedno od najefikasnijih nacina da se informise
javnost ili ciljna grupa o nekom pitanju. U pitanju je kratka vest
o organizaciji koju objavljuju medjiji.

Saopstenje ne treba da bude predugacko, dovoljno je da bude
na jednom listu papira. U prvom pasusu daju se sve informacije,
jer novinari ¢esto samo njega i preuzimaju, a zatim sledi razrada.
Da bi se to postiglo, potrebno je da prvi pasus sadrzi odgovore na
najmanje pet pitanja (5 W’s):

1. Ko (who)?

2. Sta (what)?

3. Gde (when)?

4. Kada (where)?

5. Zasto (why)?
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Moze se dodati, naravno, i dogovor na pitanje kako?; ali nije
neophodno da to bude u prvom pasusu. Naslov bi trebalo da
bude atraktivan, iako ga urednici gotovo uvek preformulisu.

Pravila za objavljivanje su sli¢na kao i u slu¢aju plasiranja pri-
e iz organizacije - Sanse za objavljivanje se povecavaju ukoliko
saopstenje sadrzi znacdajnu, aktuelnu informaciju ili barem sta-
vljenu u aktuelni kontekst, ukoliko moze da se poveze sa jav-
nim interesom ili se ti¢e Sireg kruga ljudi. Kao povod mogu se
iskoristiti i rezultati istrazivanja koja su od znacaja za javnost, a
medijski prostor ¢e se dobiti i ukoliko se organizacija prikljuci
nekoj medijskoj akciji.

I ovde vazi pravilo da ni najaktuelnije i najzanimljivije infor-
macije koje stizu iz neke organizacije, osim ukoliko nije u pitanju
krizna situacija od velikog znacaja za Siru javnost, nece biti obja-
vljene ako se ne posalju na vreme, jer neke vesti koje su aktuelne
danas, ve¢ sutra mogu biti zastarele.

Ovo ne vazi za onlajn medijska izdanja, jer se, u zavisnosti od
vaznosti vesti, ona moze objaviti u kratkom roku.

Uz saopstenje je potrebno poslati i kontakt informacije za slu-
¢aj da bude potrebno neko pojasnjenje, jer se moze desiti da pi-
sac saopstenja podrazumeva odredeni kontekst koji nije poznat
novinarima i urednicima, §to bi moglo rezultovati pogresnom
interpretacijom dogadaja ili izjave koji su predmet saopstenja.

2.1.2. Konferencija za novinare

Kao i u slucaju saopstenja, i za ovaj pojam prvobitno se ko-
ristio naziv konferencija za $tampu (skrac¢eno KZS), a danas su



najces$ce u upotrebi termini konferencija za medije, pres konfe-
rencija, konferencija za novinare. Konferenciju ne treba sazivati
bez povoda koji ima znacaj za §iru javnost, a potrebno je pred-
videti najvedi broj pitanja, ukljucujudi i neprijatna, i pripremiti
odgovore na njih. Pokusaj da se obmane javnost je losa strategija,
jer, kao §to smo ve¢ naveli, internet je u¢inio gotovo sve podatke
dostupnim.

Novinarima je potrebno na vreme dostaviti pozive sa kljuc-
nim informacijama o konferenciji, od mesta i vremena odrzava-
nja, preko teme, do govornika. Na konferenciji moze biti jedan
govornik ili vi$e njih, u zavisnosti od povoda.

Prilikom dolaska novinare je potrebno evidentirati. Potrebno
je ida ih ceka pres kit (presskit) koji obi¢no sadrzi saopstenje za
medije, scenario konferencije, informacije o organizaciji, biogra-
fije govornika i fotografije, a pozeljno je da sve bude dostupno i u
elektronskom formatu da bi se olaksao rad novinara. Standardni
deo pres kita ¢ini i promotivni materijal poput bloka, olovke sa
logom firme i sli¢no.

Konferencija ne treba da traje dugo, a nakon izlaganja govor-
nika, novinarima se omogucava da postavljaju pitanja, s tim $to
bi odgovore trebalo ograniciti na pola minuta. Kraj konferencije
za novinare obi¢no se nagovestava recenicom: ,,Ostaje nam vre-

mena samo za jo$ dva pitanja.“®

Izuzetak ¢ine samo krizne situacije, poput oruzanog sukoba,
prirodne katastrofe ili nekog skandala u koji je upleten politicki
vrh, kada se daje samo izjava za novinare, dok vreme za posta-

69 Vilkoks et al., op. cit., str. 522.
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vljanje pitanja nije predvideno. Kada se sakupi vie informacija o
kriznoj situaciji, konferencija se ponovo saziva.

U zavisnosti od povoda, nakon konferencije se novinari mogu
povesti u obilazak organizacije, a svakako ¢e ceniti i ukoliko se
priredi koktel, jer ¢e to biti mogu¢nost za njih da uspostave nove
i obnove stare kontakte, da dogovore nove susrete, razgovaraju o
temama koje su od interesa za njih i njihov rad.

Medijima koji nisu uspeli da posalju novinare $alje se pripre-
mljen materijal, $to ide u prilog i jednima i drugima: novinaru,
jer ¢e brze pripremiti prilog, a organizaciji jer na taj nacin po-
vecava Sansu da tekst o dogadaju koji je od znacaja za nju bude
objavljen.

Zatim slede analiza i evaluacija — prati se ko je objavio vest o
konferenciji, koliko joj je prostora posveceno (ukoliko je u pita-
nju televizijska ili radijska emisija, koliko sekundi, a ukoliko je
u pitanju Stampani medij, koliko redova, a ponekad se rac¢una i
koliko slovnih mesta je zauzeo tekst o dogadaju), koji znacaj joj
je dat (u kom delu emisije je emitovan prilog, odnosno ukoliko
je Stampani medij u pitanju, na kojoj strani je dat) i na koji na-
¢in je tretirana (pozitivno, neutralno ili negativno). Na osnovu
dobijenih podataka stice se uvid u uspesnost konferencije. Obja-
vljen materijal o organizaciji ¢uva se u vidu pres klipinga (press
clipping) ukoliko je Stampani medij u pitanju, odnosno medija
klipinga (media clipping) ukoliko je u pitanju elektronski. U pr-
vom slucaju su u pitanju isecci iz novina, a u drugom se cuva
elektronski zapis emisije.



2.1.3. Javni nastup

Kao i kod konferencije, prilikom pripreme govora za javni
nastup dobro je drzati se samo par klju¢nih tema, $to olaksava i
govorniku i slu§aocima da se fokusiraju. Da bi publika razumela
poruku, potrebno je govoriti jasno i pojednostavljeno. Izlaganje
moze da sadrzi ¢injenice, kao i statisticke podatke kako bi govor-
nik ubedio publiku da je kompetentan za svoju temu. Ukoliko
se govor preoptereti brojkama postace nerazumljiv vecini. Lakse
se pamti forma price, posebno ako je zanimljiva. Ukoliko se ne
radi o nekom tragi¢cnom dogadaju, korisno je povremeno ubaciti
anegdotu, kako bi se publika relaksirala i kako bi joj se ponovo
privukla paznja.

Dragicevi¢ Sesi¢ i Stojkovi¢ navode preporuke za dobru pre-
zentaciju. Pre svega, potrebno je utvrditi Sta se od govornika oce-
kuje. Vazno je i odvojiti dovoljno vremena za pripremu, ustano-
viti jasnu strukturu izlaganja, pripremiti kratak i jasan podsetnik,
prevazi¢i tremu, pripremiti zanimljiv pocetak radi privlacenja
paznje publike. Potrebno je govoriti sa entuzijazmom, glasno i
artikulisano.”

Javni nastup je prilicno dobro proucen, pa postoje korisne
smernice i za planiranje duzine govora. Tako, na primer, autori
knjige Odnosi s javnoscu, strategije i taktike navode da govor (na
engleskom jeziku) koji traje pola sata treba da ima oko 4500 reci,
jer je prose¢na brzina govora u minuti oko 150 reci, i daju preci-
zne smernice za gradenje govora u blokovima.”!

70 Dragicevi¢ Sesié, M., Stojkovi¢, B. 2011. Kultura, menadZment, animacija,
marketing, Beograd: Clio, str. 282.

71 Vilkoks et al., op. cit., str. 511-514.
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1. U uvodnom delu uspostavlja se kontakt sa publikom;
2. Prelazi se na glavni razlog govora;

3. Razvija se tema. KoriS¢enje nabrajanja istice strukturu
govora;

4. Sledi deo posvecen sporednoj temi govora, ukoliko je
planirana;

5. Najvazniji deo govora - saopstiti svrhu govora;
6. Pauza na vrhuncu, da bi publika dobila vreme da razume
poruku;

7. Sumiranje;

8. Brzi kratak zakljucak.

Kada se govornik priprema za drZanje govora, ne preporucuje
se ucenje teksta napamet, ve¢ njegovo skiciranje na listu papira
po tezama.

Mnogi ljudi imaju veliku tremu pred javni nastup, $to uglav-
nom moze da se prevazide dobrom obukom. Pusteto navodi neke
veoma korisne savete za licnost koja se sprema da odrzi govor u
javnosti. Pre svega, ona naglasava da nakon pripreme i uvezbava-
nja svog izlaganja ne treba ni pomisljati da se govor koriguje na
licu mesta, da se improvizuje zbog necega $to su rekli govornici
koji su ve¢ imali izlaganje, ili izbog toga Sto je postalo jasno da je
izlaganje govornika upadljivo krac¢e od drugih. Ona smatra da je
od presudne vaznosti da on ostane pribran i da ne dozvoli da ga
bilo $ta destabilizuje. Ukoliko govornik tokom izlaganja pogresi,
treba samo da nastavi dalje, a greSke da analizira naknadno, jer
bi ga takvo razmisljanje samo dekoncentrisalo u trenutku izlaga-
nja. Jedino na $ta govornik treba da se usredsredi je njegov govor,
a da bi se oslobodio treme, treba da misli na to kako je veoma



povlaséen $to moze da govori na odredenom skupu. On treba da
govori glasno, jasno i ne suvi$e brzo, kao i da odrzava kontakt sa
publikom koja pozitivno reaguje na njega i njegovo izlaganje, jer
kao $to reakcija publike utice na njega, tako se i njegova napetost
povratno odrazava na nju. Pusteto zapaza da je osoba koja pla-
nira da nastupi u javnosti procenjena i pre nego sto ista kaze, na
osnovu neverbalne komunikacije. Ona primecuje da je za drza-
nje dobrog govora preduslov odli¢no poznavanje teme i uoblic¢a-
vanje li¢nog stava o pitanju o kome se govori. Ona podseca i da
bi trebalo da se od pocetka obuke izlaganje uvezbava iz stojeceg
stava, jer su malobrojne situacije kada to nece biti slucaj, a go-
vornik Ce se privi¢i da deluje opusteno dok stoji pred publikom.”

Osim u izuzetnim slucajevima, najbolje se pamti izlaganje po-
slednjeg govornika.

Javni nastup svakako podrazumeva i gostovanje u radijskim
i televizijskim emisijama. U literaturi je mnogo vise paznje po-
sveceno televizijskim nego radijskim nastupima s obzirom na to
da televizija, zahvaljujudi slici, ima ve¢u mo¢ ubedivanja. S druge
strane, to $to publika ne moze da vidi govornika,” ne znaci da
se za gostovanje na radiju ne treba podjednako temeljno pripre-
mati kao za televizijski nastup. Radijske emisije uzivale su ne-
kada ogromnu paznju publike, ali su je noviji mediji postepeno
preuzeli.

72 Pusteto, M. B. 1996. Politi¢ki marketing, Beograd: Clio, str. 150—155.

73 Neki istraziva¢i iz oblasti intermedijalnih studija o radiju govore kao o
najvizuelnijem mediju, jer se u u glavi slusaoca istog momenta generisu slike
koje prate izgovorene reci. Vise u: Larrue, J. M. 2016. Thédtre et intermédialité,
Villeneuve-d’Ascq: Presses Universitaires du Septentrion i Dukanic, F. 2019 ,,Le
dispositif sonore comme dérive dexcommunication” in Jean-Marc Larrue, Giusy
Pisano, Jean-Paul Quéinnec (Eds.), Dispositifs sonores. Corps, scénes, atmospheres,
Montréal: Presses de 'Université de Montréal, 181-197.
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Kako bi se izbegla neprijatna iznenadenja, bez obzira da li je
u pitanju radijski ili televizijski studio, treba pretpostaviti da su
i mikrofoni i kamere stalno uklju¢ene. Ukoliko mogu¢nosti do-
zvoljavaju, preporucuje se da se sa voditeljem neformalno pora-
Zgovara par minuta pre emisije.

Vazno je pravilo da nikada ne treba odavati informacije koje
ne bi smele biti javno izjavljene ili nakon otkrivanja neke tajne
reci da je to bilo ,,off the record", jer posao novinara jeste da pro-
nade i plasira interesantnu i znacajnu vest. Osnovna greska je po-
kusaj da se losa vest sakrije ili lazno predstavi. Dakle, lo$oj vesti
treba pristupiti kao i svakoj drugoj, ¢ime se zadrzava odredena
kontrola nad tim sadrzajem.

I pre gostovanja neophodno je prikupiti dovoljno informaci-
ja o temi, ali i o0 samom tipu emisije, njenom trajanju, vremenu
emitovanja, voditelju i drugim gostima. Neke emisije koncipira-
ne su tako da izazovu sukob bilo izmedu gostiju ili sa voditeljem.
U slucaju agresivnih pitanja, u svim priruc¢nicima za odnose s
medijima savetuje se ignorisanje sagovornikovog tona i usmera-
vanje na sadrzinu samog pitanja.

Takode je potrebno raspitati se i da li emisija ide uzivo ili ne,
kao i koliko je vremena predvideno za svakog ucesnika.

Kao i u drugim prilikama kada je javni nastup u pitanju, tre-
ba koncipirati par klju¢nih poruka koje ucesnik Zeli da prenese
ciljnoj grupi. S obzirom na to da je publika heterogena, poruka
¢e lakse dopreti do $Sire javnosti ukoliko se izloZi na jednosta-
van nacin, uz koris¢enje dvostranog govora. Klju¢ne stvari mogu
se ponoviti i nekoliko puta, jer nece svi slusaoci/gledaoci prati-
ti emisiju od pocetka. Osnovni cilj gostovanja je da se posalju



klju¢ne poruke ciljnoj javnosti, da se ona pridobije i, po mogu¢-
stvu, ubedi.

Bez obzira na povod gostovanja, kao i za konferenciju za §tam-
pu, i ovde je potrebno predvideti moguca neprijatna pitanja i pri-
premiti odgovore na njih. Ona mogu da uklju¢uju i oblasti koje
nisu vezane za temu emisije, pogotovo ako je organizacija iz koje
gost dolazi u kriznoj situaciji, jer je velika verovatnoca da ¢e pita-
nja o krizi biti postavljena ukoliko interesuju javnost (ili uredni-
ka). Priprema odgovora na ova pitanja smanjuje mogucnost gubit-
ka kontrole tokom gostovanja, a takve izjave treba da budu istinite,
zvanicne i u najve¢em broj slucajeva predlaze se da budu $to krace.

Gost bi po pravilu trebalo da gleda u voditelja, ali u nekim
sluc¢ajevima kamera prikazuje samo gosta koji govori, dok vodi-
telj gleda u svoje beleske. Da se ne bi dekoncentrisao, gost moze
da gleda u druge goste ukoliko ih ima, u snimatelja koji je u stu-
diju ili direktno u kameru.

Ukoliko gost ne zna odgovor na neko pitanje, ali i u situaci-
jama kada je u pitanju neocekivano neprijatno pitanje za koje je
potrebno viSe vremena da bi se pripremio odgovor, pozeljno je
izjaviti da se trenutno ne raspolaze tim informacijama, ali da ¢e
se nabaviti. Ne savetuje se ¢esto kori§¢enje izraza ,,bez komenta-
ra“ (no comment) jer obicno pobuduje sumnju kod publike.

Postoje dobre i loSe strane emisije koja ide uzivo i one koja
ide prvo u montazu. Osnovna mana prve opcije je Sto sve §to se
desava pred kamerama (u slucaju radijske emisije pred mikrofo-
nom), ide direktno u etar i ne postoji mogucnost da se nesto ko-
riguje, pa se trema povecava. Opasnost od druge opcije je $to reci
govornika mogu da se montazom stave u drugaciji kontekst, cak
i nenamerno, ili da se u prilogu ostave delovi izjave koji za gosta
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nisu od znacaja, a da klju¢ne poruke koje je zeleo da prenese ne
stignu do publike.

Po pravilu, ljudi imaju vecu tremu u televizijskoj nego u ra-
dijskoj emisiji, ali se ispostavilo da vise ljudi zapamti da je videlo
nekog gosta u emisiji, nego o ¢emu je on govorio.

S druge strane, paznju gosta u radijskoj emisiji privlacice ne
samo voditelj, eventualni drugi gosti i slusaoci ve¢ i zaposleni
koji Setaju po studiju s druge strane stakla, koji se ne cuju, ali ih
gosti vide.

Zahvaljujudi internetu, danas je moguce informisati $iru jav-
nost o bilo ¢emu u veoma kratkom roku i bez mnogo ulaganja, a
publika se moze podstadi da i sama kreira sadrzaje o odredenoj
temi koja je od interesa za organizaciju i da ih podeli s drugima.
Da bi poruka doprla do ciljne grupe, potrebno je istraziti koje
su njene karakteristike i interesovanja. Kao $to smo videli u delu
o ubedivanju, na publiku nije sasvim jednostavno izvrsiti uticaj
prostim izlaganjem medijskoj poruci jer je, kao i sve druge po-
ruke, tumaci u skladu sa svojim sistemom vrednosti, svojim zna-
njem, stavovima, iskustvom itd. Zbog toga stru¢njaci za odnose
s javno$c¢u prave baze podataka vezane za teme koje su bitne za
poslovanje organizacije, prate rad konkurencije, a Kovacevi¢ na-
glasava i potrebu prikupljanja podataka o li¢cnostima koje donose
vazne odluke u vezi organizacije i njenog poslovanja, koje treba
redovno azurirati, jer ljudi sve ¢eS¢e menjaju radna mesta.”

Odnosi s medijima mogu se shvatiti i kao investicija, jer ako
se pravilno vode, dopiru do ciljnih grupa podjednako efikasno
kao i oglasavanje, ali uz znacajno manje troskove, s jedne strane,
i uz vece poverenje javnosti s druge.

74 Kovacevi¢, S. 1999, Big idea, Beograd: Clio, str. 141.



2.2. KOMUNIKACIJA SA DONOSIOCIMA
ODLUKA - LOBIRAN]JE

Lobiranje se definiSe kao pokusaj uticaja na vladine zvanic¢ni-
ke da donesu odluku za ili protiv nekog pitanja. U najsirem smi-
slu, pojam lobiranja definiSemo kao pokusaj da se dobije nesto
kroz razgovor sa onima koji donose odluke,” mada je moguce
koristiti i razli¢ite vrste pritisaka, poput organizovanja potpisi-
vanja peticija.

Lobiranje mogu sprovoditi pojedinac ili grupa. S obzirom na
to da ga po pravilu prate velike svote novca, ¢esto se dovodi u
pitanje eticka komponenta ove vrste uticaja. Lobisti su najéesce
bivsi vladini sluzbenici, bivsi advokati sa dobrim vezama ili lju-
di koji su tokom karijere uspostavili dobre kontakte sa aktivnim
vladinim sluzbenicima. , Kriticari kazu da uticaj koji su stekli
dok su radili za vladu, lobisti ,,prodaju” interesnim grupama koje
zele da imaju uticaj na nekadasnje kolege samih lobista.”’®

Dok je lobista nekada novac davao direktno lobiranom, odno-
sno ¢lanu odgovarajuce interesne grupe ($to bi se moglo shvatiti
i kao podmicivanje), danas je tok ovog novca po pravilu transpa-
rentan, a u najvecem broju zemalja pravila lobiranja definisana
su zakonom. ,,Uprkos povremenoj zloupotrebi i neodobravanju
javnosti, lobiranje ostaje legitiman i opsteprihvacen nacin kojim
grupe gradana, udruzenja, sindikati, korporacije i ostale grupa-
cije sa posebnim interesima vr$e uticaj na odluke koje donose
vlasti.”””

75 The Britannica Dictionary, dostupno na https://www.britannica.com/dictionary/

lobby
76 Katlip et al., op. cit., str. 26.
77 Ibid. str. 26.
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U Srbiji lobiranje dugo nije bilo dozvoljeno, ali je 2018. godi-
ne donet Zakon o lobiranju u kome se ono definise kao ,,aktiv-
nost kojom se vrsi uticaj na organe Republike Srbije, autonomne
pokrajine i jedinice lokalne samouprave, organe imalaca javnih
ovlascenja, Ciji je osniva¢ Republika Srbija, autonomna pokra-
jina, odnosno jedinica lokalne samouprave (u daljem tekstu:
organ vlasti), u postupku donosenja zakona, drugih propisa i
opstih akata, iz nadleznosti tih organa vlasti, radi ostvarivanja
interesa korisnika lobiranja, u skladu sa zakonom.”® Obuku za
lobiste sprovodi Agencija za sprecavanje korupcije.”

Lobiranje se koristi u svim oblastima, profitnim i neprofit-
nim, od zdravstvene zastite i zastite zivotne sredine, preko obra-
zovanja, pa sve do telekomunikacija. Tako su, na primer, prema
podacima iz 2020. godine u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama
ubedljivo najviSe novca za lobiranje izdvojili Nacionalno udru-
Zenje trgovaca nekretninama i Privredna komora SAD, na na-
rednih nekoliko mesta nasla su se farmaceutska i medicinska
udruzenja i korporacije, a na Sestom i osmom mestu nalaze se
Fejsbuk i Amazon.®

Za uspesno lobiranje potrebno je prikupiti veliki broj infor-
macija o pitanju koje se pokrece, upoznati se sa procedurama
odlucivanja, utvrditi u kojoj fazi se nalazi odluka o pitanju za
koje se lobira. Lobisti ne zastupaju samo klijente iz zemlje, ve¢ i
one iz inostranstva.

78 Zakon o lobiranju RS, ¢l. 2, dostupno na https://www.paragraf.rs/propisi/zakon-
o-lobiranju-republike-srbije.html

79 Agencija za sprecavanje korupcije, dostupno na https://www.acas.rs/lobiranje/

80 Dulfhin, E. [Mar, 4, 2021], ,,Top lobbying spenders U. S. 2020”, dostupno na: https://
www.statista.com/statistics/257344/top-lobbying-spenders-in-the-us/



Lobista mora da identifikuje ne samo osobe na polozajima
vec i one koji na njih imaju uticaj, koji mogu, a i ne moraju imati
formalnu funkciju poput partnera ili supruznika. Lobista mora
da utvrdi i ko bi mogao da mu bude potencijalni saveznik, a ko
protivnik u konkretnom slucaju, kao i da ume da predstavi neki
problem na nacin koji ¢e doprineti ostvarenju cilja.

Klaman (Michel Clamen) navodi da ,,stvaranje laznih pred-
stava ne sme da bude ocigledno,”*! ve¢ da treba izlagati one argu-
mente koji lobisti i njegovom klijentu idu u prilog, dok se ostali
mogu i izostaviti. On je posvetio veliku paznju argumentaciji kod
lobiranja i navodi da se tom prilikom cesto prave Cetiri greske.
Prva se odnosi na predugu pricu o lobisti, njegovoj grupi za pri-
tisak, organizaciji. Iako je neophodno navesti odredene informa-
cije u cilju predstavljanja i istadi reprezentativne reference radi
izgradnje poverenja kod sagovornika ukoliko nije ve¢ poznat jav-
nosti, dovoljno je da to budu samo kljucne stvari. Druga greska
je oslanjanje na nepouzdane podatke, jer iako se u razgovorima
toleriSu mala odstupanja, vec¢a bi mogla izazvati problem. Kao
trecu klju¢nu gresku autor navodi precesto spominjanje opstih
interesa i principa, jer se drzavni organi time vec¢ bave, a Cetvrta
se odnosi na davanje sagovorniku prevelikog broja informacija
i argumenata. On podseca da veci broj argumenata ne pojacava
njihovo dejstvo, jer je dovoljan jedan ubedljiv argument da poni-
sti veliki broj neubedljivih, ali podseca i da se lobista ne sme po-
javiti na sastanku sa samo jednim argumentom, jer postoji mo-
gucnost da on nije od interesa za sagovornika, da ga ne zanima
i da mu nije znacajan. Kao najbolje reSenje ovaj autor predlaze
grupisanje argumentacije u tri klju¢ne tacke. Posebno je korisno

81 Klaman, M. 2004. Lobiranje, vodic kroz tehnike uticaja, Beograd: Clio, str 171.
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ukoliko se obezbede svezi argumenti, koji nisu mnogo puta ve¢
predstavljani, podrzavani i osporavani. Klaman navodi i neka od
uobicajenih iskusenja kojima lobisti podlezu dok vode razgovore
sa donosiocima odluka. U pitanju su preterivanje, objektivnost,
kritika i pretnja (ucena). Kada govori o preterivanju, on istice
da je najubedljivija odmerena argumentacija, bez apokalipti¢nih
opisa dogadaja nakon stupanja neke odluke na snagu, odnosno
bez predstavljanja resenja koje se predlaze kao ¢udesno. S druge
strane, preterana objektivnost moze ostaviti sagovornika nezain-
teresovanog, pogotovo ako se navode bas sve negativne posledi-
ce predloga o kome se razgovara. Klaman savetuje i uzdrzavanje
od kritike rada drzavnih organa, a ako je bas neophodno, onda je
potrebno izbegavati ostras¢enost i drzati se $to vise ¢injenica i §to
vi$e samo dela koji je vezan za oblast lobiranja. Osim toga, ukoli-
ko se nesto ve¢ kritikuje, uvek je korisno ponuditi i resenje. Ovaj
autor pogotovo skrece paznju na problem sa koris¢enjem argu-
menata koji opisuju posledicu resavanja ili neresavanja odrede-
nog pitanja, a koji bi se mogli protumaciti kao ucena.*

Kao i kod svakog ubedivanja, i kod lobiranja je logicka argu-
mentacija korisna, ali bi vece rezultate moglo da donese ukoli-
ko se udruzi sa emotivnim apelima. Klaman navodi i najéesce
»objektivne” pozitivne i negativne argumente, odnosno argu-
mente koji se koriste kada se govori u prilog nekom projektu,
odnosno protiv njega.*

Kada se govori u prilog nekom projektu, treba naglasavati
uskladenost sa opStom politikom, medunarodnim ugovorima
i opredeljenjima koja su bliska aktuelnoj vlasti, uskladenost sa

82 Ibid. str. 104-105.
83 Ibid. str. 110-111.



njihovim prethodno preuzetim obavezama poput predizbornih
i izbornih obecanja, doprinos ciljevima od opsteg znacaja po-
put razvoja zdravstvenog sistema, zivotne sredine, uslova rada,
doprinos odgovoru na zahteve reprezentativnih grupacija poput
nevladinih i neprofitnih organizacija, pozitivno ili barem neu-
tralno dejstvo na javne finansije.

U situaciji kada se suprotstavlja odredenom projektu, autor
navodi da se najcesce koriste argumenti koji ukazuju da projekat
konkurenta nije ostvariv iz nekih razloga (tehnickih, pravnih,
kulturologkih, politickih), da je beskoristan, nepotreban, neefi-
kasan ili opasan.

Ukoliko ne postoji $ansa da se direktno utice na donosioce
odluka, sto bi znacilo mnoge povoljnosti poput dobijanja ra-
zlicitih informacija i pre nego $to postanu javne, prisustvova-
nje sastancima na kojima su i donosioci odluka ili mogu¢nost
prezentovanja stavova na vladinim skupovima, onda se radi na
pojacavanju indirektnog pritiska. To se moze izvesti kreiranjem
koalicija, obaves$tavanjem javnosti preko medija o problemu za
koji se lobira, uklju¢ivanjem gradana u demonstracije i slicno.

Pomenucemo za kraj i da postoji i opcija kada se najsiri slojevi
stanovnistva navode da pokazu interesovanje za odredeni pro-
blem, sto se naziva lobiranje Sirokim narodnim masama.

»-U nekim slucajevima dobijena reakcija, u stvari, potice od
tzv. ,front” grupacija, stvorenih kako bi se kreatorima politike
predstavila lazna slika o tome kakvo je raspolozenje javnosti po
odredenom pitanju.”**

84 Katlip et al., op. cit., str. 26.
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2.3. KRIZNE KOMUNIKACIJE

Komunikacija je posebno zahtevna u kriznim situacijama.
Iako se svakodnevno susrecemo sa krizama, neke su male, pa
im ne pridajemo prevelik znacaj, dok druge mogu biti sudbono-
sne za opstanak pojedinca, organizacije, zemlje. Krize, naravno,
mogu biti i medunarodne.

Kriza nastaje kao posledica nezeljene promene. Sustinu svake
krize predstavlja pretnja, a autori knjige Problemi kriznog me-
nadzmenta kao zajednicke osobine za sve krize navode jos i ne-
sigurnost i vremenski pritisak.® Nesigurnost se javlja zbog toga
S$to se ne moze predvideti koliko ¢e neka kriza trajati, u kom
pravcu Ce se dalje razvijati, ni kakve ¢e biti njene posledice. Za
krizne situacije je klju¢na brzina reagovanja, ¢esto se ¢ak navodi
da su prva 24 ¢asa presudna, jer ukoliko se sporo reaguje velika
je verovatnoca da Ce se kriza produbiti. S druge strane, ni prebrzo
reagovanje ne mora biti dobro resenje, jer se ne mogu donositi
kvalitetne odluke bez dovoljno informacija o problemu koji je
potrebno resiti.

Kada je re¢ o savremenom poslovanju u trzi$nim uslovima,
nije preterano re¢i da se radi o poslovanju sa stalnom krizom.*
Veliki broj organizacija ima pripremljen protokol za postupanje
u kriznim situacijama ali, s obzirom na to da je svaka kriza spe-
cificna, nemoguce je sve probleme predvideti.

U slucaju da organizacija bude javno optuzena, $to takode
moze biti uzrok krize, preporucene strategije ponasanja su raz-

85 Kesetovi¢, Z., Toth, I. 2012, Problemi kriznog menadZmenta, Velika Gorica:
Veleuciliste Velika Gorica, str. 42—44.

86 Kovacevig, S. op. cit. str. 145.



novrsne, od napada i pokusaja diskreditovanja onoga ko napa-
da (optuzuje) organizaciju, bilo da se napada njegova licnost ili
da se tvrdi da ne raspolaze ta¢nim informacijama o problemu,
preko poricanja postojanja problema, pronalazenja izgovora ili
opravdanja, pa sve do javnog izvinjenja. Jedan od najpoznatijih
primera uspesnog re$avanja krize, tokom koje je izvinjenje dato i
kada kompanija nije bila kriva, jeste slucaj leka tajlenol (Tyleno-
1)¥” kompanije Dzonson i Dzonson (Johnson & Johnson).

Kada je re¢ o tipologijama kriza, kojih ima mnogo, a cesto se
i prepli¢u, Kesetovi¢ zakljucuje da je ,veoma tesko svrstati sve
vrste mogucih kriza u konacan i upravljiv broj medusobno odvo-
jenih klasa. Cini se da je glavni problem kori$éenje prili¢no us-
kih kriterijuma klasifikacije od kojih se cesto ocekuje da smanje
potrebu za interpretacijom, ali koje tipologiju ¢ine staticnom, a
time i nemo¢nom pred novim problemima.“*®

Jedna od najsirih podela uzroka kriza je na spoljasnje i unu-
trasnje. U spoljasnje spadaju one na koje organizacija uglavnom
ne moze da utice, ali moze da ih prati i priprema se za njih, ¢ime
se smanjuje mogucnost uticaja neZzeljene promene na njeno
poslovanje. Medu najznacajnije spoljadnje uzroke kriza spada-
ju promene zakonske regulative koje uti¢u na rad organizacije,
promene na trzistu, politicke promene, prirodne nesreée. Vecina
kriza iz ove grupe nastaje zato $to organizacija ne posvecuje do-
voljno paznje dogadajima u okolini, jer da bi, na primer, doslo do
promene zakonske regulative, mora da se postuje procedura koja

87 Department of defense USA, ,Crisis Communication Strategies: Case study: The
Johnson & Johnson Tylenol Crisis, dostupno na: https://www.ou.edu/deptcomm/
dodjcc/groups/02C2/Johnson%20&%20Johnson.htm

88 Kesetovi¢, Z. 2008. Krizni menadzment, Beograd: Fakultet bezbednosti/Sluzbeni
glasnik, str. 37.
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zahteva vreme, $to daje organizaciji mogu¢nost da pokusa lobi
ranjem da uti¢e na izmenu zakona, kao i vreme da se prilagodi
novim uslovima. Isto je tako i za politicke promene potrebno vre
me, kao i za ulazak jakog stranog konkurenta na trziSte na kome
organizacija posluje. Cak i kada su u pitanju prirodne nesrece, za
neke od njih se moze pripremiti i tako smanjiti njihov negativan
uticaj, kao u slucaju kada se projektuje zgrada koja moze da izdr-
zi jak zemljotres ukoliko se gradi na trusnom podrucju.

Najce$¢i unutradnji uzroci kriza su posledica neodgovaraju-
¢ih odluka menadzmenta, bilo zbog toga $to se donose na osno-
vu nepotpunih ili neta¢nih informacija, bilo zbog nekompe-
tentnosti menadzera. Situaciju dodatno mogu pogorsati odluke
visokog rizika, a lose odluke reflektuju se na loSu organizaciju
rada, nesprovodenje odgovarajucih procedura za zastitu radnika,
probleme finansijske prirode, kao i sukobe medu zaposlenima.
Sukob moze nastati iz najrazli¢itijih razloga, od lose komunika-
cije, razlike u sistemu vrednosti, suprotstavljenih ciljeva, pa sve
do zavisti.

Novak isti¢e da se gotovo svi uzroci unutrasnjih kriza mogu
sumirati kao nestru¢nost i nemoral uprave. Isti autor podseca i
da, s obzirom na vreme upozoravanja, krize mogu biti iznenadne
ili prikrivene, od kojih se u prve ubrajaju situacije poput iznenad-
ne smrti, pljacke, razli¢itih nesreca, dok bi u prikrivene spadala
iznenadna poseta inspekcije.*

Verovatno je najteze uticati na iznenadne krize, a kada su pri-
krivene u pitanju, da je organizacija radila sve u skladu sa zako-
nom i protokolima, najveci broj njih bi se izbegao. Istrazivanja

89 Novak, B. 2001. Krizno komuniciranje i upravljanje opasnostima, Zagreb: Binoza
press.



ukazuju na to da najveci broj kriza nije sasvim neocekivan i da
menadzment zna za njih, ali izbegava ili odlaze da ih resi. Dru-
gim recima, mozda sam trenutak nastanka krize jeste neoceki-
van, ali su njene naznake ve¢ neko vreme bile vidljive.

Najces¢i razlozi za to su procena da jo$ uvek nije neophodno
reSavati odredeni problem ili nedostatak odgovarajucih resursa
da bi se problem resio, bilo da je u pitanju manjak vremena, nov-
ca ili kompetentnih ljudi. Ovakve krize nazivaju se tinjajuce kri-
ze. Mada nereseni problemi ne moraju uvek da dovedu do vecih
kriza, u nekim situacijama mogu dovesti do eskalacije koja moze
znacajno uzdrmati rad organizacije.

Postoje mnogi saveti na temu kako organizacija treba da po-
stupa u toku krize, kako da komunicira s javno$c¢u. Najve¢i broj
autora smatra da se javnost tokom krize mora redovno obavesta-
vati o situaciji kako se odsustvo informacija ne bi protumacilo
kao da organizacija nesto kri je, ali ima i onih koji smatraju da
je u ovakvom periodu najbolje biti suzdrzan.” Medu najces$¢im
savetima su:

1. Da se formira krizni $tab i postupa u skladu sa protokolom
za ponasanje u kriznim situacijama. Posebnu paznju po-
svetiti zaposlenima koji dolaze u kontakt sa javnoscu, od
telefonista do prodajnog osoblja;

2. Da se javnosti obraca portparol ili direktor;

3. Da se javnost redovno obavestava o kriznoj situaciji. Ne
treba je obmanjivati, jer otkrivena laz brzo dovodi do gu-
bitka kredibiliteta organizacije. Istovremeno, potrebno je i

90 Digl, K. 1998. Marketing umetnosti, Beograd: Clio.
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svoje zaposlene obavestavati o krizi, $to se u praksi postize
najcesce putem cirkularnih imejlova;
4. Da se preuzme odgovornost za reSavanje problema;

5. Da se bude dostupan novinarima i da se stalno obavestava-
ju o razvoju dogadaja;

6. Dase bude dostupan javnosti za sva pitanja (ukljucivanjem
dodatnih ljudi koji bi na osnovu uputstava iz kriznog $taba
organizacije davali odgovore gradanima putem telefona ili
imejla);

7. Da se prati medijsko pokrivanje krizne situacije i reakcije
najvaznijih klijenata i svojih zaposlenih.

Javnost moze da percipira faktore rizika na razlicite nacine, a
Vilkoks sa saradnicima navodi neke od zakljucaka koji su isku-
stveno potvrdeni. Na primer, bolje se prihvata rizik koji se do-
brovoljno preuzima. Autori ovo ilustruju ¢injenicom da pusaci
znaju da cigarete lose uti¢u na njihovo zdravlje, ali to ipak ve¢inu
ne sprecava da nastave da ih kupuju.

Zatim, §to je situacija sloZenija, posledice se teze razumeju, a
ako ¢e posledice nekog problema, makar i ogromne, biti vidlji-
ve u daljoj buduc¢nosti, poput globalnog zagrevanja, javnost nije
preterano zainteresovana.

Poznate situacije radaju poverenje, pa tako, kada se pojavi-
la pandemija koju je izazvao Covid-19, vlade najveceg broja ze-
malja uvele su karantin jer nisu mogle da pretpostave posledice
krize, dok kasnije, kada je broj novozarazenih bio mnogostruko
veci, osim u nekoliko zemalja, karantin nije ponovo uvoden.

Primeceno je i da se percepcija rizika povecava kad su poruke
eksperata kontradiktorne, kao i da ozbiljnost posledica utice na



percepciju rizika.”! Treba, medutim, navesti da nisu tako retke si-
tuacije u kojima ozbiljnost posledica sa kojima se pojedinac suo-
¢ava ne utice na promenu njegove odluke, poput ve¢ pomenutog
ponasanja pusSaca.

Za uspe$no resavanje kriza znacajno je identifikovati problem
u ranoj fazi i osmisliti odgovor koji ¢e ublaziti njene posledice, a
neki autori smatraju da se od kvalitetnog upravljanja problemom
moze na njemu cak i profitirati.®> U najvecem broju slucajeva,
nakon krize do¢i ¢e do promene u poslovanju kompanije, poput
uvodenja odredenih promena u radni proces, resavanja zaostalih
problema ili formulisanja novih protokola i strategija.

91 Vilkoks et al., op. cit., str. 191-192.
92 Katlip et al., op. cit., str. 27.
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2.4. KORPORATIVNE KOMUNIKACIJE,
KORPORATIVNI IDETNITET I
KORPORATIVNI IMIDZ

Korporativne komunikacije podrazumevaju uspostavljanje,
odrzavanje i rad na unapredenju odnosa sa internim i ekster-
nim stejkholderima (interesnim grupama) radi stvaranja zeljene
predstave u javnosti o kompaniji.

Korporativni identitet se moze shvatiti kao nacin na koji
kompanija zeli da bude videna u javnosti, a osnova za njegovu
izgradnju je korporativna kultura, za koju mozemo da kazemo
da je pomalo ,,neuhvatljiv pojam, koji se moze definisati kao za-
jednicka iskustva, price, verovanja i norme koje su karakteristic-
ne za neku organizaciju (...), nacin na koji se ljudi oblace, kako se
obracaju jedni drugima i kako docekuju potrosace.“

Dzetkins navodi da je korporativni identitet jedan od naj-
starijih oblika komunikacije zasnovan na dizajnu, da je njegova
osnovna namena da omoguci jednoj kompaniji da se izdvoji od
konkurencije i da je ucini prepoznatljivom kroz uniformnost.
Postize se posebno osmisljenom semom koja pokriva sve ¢inioce
koji stvaraju fizicki identitet, a ovaj autor istice i da ga ne treba
menjati osim u izuzetnim situacijama, kao $to je korenita reorga-
nizacija unutar same firme.”

Sustina korporativnog identiteta neke kompanije je u njenom
vizuelnom identitetu, spoljnim znacima koji su za nju specifi¢ni
poput logotipa, zastitnog znaka, grafickih standarda, tipografije,
pakovanja proizvoda, maskote, boje, slogana, ali i oblacenja za-

93 Kotler, P, Keller, K. L. 2006, Marketing menadzment, Beograd:Data status, str. 50.
94 Dzefkins, op. cit., str. 360—361.



poslenih. Razlikujemo vise identiteta kompanije: postojeci iden-
titet, identitet koji je deo komunikacije kompanije, osmisljeni
identitet, idealan (optimalan) identitet i priZeljkivani identitet.”

Korporativni identitet se oslikava na korporativni imidz, koji
bi se mogao razumeti kao skup razli¢itih misljenja koja ciljne
javnosti formiraju o kompaniji. Drugim re¢ima, u pitanju je na-
¢in na koji se dozivljava kompanija.

Pod ciljnim javnostima podrazumevamo i internu i eksternu
javnost. Cilj kreiranja pozitivhog imidza kompanije je pridobi-
janje naklonosti javnosti za nju i njene proizvode. Za izgradnju
pozitivnog imidza potrebno je vreme, a dovoljna je jedna veca
greSka da se on znacajno narusi.

Vaseljenko navodi kako danas vodeci zapadni prakticari od-
nosa s javnos$cu isticu da je neophodno govoriti samo istinu, a
druga je stvar da treba vesto govoriti.“® Kao $to smo ve¢ na-
glasavali, javno saopS$tena neistina nosi sa sobom veliki rizik, s
obzirom na to da postoji mnogo moguc¢nosti da se informacija
proveri, a ukoliko se to ustanovi, ceo imidz i kompanije i licno-
sti koja je neistinu saopstila bi¢e narusen, i to ne samo u vezi sa
konkretnim sluc¢ajem ve¢ se pocinje dovoditi u pitanje i sve §to je
do tada bilo receno i sve $to se nakon toga kaze.

Verovatno medu najvaznije faktore koji uticu na formiranje
korporativnog imidza spada kvalitet proizvoda ili usluge, ali na
njega uticu i drugi faktori, poput poslovnog ambijenta, komuni-
kacija kompanije (od poslovne i korporativhe do promotivnih

95 Balmer, J. M. T, Greyser, S. A. 2002. ,Managing the Multiple Identities of the
Corporation”, California Management Review, vol. 44 issue 3, str. 73-74.

96 Vaseljenko, A. B. 2008. PR velikih ruskih korporacija, Beograd: Clio, str.104.
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aktivnosti), kao i objektivnih pokazatelja poput mesta na presti-
Znoj rang-listi.

Imidz jedne organizacije se sastoji iz sledecih elemenata: lic-
nosti, ugleda, korporativnog identiteta i poslovne etike.”” Da bi
se ustanovilo kakav imidZ neka kompanija ima, prave se istrazi-
vanja koja obuhvataju procenu javnosti o kompaniji, kao i pro-
cenu njenih proizvoda, odnosno usluga. Korisno je uvek pratiti i
Sta radi konkurencija, pa na osnovu svih informacija, ukoliko se
ispostavi da imidz nije povoljan, raditi na izgradnji pozeljnijeg
imidza. Za ovaj posao mogu se angazovati stru¢njaci za marke-
ting i odnose s javnos¢u iz kompanije, a mogu se angazovati i
profesionalci koji nisu zaposleni u kompaniji, ¢esto i specijalizo-
vane agencije. Kreiranje pozitivnijeg imidza je spor i dugotrajan
proces, koji se pritom ne moze u potpunosti kontrolisati, jer na
njega deluju i faktori na koje nije moguce u potpunosti uticati,
poput medija.

97 Filipovi¢, V. Kosti¢, M., Prohaska S.2003. Odnosi s javnoséu: poslovna komunikacija,
poslovni imidz i profesionalno ponasanje, Beograd: Fakultet organizacionih nauka,
str. 173.



TRECI DEO: POLITICKE
KOMUNIKACIJE
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U literaturi se obicno navodi da zacetke politickih komuni-
kacija nalazimo u antickoj Gr¢koj, posebno u delima Platona i
Aristotela, a da se pod savremenim politickim komunikacijama
podrazumevaju sve svrsishodne komunikacije o politici, bilo da
se radi o komunikacijama izmedu politickih aktera ili izmedu
njih i nepoliticara.

Komunikaciju sa drugim politickim akterima unutar ili van
neke partije, odnosno unutar ili van odredene koalicije nazivamo
politikom odlucivanja, dok komunikaciju tokom predizbornih i
izbornih kampanja, parlamentarne debate, obrac¢anje javnosti i
sli¢no nazivamo politikom predstavljanja. Slavujevi¢ navodi da
sadrzaj politickog komuniciranja ¢ine ,,poruke koje se direktno
ili indirektno odnose na konstituisanje i vr$enje vlasti,**® s tim
$to su te poruke po pravilu prethodno trzisno testirane od strane

vrhunskih profesionalaca iz timova politicara.

Iako je najintenzivnija u toku predizbornih i izbornih kam-
panja, politicka komunikacija podrazumeva jo§ mnogo drugih
aktivnosti, poput komunikacije sa izvr$nim, zakonodavnim i
sudskim organima i razli¢itim interesnim grupama, pa se pri-
menjuju znanja iz razlicitih oblasti, od politickih nauka i me-
nadzmenta, do psihologije, sociologije, marketinga i odnosa s
javnos¢u i komunikologije. Prema rec¢ima iskusnog propagan-
diste Bernajsa, politika se moze oznaciti kao prvi veliki biznis
u Americi, pa ,stoga ima mnogo ironije u ¢injenici da je biznis
naucio sve ¢emu je politika mogla da ga naudi, ali politika nije

98 Slavujevi¢, Z. 2009. Politicko komuniciranje, politicka propaganda, politicki
marketing, Beograd: Grafocard, str. 22.



naucila mnogo od biznisa o metodu masovne distribucije ideja i
proizvoda.“”

Politicka komunikacija moze biti jednosmerna, kao u sluca-
ju obracanja politicara putem tradicionalnih medija (na primer
novinskim ¢lankom), ili dvosmerna, bilo da je u pitanju direktna
komunikacija (poput uklju¢ivanja publike uzivo u radijsku ili te-
levizijsku emisiju) ili indirektna (kad odgovor dolazi od biraca
u toku izbora - glasanjem za odredenog kandidata, bojkotom
izbora ili izbornom apstinencijom).

Slavujevi¢ definise politicko komuniciranje kao oblik borbe
za kontrolu nad politickim procesima radi legitimizacije i reali-
zacije svojih interesa. ,Re¢ je o naporima politickih subjekata da
usmere nacin na koji ljudi valorizuju politicke pojave, dogadaje,
institucije i licnosti, o naporima da uspostave i, po potrebi, akti-
viraju uspostavljene elemente motivacionog sistema koji pokre-
¢u ljude na delovanje, da bi na taj nacin ostvarili kontrolu nad
njihovim politickim ponaganjem®'®

On navodi tri osnovne funkcije politicke komunikacije: a)
politicko informisanje, b) politicku socijalizaciju, drustvenost i

edukaciju i c) politi¢ku persuaziju.'"!

Iako se navedene funkcije u
praksi prepli¢u, u osnovni svih se nalazi politicko informisanje,
smatra autor, jer predstavlja razmenu informacija izmedu subje-
kata (kada su u pitanju kolektivni subjekti onda i unutar njih),
da bi se obezbedilo dovoljno informacija gradanima da naprave
racionalan izbor od ponudenih alternativa na politickoj sceni.

Politicko informisanje podrazumeva sveobuhvatne procese od

99 Bernajs, E. 2014, Propaganda, Beograd: Ammonite, str. 85.
100 Slavujevié, op. cit., str. 54.
101 Ibid. str. 27-29.



objavljivanja zakona, preko izvestavanja medija o politickim zbi-
vanjima, pa sve do informacija o dogadajima iz javnog i privat-
nog zivota politicara, a politicku edukaciju i socijalizaciju Slavu-
jevic vidi kao osposobljavanje gradana za ukljucivanje u politicki
zivot uz prihvatanje postojeéeg drustveno-politickog sistema,
dominantnih ideoloskih orijentacija i obrazaca ponasanja.

Kada je re¢ o trecoj funkciji, o politickom ubedivanju, njego-
va sustina je, kao i kod svakog drugog ubedivanja, da utice na
stvaranje poZeljnog misljenja ciljne grupe o nekom pitanju, da ga
promeni ili da u¢vrsti postojece misljenje. Kako je stavove tesko
promeniti, o ¢emu smo vise puta govorili, politicko komunicira-
nje se najcesce koristi radi utvrdivanja ve¢ formiranih stavova.

U Enciklopediji politickih komunikacija navodi se da politic-
ko ubedivanje ima tri specifi¢nosti. Na prvom mestu, do pro-
mene stavova dolazi se kroz indirektnu izlozenost porukama,
putem vesti ili zabavnih emisija u vecernjim satima, koje sluze za
okvir rasprava u skladu sa teorijom dnevnog reda koju smo ranije
objasnili.

Potom, politicko ubedivanje nije usmereno samo na indivi-
duu, ve¢ i na grupe kao $to su politicke partije, a podrazumeva i
sistemsko delovanje.

I na kraju, treca specifi¢nost politickog ubedivanja se ogleda
u tome $to ono nije usmereno samo na licni interes gradana, ve¢
pokrece Sira pitanja, poput ,,gradanske duznosti®. Kako borba za
neke birace traje do poslednjeg minuta izborne kampanje, cesto
su poruke formulisane da budu nabijene emocijama jer, za razli-
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ku od komercijalnog marketinga, ,,proizvod” se mora prodati u
kratkom roku ve¢ini.'?*

Politicku persuazivnu delatnost Slavujevi¢ definise kao ,,skup
slozenih i trajnih komunikacijskih procesa koji se preduzimaju
sa ciljem da se ljudi uvere u ispravnost, korisnost, prihvatljivost
i sl. odredenih politickih sadrzaja i direktno je usmerena na sta-
vove i miSljenja pojedinaca, na odnos koji bi trebalo da imaju
prema odredenom politickom objektu. Pri tome, ona cilja na sva
tri elementa strukture stava: 1. na racionalnu, saznajnu kompo-
nentu, 2. na vrednosnu, odnosno emotivno-afektivnu i, najzad,
3. na motivacionu, odnosno voljnu ili akcionu komponentu.“'??
On naglasava i da se moze govoriti o spontanoj i organizovanoj
politickoj persuaziji, s tim da samo organizovana, koju nazivamo

i politickom propagandom, predstavlja delatnost.

102 Vise u: Lynda Lee Kaid, Christina Holtz-Bacha (eds.) 2008. Encyclopedia of
Political Communication, Thousand Oaks, London: SAGE, pp. 547-549.

103 Slavujevi, op. cit., str. 10.



3.1. POLITICKA PROPAGANDA

Propaganda ve¢ dugo zaokuplja paznju velikog broja autora.
Do Prvog svetskog rata, kada je pojam ,,nemacka propaganda“
prvi put vezao propagandu za savremenu politiku,'® termin nije
imao negativno znacenje. Pretpostavlja se da termin proizilazi
iz naziva i rada odeljenja Sveta kongregacija za propagandu vere
(Sacra congregatio de propaganda fide), koje je formirano 22.
juna 1622. godine.'” Strah od $irenja protestantizma bio je jedan
od glavnih razloga formiranja ove institucije, ali i misionarenje u
nekatolickim zemljama, posebno prekomorskim. Institucija po-
stoji i danas, ali pod drugim nazivom (Congregatio pro Gentium
Evangelizatione). Nalazi se u zgradi u centru Rima (Palazzo di
Propaganda Fide) i eksteritorijalno je vlasnistvo Svete stolice.'®

Nekada su propagandisti verovali da je na ljude moguce me-
hanic¢ki delovati izlazu¢i ih spoljnim stimulansima, dok se da-
nas ovoj aktivnosti pristupa drugacije - osmisljavaju se dogadaji
kojima se utice na javnost.'”” Tako, politicka propaganda plasira
politicke sadrzaje oblikovane na pozeljan nacin radi uticaja na
ciljnu javnost.

104 Atlagi¢, S. 2012. Nacisticka propaganda: od totalne do totalitarne propagande,
Beograd: Cigoja, str. 17.

105 Guilday, P. 1921. The Sacred Congregation de Propaganda Fide (1622-1922), The
Catholic Historical Review, vol. 6, No. 4, pp. 478—-494.

106 UNESCO World Heritage Convention, Decision CONE. 004 VIL.B, ,,Extension
and Change of Name: Historic Centre of Rome, the properties of the Holy See in
that city enjoying its extra-territorial rights and Sao Paolo Fuori le Mural (Italy/
Holy See)”, dostupno na https://whc.unesco.org/en/decisions/3573/

107 Bernajs, op. cit., str. 27-51.
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Slavujevi¢ navodi veliki broj klasifikacija politicke propagan-
de.'® Kao najsiru podelu navodi podelu na difuznu i direktnu
propagandu, od kojih prva deluje na duZi rok i ima trajnije efek-
te. Njena uloga je da stvori povoljnu klimu za plasiranje odrede-
nih politickih poruka putem nepolitickih sadrzaja saopstenih u
nepolitickoj formi (npr. promocija institucija), pa su samim tim
slabiji odbrambeni mehanizmi ciljnih grupa, koje ne moraju ni
biti svesne delovanja difuzne propagande. Filmska industrija se
Cesto koristi za difuznu propagandu, a u ovome je posebno uspe-
$na holivudska produkcija jer se u filmovima promovise ,,ame-
ricki nacin zivota®, u filmovima bilo kog Zanra se pojavljuje ame-
ricka zastava i slicno.'” Zbog nacina funkcionisanja, u literaturi
se za nju koriste i drugi termini, kao $to je predpropaganda.

Za razliku od difuzne, direktna propaganda se lakSe uocava,
jer za ostvarenje politickih ciljeva koristi politicke sadrzaje. U
literaturi se najc¢es¢e pominju sledece podele, od kojih se neke
delimi¢no i preklapaju:

« Podela na propagandu prema inostranstvu, koja je usme-

rena na javnosti drugih zemalja, cesto i na pojedine medu
narodne organizacije, i na unutrasnju, koja je namenjena

108 Slavujevi¢, op. cit., str. 63—72

109 Kada je re¢ o filmskoj industriji, za temu je posebno interesantna saradnja Volt
Dizni studija (Walt Disney Studios) i vlade SAD tokom Drugog svetskog rata.
Nakon napada Japana na Perl Harbur, polovina Diznijevog studija u Burbenku
u Kaliforniji pocela je da koristi ameri¢ka mornarica, a odmah je potpisan i prvi
ugovor koji je podrazumevao izradu animiranih propagandnih i edukativnih
filmova za vladu. Umetnici iz ovog studija su izradivali i postere, kreirali postanske
marke i potvrde o kupovini ratnih obveznica, pa je po novinskim izvestajima do
1943. godine oko 90 posto njihovih aktivnosti bilo u sluzbi vlade Sjedinjenih
Drzava. Za ,ambasadora ameri¢kog nacina’ je proglasen Paja Patak (Donald
Duck). ViSe u: Bemis, B. [18. april 2018] ,,Mickey Mouse morale: Disney on the
World War II home front, National museum of american history”, dostupno na:
https://americanhistory.si.edu/blog/ww2-disney



stanovnicima unutar drzave koja vrsi propagandu — sve je
manje odrziva, jer je internet omogucio da propagandne
poruke budu dostupne svima.

Ratna zagovara vojnu intervenciju, a mirnodopska resa-
vanje problema diplomatskim putem. S jedne strane, cilj
ratne propagande je zadobijanje podrske svojih gradana
za odredenu akciju ili njihovo ohrabrivanje na mobilizaci-
ju, a sa druge, moze se koristiti radi trazenja podrske neke
zemlje ili, jo§ ¢es¢e, medunarodne zajednice. Ukoliko je
namenjena protivnickoj strani, cilj je demoralizacija sta-
novni$tva te zemlje, $to je poznato i pod nazivom psiholo-
ski rat. Kao i kod prethodne podele i ovde je internet uti-
cao na uvodenje novih pravila, jer su sve poruke postale
transparentne.

U direktnu propagandu spadaju i ofanzivna i defanzivna.
U prvom slucaju se protivnik javno napada, najce$ce oni
koji su na vlasti, dok bi primer defanzivne propagande bio
odgovor vlasti na te optuzbe.

Preventivna podrazumeva pripremu za napad, a profilak-
ticka reakciju na njega.

U pozitivnoj se govori o uspesima politi¢ara i njegovog
tima, u negativnoj se kritikuje protivnik.

Racionalna koristi argumentaciju i upucena je razumu,
dok se iracionalna koristi za rasplamsavanje strasti.

U otvorenoj propagandi, koja se naziva i belom, jasno su
izrazene namere propagandiste, dok se u prikrivenoj, koja
se naziva i crnom, koristi neistina za postizanje ciljeva. U
okviru iste klasifikacije, pominje se i siva propaganda, koja
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podrazumeva manipulaciju, odnosno iznosi se istina ali

prikazana samo iz pozeljnog ugla.'"’

Neke od najcesc¢ih tehnika propagande koje se mogu koristiti
i u komercijalne svrhe, jesu: obicni ljudi, svedocenje, prikljucenje

grupi, skrivanje cinjenica i transfer.'"!

Tehnika obicni ljudi se koristi kada pojedinci pokusavaju da
se prikazu kao bliski prose¢cnom gradaninu, najce$¢e ukazujuci
na svoje ,skromne pocetke®

Svedocenjem se radi na izgradnji kredibiliteta. Ovom teh-
nikom prenosi se sopstveno pozitivno iskustvo sa odredenim
proizvodom, odnosno, daje se pozitivha ocena nekog misljenja,

odluke.

Prikljucenje grupi je tehnika posebno korisna kod izbornih
kampanja, gde se naglasava da je ,vecina“ glasaca za nekog kan-
didata, $to donosi i odredeni broj do tada neopredeljenih koji se
osecaju sigurnije kada su uz vecinu. To, naravno, nece uticati na
misljenje onih koji su se opredelili za drugog kandidata, ali se
kod izbora uglavnom i bori za neopredeljene.

Skrivanje cinjenica je veoma stara tehnika, a kako je danas re-
lativno lako proveriti najrazli¢itije informacije, klijentima se sa-
vetuje da ne govore neistinu, ali ih njihovi savetnici poducavaju
kako da kljuc¢ne ¢injenice koje im ne idu u prilog (ili ideji za koju
se zalazu) izostave ili prikazu u drugom svetlu.

Transfer je tehnika kojom propagandista pokusava da poveze
pozitivan ili negativan pojam sa predmetom propagandne aktiv-

110 Encyclopedia of American Foreign Policy, dostupno na: https://www.
americanforeignrelations.com/O-W/Propaganda-Types-of-propaganda.html

111 Vilkoks et al., op. cit., str. 234-235.



nosti, u zavisnosti da li ima zadatak da nekoga ili nesto prikaze
u dobrom svetlu (na primer politickog kandidata) ili loSem (na
primer protivnika).

Slavujevi¢ konstatuje da je novina u razvoju politicke propa-

gande njena komercijalizovana varijanata koju nazivamo politic-

kim marketingom.''?

112 Slavujevi¢, op. cit., str. 11.
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3.2. POLITICKI MARKETING

Dok se propaganda koristi i u jednopartijskim sistemima, za
politicki marketing preduslov je postojanje visepartijskog siste-
ma. U pitanju je primena marketinskih principa u politici radi
uticanja na biracko telo kako bi se istakla prednost jednog kan-
didata u odnosu na konkurenciju i obezbedila potrebna vecina
glasova tokom izborne kampanje.

Lojd istice da je su$tina izborne kampanje da ubedi glasace
da ¢e tokom svog mandata odredeni politicar ili partija ,,uspesno
upravljati nacionalnom bezbednoscu, socijalnom sigurnoscu i
ekonomskim rastom u ime birackog tela,'"*a autori knjige Poli-
ticki marketing, teorijske i strateske osnove, smatraju da su dana-

$nji politi¢ari ,,u poslu prodavanja nade ljudima®'"*

Procedure politickog marketinga, podse¢a Njuman, podrazu-
mevaju ,analizu, razvoj, vodenje strateskih kampanja kandidata,
politickih partija, vlada, lobista i interesnih grupa koje Zele da
uti¢u na javno mnjenje, unaprede svoje ideologije, pobede na iz-
borima, donose zakone i raspisuju referendume kao odgovor na

potrebe i Zelje odabranih ljudi i grupa u drustvu.“'®

Ciljevi politickih kampanja mogu biti izborni i neizborni. 1z-
borni mogu biti maksimalisticki (koji se odnose na izbornu po-
bedu), umereni (koji podrazumevaju dobre izborne rezultate) i

113 Lloyd, J. 2008. ,Square Peg, Round Hole? Can Marketing-Based Concepts Such as
the ‘Product’ and the ‘Marketing Mix’ Have a Useful Role in the Political Arena?”,
Journal of Nonprofit & Public Sector Marketing, vol. 14, issue 1-2, pp. 27-46.

114 Cwalina, W,, Falkowski, & Newman, B. I. 2015. Political marketing, theoretical and
strategic foundations, Abingdon, New York: Routledge, p. 7.

115 Newman, B. I. 1999. ,Preface”, In B.I. Newman (ed.), Handbook of Political
Marketing, XIII-XIV. Thousand Oaks: Sage.



minimalni (poput sticanja statusa parlamentarne stranke). I mi-
nimalni rezultati su potrebni da bi mala stranka mogla da na-
preduje u ostvarivanju krupnijih ciljeva, a poznati su i slucajevi
kada su stranke koje su osvojile mali broj glasova bile odlucujuce
za formiranje koalicija. Kada je re¢ o neizbornim ciljevima, ovaj
autor istice razliku izmedu neizbornih politickih ciljeva, poput
pripreme partije za naredne izbore, i neizbornih nepoliti¢kih ci-
ljeva, kod kojih je promocija kandidata vezana za pozitivan uci-
nak na njegov biznis."

Slavujevi¢ podseca i da se u vreme izbornih kampanja, radi
obezbedivanja dodatne popularizacije politi¢ara koji su ve¢ na
vlasti, a teze pobedi i na narednim izborima, Cesto koristi i tzv.
drzavni marketing. On predstavlja ,,promociju klju¢nih drzav-
nih organa kao institucija od opsteg dobra, promociju nacdina
njihovog funkcionisanja, rezultata njihovih aktivnosti,“!'” ¢ime
se indirektno promovisu i oni koji su na celu tih institucija.

Kampanje se sastoje iz viSe etapa: pre svega, neophodno je
napraviti analizu tema za koje su biraci najzainteresovaniji, raz-
motriti predmete politickih debata, analizu svih protivkandi-
data, a posebno glavnog suparnika i, ne manje vazno, napraviti
SWOT"® analizu samog kandidata radi identifikovanja njegovih
pozitivnih i negativnih strana u o¢ima biraca. Rezultati analize
treba da pomognu kandidatu da koriguje stavove koje javnost
opaza kao neodgovarajuce, a Bernajs navodi da je javnost gene-
ralno ,izgubila veru u rad promotivnih kampanja. Ona ne kaze

116 Slavujevi¢, op. cit., str. 162—163.
117 Slavujevié, op. cit., str. 132.

118 SWOT analiza je akronim i odnosi se na istrazivanje snaga (strengths), slabosti
(weaknesses), moguc¢nosti (opportunities) i pretnji (threats).
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da su politicari necasni, ali kaze da su kampanjska obecanja na-
pisana na pesku. Tu je dakle jedna ¢injenica o javnom mnjenju
koju partija koja Zeli da bude uspe$na mora uzeti u obzir.“!"”

Izbornom kampanjom se uc¢vr§¢uje misljenje postojecih bira-
¢a nekog kandidata da e se opravdati njihovo poverenje, biracko
telo protivkandidata pokusava da se destabilizuje, da se dovede
u sumnju jer, kao §to smo vec viSe puta naglasavali, veoma je
tesko promeniti ve¢ formiran i u¢vrscen stav. Obi¢no se govori o
tri grupe glasaca: onima koji su za aktuelnu vlast, onima koji su
protiv nje i tre¢oj grupi koju ¢ine neopredeljeni, pa se u kampa-
njama najveca borba vodi oko dela birackog tela koji se jos uvek
dvoumi za koga ¢e glasati, budu¢i da njihovi glasovi mogu da
prevagnu i time obezbede pobedu nekom od kandidata.

Iz prakse se zakljucilo da najveci broj biraca glasa za ¢oveka a
ne za partiju, za budu¢nost, ne za proslost, za sebe, ne za kandi-
data, za ,,aktivno’, ne za ,pasivno’, za pobednike, a ne za manji-
nu. Kampanje doprinose utisku birac¢a da ucestvuju u upravlja-
nju drzavom, a kako je primetio Encensberger, ,,svaka glava, pa

i najnesamostalnija, zamislja da poseduje samovlasnu svest.”'?

Na izlaznost biraca utice veliki broj faktora, medu kojima su
i uverenje biraca da je njihov glas vazan, a posebno ako smatra-
ju da bi mogao biti odlucujuci. Orlovi¢ istice da su apstinenti
(nebiraci) ljudi koji svoj politicki stav izrazavaju neizlaskom na
izbore i da to ¢ine pre svega usled nezadovoljstva vlas¢u i nje-
nim alternativama. S druge strane, oni koji izadu na izbore, ali

119 Bernajs, op. cit., str. 87.

120 Encensberger, H. M. 1980, Nemacka, Nemacka, izmedu ostalog, Beograd: BIGZ,
str. 7.



ne zaokruze nijednog kandidata na listicu (beli, nevaze¢i listici),
izrazavaju protest.'*!

Kada je re¢ o apstinentima, treba ipak uzeti u obzir da to ne
mora nuzno biti posledica nezadovoljstva ve¢, u skladu sa prvim
navedenim faktorom, uverenja da njihov glas nije odlucujudi.
Iako se moze konstatovati koliko biraca nije izadlo na izbore, ne
moze se sa sigurnos¢u znati koji su razlozi takvih odluka, jer one
mogu biti posledica potpuno suprotnih stavova. Pojedinac moze
da odluci da ne izade na izbore jer veruje da ¢e kandidat za koga
bi glasao u svakom sluc¢aju pobediti, ali i zbog toga $to smatra da
¢e bez obzira na njegov glas pobediti protivkandidat.

U poslednje vreme ceste su kritike na racun politicara koji
se optuzuju da viSe ne nude svoje programe biracima, ve¢ da ih
sastavljaju na osnovu analize stavova i Zelja birackog tela. Sma-
tramo da su te kritike neosnovane, jer bi upravo to bio ideal kako
bi izabrani politic¢ari trebalo da postupaju. To bi bilo pravo de-
mokratsko rukovodenje i zastupanje stavova svog birackog tela.
Mnogo ozbiljniji problem je sto se predizborna obecanja kandi-
data tokom njihovog mandata retko ispunjavaju.

Podse¢amo da se decenijama unazad politicki marketing ne
bavi promocijama ideja neke partije, ve¢ personalizacijom poli-
tike, odnosno, izgradnjom pozeljnog imidza kandidata.

3.2.1. Imidz kandidata

U javnosti se viSe diskutuje o tome kako se ponasaju predsed-
nicki kandidati, nego koji je program partije koju zastupaju, pa

121 Orlovi¢, S. 2019. Vodic za izborne kampanje, Beograd: Sluzbeni glasnik, str. 23.
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Bernajs zakljucuje da je biracko telo danas u velikoj meri neza-
interesovano za politiku, za teme kampanje, za programe partija
i da, iako je program znatno bitniji od samog kandidata, dana-
$nja politika ipak stavlja naglasak na njegovu li¢nost. ,,Cela par-
tija, platforma, medunarodna politika prodaje se javnosti ili se
ne prodaje, na osnovu neopipljivog elementa li¢nosti. Sarmant-
ni kandidat je alhemicareva tajna koja moze da preobrati jednu
prozai¢nu platformu u zlato glasova®“'*

U vrhu pozeljnih osobina politicara uvek se nalaze pouzda-
nost, ljudska toplina, liderske osobine, inteligencija, kompetent-
nost za uspesno obavljanje posla, a na putu ka pobedi moze da
mu pomogne i fizicka privla¢nost. Kao i kod gradenja drugih
odgovarajuc¢ih komunikacionih strategija, i ovde se krece od
analize birackog tela, a zatim se kandidat prilagodava dobijenim
rezultatima.

Za fizicki izgled veoma je vazna odeca koju kandidat nosi, s
jedne strane da ga priblizi birac¢ima, a s druge da ga predstavi
kao osobu koja bi mogla da obavlja postao za koji se kandiduje.
Odeca je, kao $to smo naveli ranije, vazan deo neverbalne komu-

1% { govori i o osobi koja je nosi, o tome kako bi Zelela da

nikacije
bude percipirana, a istovremeno povratno utice i na ponasanje te
osobe. Tim kandidata je mora uskladiti sa svim ostalim oblicima
komunikacije tokom kampanje, kao i sa njegovom li¢nos¢u, pa

Orlovi¢ danasnje politicare poredi sa zvezdama iz sveta zabave.'**

Znacajnu paznju imidzu kandidata posvetila je Pusteto koja
takode istice da je sa kandidatom potrebno raditi na formiranju

122 Bernajs, op. cit., str. 90.
123 Vise u: Barthes, R. 2013. The Langugage of Fasion, London, New York: Bloomsbury.
124 Orlovi, op. cit., str. 83.



pobednickog imidza, da je potrebno intervenisati na njegovoj
verbalnoj i neverbalnoj komunikaciji, a da se pritom ne sme od-
stupiti od licnosti samog kandidata. Kada je u pitanju verbalna
komunikacija, potrebno ga je obuciti za obracanje u javnosti, jer
¢e tokom kampanje biti u situacijama da javno elaborira slozene
sadrzaje ubedujudi gradane da je u stanju da preuzme funkciju
na koju pretenduje. U isto vreme, od njega se zahteva i izgled koji
treba da se uklopi u pobednicki imidz. Pusteto naglasava da je
iskustveno utvrdeno da su najpozeljnije bela ili plava kosulja, ali
da konacne odluke vezane za izgled kandidata treba da donesu
njegovi savetnici i on sam.

Ona podseca i na znacaj scenografije, jer bez obzira na opre-
deljenje, kandidat mora da dominira. Tako, navodi autorka, u
Sjedinjenim Americkim Drzavama uobicajeno je da se predsed-
nicki kandidati slikaju u svom domu i porodi¢nom okruzenju,
dok u Francuskoj i Velikoj Britaniji radije biraju eksterijer.'*

I pored pomoc¢i svih savetnika dobra kampanja ne moze da
obezbedi pobedu losem kandidatu, ali losa kampanja moze do-
vesti do poraza dobrog kandidata.'*® Kandidat mora da ima neke
predispozicije, kvalitete koji bi se mogli nadograditi, a mane ta-
kve da se mogu korigavati, kao i volju da to uradi.

Posto se sve vedi broj biraca opredeljuje za kandidate na osno-
vu njihovog imidza, ve¢ decenijama citavi timovi razlic¢itih ek-
sperata rade sa politickim kandidatima i pomazu im u kreiranju
pozeljnog imidza, od doterivanja fizickog izgleda, do smernica
za ponasanje u javnosti i obuke za javni nastup. Pisu im se govo-
ri, pripremaju odgovori na negativna pitanja, pa oko kandidata

125 Pusteto, op. cit., str. 73-74.
126 Segela, Z. 2009. Izborna vrtoglavica, Beograd: Clio, str. 10.
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uvek ima uticajnih ljudi ,bez jasnog statusa, bez funkcije i bez
odgovornosti”.'?” Medutim, kada se pojavi u javnosti u duelu sa
protivnickim kandidatom, kakvu god obuku da je imao, politicar
ostaje sam.

3.2.2. Promotivna sredstva u politickom marketingu

Razvoj izbornih kampanja prati razvoj medija, jer mediji
direktno uticu na nacin komunikacije sa biracima. Nekada su
primat imali $tampani mediji, poput letaka i novina, a pojava
elektronskih, pogotovo televizije, znacajno je uticala na pred-
stavljanje kandidata. ,Kada nekog politicara napusti televizija
i biraci ga zaboravljaju. Gubitnici optuzuju televiziju, a pobed-
nici joj se ne zahvaljuju... oni koji kontrolisu medije uglavnom
pobeduju. Televizuelizacija politike znaci pretvaranje nevidljive
ideje u vidljivu sliku, dajuci joj saglediv oblik i formu, karakter i
osobenost. Cetiri aktera su vazna u ovoj igri: politi¢ari-izvodadi,
spin industrija, zaposleni u medijima (novinari, prezenteri, vodi-
telji, istrazivaci) i njihove publike.”'?®

U eri interneta se preslo i na licno komuniciranje sa bira¢ima
putem drustvenih mreZa. ,Razvoj medija nuzno je uticao i na
nacin vodenja izborne kampanje. Profesionalizacija politickih
kampanja ogleda se, prvenstveno, u orijentisanosti na medije,
personalizaciji politike, slabljenju vaznosti partijskih programa i
vodenju permanentne kampanje.”'? Naj$ira podela promotivnih

127 Orlovig, op. cit., str. 131.
128 Lou, E. 2013. Mediji i politicki proces, Beograd: Fakultet politickih nauka, str. 16.
129 Orlovi¢, op. cit., str. 13.



sredstava koja se koriste u izbornim kampanjama je na besplatna
i placena sredstva.

Od takozvanih besplatnih promotivnih sredstava, najznacaj-
niji su publicitet, odnosi s javnos¢u i medijske debate, mada pu-
blicitet moze, ali i ne mora biti besplatan, a i odnosi s javnos¢u
ipak podrazumevaju platu ili honorar za stru¢njaka ili ceo tim
koji se bavi ovim poslom.

Publicitet predstavlja reportazu o nekom dogadaju koji je od
znacaja za $iru javnost. PiSu ga novinari, a urednici odobravaju,
¢esto i narucuju. U slucaju politickog marketinga, u pitanju je
izvestavanje o politicaru ili partiji, pa se zbog toga vodi kao bes-
platni oblik promocije. S druge strane, iako se ne placa za njego-
vo objavljivanje u medijima, ovaj oblik promocije ¢esto zahteva
odredena ulaganja, poput novca za organizaciju dogadaja koji je
predmet reportaze. Povod za publicitet Cesto je i neki zanimljiv,
politicki neutralan dogadaj poput gostovanja u emisiji iz kultu-
re ili u zabavnoj emisiji gde se politicar predstavlja bira¢ima iz
drugog ugla, radi doterivanja njegovog imidza. Posto ima vecu
mo¢ ubedivanja od reklame, ponekad se nastoji da se gostovanje
prikaze kao neutralno, ali u placenom terminu. Na primer, iako
nije jasno naznaceno, pojavljivanje u jutarnjem programu tele-
vizije ¢esto je sponzorisano, pa kroz neobavezni razgovor sa vo-
diteljima, izmedu prognoze i stanja na putevima, gosti govore o
svojim proizvodima. Cak i kada nije vesto radeno, zadobija vece
poverenje publike od otvorenog reklamiranja.

Kada je u pitanju reportaza, kao $to smo vec naveli u delu o
odnosima s medijima, ne moze se znati, kao kod reklame, tacan
sadrzaj koji ¢e biti objavljen, u kom mediju, koliko puta ce se
emitovati, u kom terminu ni u kom trajanju (ukoliko je u pita-
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nju elektronski medij poput radija i televizije), odnosno koliko
reci Ce biti posveceno temi, na kojoj strani, kojim danom ¢e biti
objavljena, da li samo jednom ili viSe puta (ukoliko je u pitanju
Stampani medij). Ne treba zaboraviti ni da, za razliku od ogla-
Savanja koje je uvek afirmativno po narucioca, kod publiciteta o
tome odlucuje novinar, odnosno urednik, pa sadrzaj moze biti i
neutralan ili negativan.

Ukoliko je tekst pozitivan ili barem neutralan, ovakva infor-
macija ima mnogo visSe uticaja na publiku od reklame i vise joj se
veruje, jer deluje da je izvor objektivan. To je ujedno i osnovna
prednost publiciteta u odnosu na reklame.

Pojedini politi¢ari rado prihvataju i negativan publicitet,
samo da se o njima govori, a negativan publicitet se u nekim
slucajevima moze okrenuti u svoju korist tako $to se predstavlja
kao rezultat straha protivkandidata koji pokusava da plasira ne-
povoljne info rmacije o kandidatu. Ima situacija u kojima i po-
zitivan publicitet moze biti nezeljen. Kada je Emanuel Makron
(Emmanuel Macron) prvi put izabran za predsednika Francuske,
ta vest je bila u medijima $irom sveta, ali naslovne strane novina i
¢asopisa punila je romanti¢na prica iz njegovog privatnog Zivota
o vezi sa suprugom Brizit Tronje (Brigitte Trogneux), jer je pu-
bliku to viSe zanimalo od njegovog programa. Bilo je, medutim,
i situacija u kojima je njegova supruga, zbog razlike u godinama,
pominjana na uvredljiv nacin od strane predsednika druge drza-
ve, kao $to je to bio slucaj sa izjavom predsednika Brazila Zaira
Bolsonara (Jair Bolsonaro).'*°

130 Anonim., [26. avgust 2019] ,Makron uvreden ,nepristojnim’ komentarom
brazilskog predsednika o njegovoj supruzi’, dostupno na: https://www.bbc.com/
serbian/lat/svet-49476687



Odnosi s javno$c¢u su po pravilu manje napadni i o¢igledni od
marketinga. Osnovni cilj politickog marketinga u izbornim kam-
panjama jeste da ubedi birace da glasaju za odredenog kandida-
ta, dok su politicki odnosni s javnoscu viSe vezani za dugorocne
ciljeve, poput izgradnje pozeljnog imidza kandidata i izgradnje
poverenja javnosti prema njemu.

Marketinske kampanje u politici traju krace, lako se prepo-
znaju, direktne su u komunikaciji i imaju direktnu poruku, dok
su kampanje odnosa s javnos$¢u dugorocan posao sa potencijalno
dugoro¢nim rezultatima.

Zadaci stru¢njaka za odnose s javnoscu u politici su razli¢iti i
zavise od slucaja do slucaja, od kandidata do kandidata. Gotovo
je neizbezno pisanje saopstenja za medije, organizovanje kon-
ferencija za $tampu, pisanje prigodnih tekstova koji bi, radi po-
stizanja vece uverljivosti, trebalo da deluju kao da ih je novinar
pisao, priprema kandidata za nastup u javnosti, pisanje njegovih
govora, osmisljavanje razlic¢itih dogadaja koji bi mogli biti inte-
resantni javnosti, pa samim tim i medijima, ali i reagovanje u
kriznim situacijama i spinovanje.

Za kandidata po pravilu radi vedi tim koji je sastavljen od
stru¢njaka iz razlic¢itih oblasti.

Bernajs podseca da se lakse uti¢e na javno mnjenje ukoliko se
koriste emotivni apeli, ali i da oni moraju biti uskladeni sa pro-
gramom kandidata, odnosno partije. ,,Oratorske emocije su se
otrcale tokom dugogodi$nje preterane upotrebe... Kandidat koji
se fotografise sa bebama u svom krilu ¢ini mudru emotivnu stvar
ako to ovaplocuje stavku u njegovoj platformi. Ljubljenje beba,
ako icemu sluzi, mora biti upotrebljeno kao simbol za politiku
nataliteta... Ali slu¢ajno namestanje emotivnih dogadaja bez ob-
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zira na njihovu vrednost kao dela kampanje predstavlja gubljenje

«131
vremena.

Od prvog televizijskog politickog duela koji je odrzan 29. sep-
tembra 1960. godine u Sjedinjenim Americkim Drzavama, kada
su se pred kamerama pojavili relativno neiskusan politicar DZon
Kenedi (John Fitzgerald Kennedy), koji je bio senator Masacu-
setsa, i aktuelni potpredsednik zemlje Ricard Nikson (Richard
Milhous Nixon), izborne kampanje u toj zemlji su se promenile.
Uvedena su ,,tri TV duela predsednickih kandidata i jedan TV
duel kandidata za potpredsednika, personalizacija politike, pro-
fesionalizacija izbornih kampanja, izvesna estradizacija politike i

odredene forme politickog spektakla.”!*?

Ocekivalo se da ¢e Nikson relativno lako odneti pobedu, a
prema proceni analiti¢ara to bi se i dogodilo da nije bilo televizij-
skog prenosa.'** Duel je paralelno prenosen i putem radija i pu-
tem televizije, pa su gradani koji su slusali samo radijski prenos,
a ispostavilo se da ih je bilo relativno malo, mislili da ¢e Nikson
pobediti, dok oni koji su ih gledali, bilo uzivo u studiju ili u tele-
vizijskom prenosu, nisu bili sigurni u to, jer je Kenedijev govor

On je delovao samouverenije, stabilno i zdravo, iako je imao
ozbiljnih zdravstvenih problema. Bio je preplanuo, nosio je tam-
no odelo, pa je dominirao u odnosu na bledu pozadinu i nije
odbio da mu stave puder pre ulaska u studio. Nasuprot njemu,

131 Bernajs, op. cit., str. 89.
132 Orlovig, op. cit., str. 55.

133 Newcott, B. [September 25, 2020], ,Behind the scenes of the first televised
presidential debates 60 years ago” https://www.nationalgeographic.com/history/
article/behind-scenes-first-televised-presidential-debates-nixon-jth-1960



Nikson je delovao bolesno, jer je prethodno bio na bolnickom
lecenju, nosio je bledo odelo pa se utopio u pozadinu i stalno je
brisao oznojeno lice maramicom. Analiti¢ari veruju da je upravo
taj prvi televizijski duel omogucio Kenediju pobedu, jer se do
narednih duela Nikson oporavio i promenio taktiku.

Ovo je bila najneizvesnija predsednic¢ka pobeda u SAD, jer je
Kenedi dobio 49,7%, a Nikson 49,6% glasova.'*

Izgubljeni izbori nisu obeshrabrili Niksona i on postaje 37.
predsednik Sjedinjenih Drzava. Tokom njegovog mandata osno-
vana je Kancelarija Bele kuce za komunikaciju sa zadatkom da
kontrolise i oblikuje informacije vezane za predsednika.'*> Mo-
glo bi se re¢i da su na njegovu politicku karijeru mediji dva puta
veoma negativno uticali. Prvi put kada je izgubio izbore od Ke-
nedija, a drugi put kada su tokom njegovog predsednickog man-
data novinari Vasington posta Bob Vudvord (Bob Woodward) i
Karl Bernstin (Carl Bernstein), koji su dobijali informacije od
»anonimnih izvora’, razotkrili ilegalne aktivnosti u cuvenoj aferi
Votergejt (Watergate Scandal). Kasnije je utvrdeno da je taj ano-
nimni izvor bio zamenik direktora Federalnog istraznog biroa
(FBI) V. Mark Felt (W. Mark Felt)."*® Nikson je u pocetku poku-
Savao da zataska skandal, ali je pred sam kraj mandata ipak bio
prinuden da podnese ostavku, ¢ime je postao i jedini predsednik
SAD koji je to uradio.

134 Anonim., (n.d.). ,Kennedy and Nixon square off in first televised presidential
debate®, dostupno na: https://www.history.com/this-day-in-history/first-
kennedy-nixon-debate

135 https://www.nixonlibrary.gov/research-reference/officials-nixon-administration

136 Perlstein, R. (n.d.) ,Watergate scandal, United States history", dostupno na:
https://www.britannica.com/event/Watergate-Scandal
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Televiziju je prvi poceo da koristi Kenedijev prethodnik Aj-
zenhauer (Dwight Eisenhower),"*” koji je bio predsednik od 1953.
do 1961. godine. On je snimke svojih konferencija za medije
emitovao putem televizije, a Kenedi je ¢ak odrzavao konferencije

13 i Cesto pozivao predstav-

i u direktnom televizijskom prenosu
nike najuticajnijih medija u Belu kucu na vecere i druzenje, jer
je bio svestan da televizija ne samo da odreduje teme o kojima
¢e se govoriti ve¢ i interpretira dogadaje. i pre pojave televizije
americki predsednici su brinuli o svom publicitetu i odnosima
s javnoscu, pa je jos§ Teodor Ruzvelt (Theodore Roosevelt), koji
je bio americki predsednik od 1901. do 1909. godine, posebnu

paznju pridavao $tampi.'*

Zahvaljuju¢i razvoju informacionih tehnologija politicki
marketing se promenio i doveo do novog odnosa izmedu politi-
¢ara i biraca. Politicari i njihovi timovi mogu stalno da prate jav-
no mnjenje, kao i njegove reakcije na njihove poteze ili izjave. S
druge strane, mogu sa njima da budu i u direktnoj komunikaciji.
Za nasu temu je posebno interesantna Obamina (Barack Oba-
ma) kampanja, jer je on bio prvi predsednicki kandidat koji je
u svojoj kampanyji koristio drustvene mreze za komunikaciju sa
biracima, kao i za prikupljanje sredstva za svoju kampanju. Luc
(Monte Lutz) navodi da je Obamin tim imao trinaest miliona
ljudi na mejling listi, oko tri miliona donatora, pet miliona ’pri-
jatelja’ na petnaest drustvenih mreza od kojih tri miliona samo

137 PBS NewsHour, ,,Eisenhower held first televised news conference 60 years ago”,
dostupno na: https://www.youtube.com/watch?v=LWXm2io9bWU

138 Govinfo [January 25. 2021] ,,60th Anniversary of the First Live Televised
Presidential News Conference”, dostupno na https://www.govinfo.gov/features/
anniversary-live-presidential-broadcast

139 Juergens, G. 1982. ,Theodore Roosevelt and the Press” Daedalus 111, no. 4,
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na platformi Fejsbuk. Osam i po miliona ljudi je posetilo njegov
sajt My.BarackObama.com, skoro dve hiljade videa koji su posta-
vljeni na YouTube pregledani su preko osamdeset miliona puta,
tri miliona ljudi se prijavilo da dobija poruke putem mobilnog
telefona, a obavljeno je oko tri miliona li¢nih telefonskih poziva
tokom poslednja Cetiri dana kampanje.'* Isti izvor navodi da je
Obama uspostavljao onlajn kredibilitet i poverenje u razvoju od-
nosa sa bira¢ima korak po korak:'"!

1. Puzanje — veb-sajt i audio sadrzaj,
2. Koracanje - video, igre, podkast,
3. Trcanje - blogeri, reklame, sponzorstva,

4. Let - blogerske ture, mobilni telefoni, drustvene mreze.

Kada su drustvene mreze u pitanju mora se pomenuti i Do-
nald Tramp (Donald Trump), koji je tokom celog mandata bio
u Zizi javnosti i koga je cesto pratio negativan publicitet. On je
prvi americki predsednik koji je bio u otvorenom sukobu tokom
mandata sa najve¢im brojem medija i jedini kome je poslednjih
dana mandata, dok je jo$ uvek bio aktuelni (iako odlazeci) pred-
sednik Sjedinjenih Americkih Drzava, bio blokiran Fejsbuk na-
log, a zatim i nalog na Tviteru, ¢ime mu je prese¢ena mogucnost
komunikacije sa bira¢ima. U meduvremenu, kao odgovor na
cenzuru, Tramp je pokrenuo novu platformu za drustvene mreze
pod nazivom Truth Social,'* koja li¢i na Tviter, ali koja za sada
moze da se koristi samo u Sjedinjenim Drzavama.

140 Lutz, M., 2009. ,The Social Pulpit, Barack Obamas Social Media Toolkit”,
Edelman, p. 4. Dostupno na: https://cyber.harvard.edu/sites/cyber.law.harvard.
edu/files/Social%20Pulpit%20-%20Barack%200bamas%20Social%20Media%20
Toolkit%201.09.pdf

141 Tbid., p. 10.
142 Truth Social, dostupno na: https://truthsocial.com/
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Od pla¢enih promotivnih sredstava najcesce se koriste direkt-
ni marketing, organizovanje javnih skupova cije klju¢ne troskove
¢ine treninzi, plate i honorari tima koji radi na kampanji, putni
troskovi, obezbedivanje adresa i brojeva telefona biraca, telefon-
ski troskovi, distribucijski troskovi i slicno, a daleko najznacaj-
nije je politicko reklamiranje. U troskove treba uracunati i izra-
du materijala za reprezentaciju — to su najce$ce olovke, blok¢ici,
privesci za kljuceve, upaljaci, kape, majice sa logom i sloganom
kandidata, a od presudne je vaznosti da ovaj materijal bude ori-
ginalan, vizuelno privlacan ili da ima upotrebnu vrednost kako
bi bio sac¢uvan.

Direktni marketing podrazumeva poruku preko personalnih
medija, §to znaci da je neophodno imati kontakte birackog tela
i angazovati ljude koji ¢e ih zvati telefonom, pisati im imejlove,
slati pisma. Za uspes$nost direktnog marketinga veoma je vazno
poznavanje potreba i oc¢ekivanja biraca, njihovih li¢nih karakte-
ristika, a sve ve¢i broj gradana smatra da je ovakvo kontaktiranje
agresivno, da narusava njihovu privatnost i moze negativno da
se odrazi na njihov stav prema kandidatu koji se na ovaj nacin
promovise.

Zbog toga treba biti oprezan sa korid¢enjem direktnog mar-
ketinga, a ukoliko se kandidat i opredeli da ga koristi, bitno je da
birace kontaktiraju obuceni ljudi, pogotovo oni koji ¢e im upu-
¢ivati telefonske pozive, koji se po pravilu dozivljavaju kao uzne-
miravajuci. Ukoliko ispitanik pristane na razgovor, potrebno mu
je uputiti pismo ili jo$ bolje imejl zbog vece brzine komunika-
cije i manjih troskova, u kome mu se zahvaljuje na izdvojenom
vremenu i preporucuje da glasa za doti¢nog kandidata. Pusteto
navodi jo$ jedan vid telefonske komunikacije koju ,,¢ine ankete



u toku kojih se od sagovornika trazi da odgovori na niz pitanja o
osnovnim problemima teritorije na kojoj Zivi i moguc¢im nacini-
ma njihovog resavanja. Po zavrietku ankete, potencijalnog glasa-
¢a treba upitati da li je ¢uo za doti¢nog kandidata i obavestiti ga
da njegov program predvida reSenja za pomenute probleme, ili
da je tokom svoje politicke karijere te probleme vec vie puta sa

uspehom resavao.“!*?

Medu najvaznija pravila spada i to da se promotivne aktivno-
sti intenziviraju neposredno uoci glasanja, sa ciljem da se utice
na neopredeljene birace. ,,Suvide rano distribuiran promotivni
materijal moze da bude zaboravljen, bacen ili zatrpan gomilom
raznoraznog materijala koji je naknadno dostavljen... Pisma bi-
ra¢ima treba slati najmanje sedam, a najvise dvanaest dana pre

glasanja, u zavisnosti od veli¢ine podrucja odredista.“'*

Kada su u pitanju predizborni plakati, postoji veliki broj mo-
gucnosti, a sve podrazumevaju prezime kandidata, njegov broj
na listi i fotografiju, dok neki plakati mogu imati i simbol stran-
ke, slogan, politicku funkciju na koju kandidat pretenduje. Pu-
steto prenosi italijansko iskustvo navodedi da sa lepljenjem pla-
kata treba poceti dve nedelje pre izbora. ,Oglasi bi trebalo da se
pojave u lokalnoj Stampi tri nedelje pre izbora, na pocetku samo
s vremena na vreme, a zatim sve ¢esce, da bi u poslednjih nekoli-
ko dana, kao i na sam dan izbora, bili svakodnevno prisutni. Bu-
dudi da leci spadaju u propratni promotivni materijal, njih prve
treba slati postom ili deliti... Urucivanje letaka dolaskom na vrata

143 Pusteto, op. cit., 104.
144 Ibid., str. 105.
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potencijalnog glasaca treba da ostane rezervisano za poslednje

sate izborne kampanje.“'*

Smatramo da dolazak na vrata biraca cesto nije dobro doce-
kan, jer je agresivan, dok im ubacivanje letaka u postanske san-
ducice manje smeta. Simpatizeri nece imati nista protiv ako u
sanducetu zateknu promotivni materijal svog kandidata, neu-
tralni ¢e uglavnom biti ravnodusni, a na potpuno neodobrava-
nje naici ¢e samo kod onih koji su opredeljeni za protivnickog
kandidata.

Do pojave televizije izborne kampanje su se uglavnom osla-
njale na clanove i simpatizere stranke, a zatim su se sve vise
ukljucivali medijski profesionalci. Pomenuli smo da publicitet u
novinama i elektronskim medijima koji prave stru¢njaci za od-
nose s javnoscu u formi reportaze izaziva viSe poverenja nego re-
klama, ali se predizborna i izborna kampanja ne mogu zamisliti
bez klasi¢nog oglasavanja.

Emitovanje televizijskih spotova treba uskladiti sa ostalim
promotivnim aktivnostima, s tim $to je najkorisnije da udarni
termin bude neposredno uoci zvani¢nog zatvaranja kampanje.
Kao i sav drugi promotivni materijal, televizijski spotovi moraju
biti profesionalno uradeni, a najbolje je emitovati ih pre, u toku i
nakon najgledanijih emisija.

Da bi se na najbolji nacin iskoristila mogucnost televizije da
za kratko vreme dopre do najsire publike, i ovde je vazno koristi-
ti jezik koji svi mogu da razumeju. Prema nekim istrazivanjima
americkih izbornih televizijskih spotova, svake godine je jezik
koji se u njima koristi sve pojednostavljeniji, da bi $to Sira popu-

145 Ibid., str. 106—107.



lacija mogla da razume poruku.'* Primeceno je i da veliki broj
negativnih apela uti¢e na smanjenje izlaznosti biraca jer ih per-
cipiraju kao nepostene i neinformativne, ali i da su oni sve zastu-
pljeniji. ,Mnogi pribegavaju poredenju sa protivkandidatima, ne
toliko $to isticu svoje kvalitete, ve¢ kritikovanjem, cesto i isme-
vanjem pritivkandidata. Ovakvo negativno oglasavanje ¢ini ¢ak
tre¢inu svih reklama iz americkih predsednickih kampanja,“'#’
pa se autori pitaju koji je njihov pravi cilj.

Svi kandidati imaju obezbedeno odredeno vreme na javnom
servisu, a ostalo pojavljivanje na razli¢itim televizijama zavisi od
novca kojim raspolazu, veza i slicno. Ovom prilikom bismo Zeleli
da skrenemo paznju da kada se govori o nezavisnim medijima,
to se odnosi zapravo na medije koji su nezavisni od vlade zemlje
u kojoj se organizuju izbori, ali ne obavezno i od vlada drugih
zemalja.

Iako su mediji od presudne vaznosti, ,,politicki marketing
ipak nije samo angazovanje reklamnih agencija koje pune TV
i radio-programe ili novine reklamama politicara koji ih placa-
ju. To je celokupan nacin delovanja politickog subjekta, ,,filozo-
fija“ odnosa prema ,,politickom trzistu“ i spremnost politickog
subjekta da se njegova valorizacija vrsi na ,politickom trzistu’,
nacin koriS¢enja odredenih metoda, tehnika i sredstava kojima
se uoblic¢ava ,politicka roba”“ i formira ponuda na ,politickom
trzistu®, Citav sistem odnosa izmedu politickih i parapolitickih

146 Wang, Y., Liu, H. 2017. ,,Is Trump always rambling like a fourth-grade student?
An analysis of stylistic features of Donald Trump’s political discourse during the
2016 election”, Discourse ¢ Society, Vol. 29, no 3, pp. 299-323.

147 Iyengar, S., Prior, M. 1999. ,Political Advertising: What Effect on Commercial
Advertisers?”, istrazivanje je dostupno na: http://web.stanford.edu/~siyengar/
research/papers/advertising.html
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institucija, masovnih medija, marketingkih agencija, politickih

konsultanata i eksperata za pruzanje raznih vrsta usluga itd.“*®

Veoma je vazno da sve bude uskladeno, jer delotvornost ogla-
$avanja, koje je veoma skupo, zavisi od kvaliteta svih promotiv-
nih aktivnosti koje se moraju medusobno podrzavati i dopunja-
vati, a i ,najlepsa reklama na svetu moze da da samo ono $to ima:
nekoliko filmova, nekoliko oglasa, nekoliko plakata, ali bez nje
prodaja nije moguca. Ova konstatacija vazi i u politici... izborni
¢in je potrosacki kao i bilo koji drugi, s tom razlikom $to je pro-
izvod covek, a izbor je neponistiva pretplata na sedam godina...
Bez tehnike, pevac je nem, iako ozvucenje nije nikada zamenilo

talenat”'¥

S pojavom interneta, komunikacija je presla na visi nivo. Broj
korisnika se stalno povecava, a povecava se i broj sati koje kori-
snici provedu na internetu. Osim toga, sve sadrzaje svih medija
moguce je postaviti na internet i uciniti ih dostupnim javnosti,
kao i pozvati glasace da sami postavljaju svoje sadrzaje, jer je
omogucena dvosmerna komunikacija. ,,Za internet mozemo reci
da je uma njio mo¢ politicke elite tako sto je doprineo porastu
politickog aktivizma kod ljudi”"*°

Iako je internet teze kontrolisati nego tradicionalne medije, to
ne znaci da je svaka kontrola onemogucena. Osim toga, kao $to
kandidat i njegov tim imaju moguc¢nost da objavljuju veliki broj
informacija, to rade i njegovi protivkandidati. Kao pomoc¢ za ak-
tivnost na internetu angazuju se timovi ¢iji je zadatak da uticu na
javno mnjenje davanjem pozitivnih komentara o ljudima u ¢ijem

148 Slavujevi¢, op. cit., str. 13.
149 Segela, op. cit., 8.
150 Orlovi¢, op. cit., 119.



timu rade. Pogrdno ih nazivaju botovima (skra¢eno od robot-
-bot). Ukoliko svoj posao ne rade dobro i previse su ocigledni u
svojim nastojanjima, ostali ¢lanovi internet grupe ih prepoznaju.

I blogeri se ¢esto ukljucuju u predizbornu trku, jer mogu da
pokrenu teme koje kandidatu idu u prilog, bilo da govore po-
zitivno o njemu ili da su usmerene protiv glavnog konkurenta.
Posto se istim sredstvima sluze i politicki protivnici, ne moze se
sa velikom precizno$§¢u predvideti kakav ¢e konac¢ni ucinak ova
komunikacija imati na birace.

Fejsbuk je trenutno najmoc¢nija drustvena mreza, a najvise
ljudi je koristi vikendom. Da bi se pridobili glasaci, potrebno ih
je podsticati da daju komentare, kako bi verovali da odlucuju o
nekim pitanjima politike. S druge strane, ukoliko se neko pitanje
puno puta otvori, verovatno bi ga trebalo i ukljuciti u razmatra-
nje. ,,Jedan aspekt i skrivena opasnost delovanja drustvenih mre-
za jeste potencijalno pogresan utisak da se izaziva ,efekat vecine’
i povrsan osecaj da su ,svi’ na nasoj strani. Najcesce se to ,svi’

svodi na prijatelje sa Fejsbuka, ili one koji vas prate i ,lajkuju’”."!

Govoredi o buduc¢nosti izbornih kampanja, Segela istice da
»veliki zaokret ne¢e podrazumevati menjanje olovke za tastaturu
ili broSure za e-mail, ve¢ ¢e nasa budu¢nost biti da nauc¢imo da
pricamo nasim sagovornicima drugacije. U ovom drustvu obilja
informacija, kupovna zona vise nece biti geografska, nego tipo-
loska. Interaktivnost ¢e nam omoguciti da o svakom pojedincu
prikupljamo bezgrani¢nu sumu informacija, da ih obradujemo,
pa da napravimo odgovor koji ¢e odgovarati svakom mikroci-
lju... Ubrzo ¢e se primati samo li¢ne poruke. Optereceni preveli-

151 Krastev, I. 2017. Ometena demokratija. Globalna politika protesta. Beograd:
Sluzbeni glasnik, str. 43.
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kim brojem informacija, ljudi ¢e izdvajati samo informacije koje
¢e im direktno biti namenjene. Predlog, koji nec¢e uzimati u obzir
ono $§to je neko, Sta voli, Sta ocekuje, bice niStavan. Ali, pazite,
u ovom novom svetu kakofonije, istinitost odasiljaca (slusanje
kandidata) ¢e biti odlucujuca... Putnik po vebu ¢e koristiti samo
poverenje”'** A poverenje je klju¢ za uspesnu komunikaciju u
politici i van nje.

Danas se pridaje ogroman znacaj drustvenim mrezama u smi-
slu uticaja, bas kao $to se pridavao i televiziji kada se pojavila, ali
kao da se ponovo zaboravlja da biraci nisu bezumna gomila, ve¢
skup individua sa razli¢itim karakteristikama. Iako imaju vise
poverenja u poruke koje dobiju putem drustvenih mreza nego
putem starih medija, biraci i dalje koriste iste one filtere kao i za
druge medije.

152 Segela, Z. op. cit., 232.
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