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PREDGOVOR

U politickoj utakmici odavno vise nije dovoljno imati samo bolje kon-
cepte. Bar podjednako vazno jeste da se u javnosti spretno prikazu ciljevi,
odluke i liénosti. Upravo u ubrzanom digitalizovanom medijskom svetu
sve je vaznije da se od samog pocetka ima prava ,ambalaza”. Samo onaj
ko poznaje pravila medijske demokratije i ko ume s njom da se nosi, opsta-
¢e kao politicar i pridobice za sebe vecine. Politicka komunikacija danas
nije samo pomocno sredstvo vec je i deo politickog delovanja.

I u procesu demokratizacije vazna je politicka komunikacija koja obez-
beduje poverenje. Odsustvo ovakve komunikacije stvara samo iskrivljenu
sliku politickih institucija i ojaava predrasude o demokratiji. Politicki ak-
teri, bilo da je to vlada ili opozicija, moraju da stave svoje poruke na ra-
spravu, da prihvate medijska pravila igre, da poznaju vrednost slobode i
transparentnosti, i da ne dozivljavaju medije kao nezgodne protivnike ve¢
kao komplementarne aktere u demokratskom sistemu. Samo tako se obez-
beduje posteno i transparentno nadmetanje idejama.

Politicka komunikacija nalazi se danas pred velikim izazovima — u dva
pogleda. S jedne strane, rec je o prevazilaZenju sve vece distance izmedu
gradana i izabranih politicara. Ona predstavlja iskusenje za demokratiju.
Navodno otudenje ili ¢ak odvajanje procesa demokratskog odlucivanja od
stanovnisStva koje donosi sve spontanije i individualnije odluke, politiku i
stranke ne stavlja samo pred izazove u pogledu sadrzaja ve¢ u prvi plan
stavlja politicku komunikaciju, potragu za zajednickim jezikom.

S druge strane, rastu i ocekivanja od komunikacije na svim politickim
nivoima, imajudi u vidu nagli rast broja puteva i instrumenata komunika-
cije. Internet sa svojim platformama i mreZama i sam funkcionise kao ka-
nal za politicku komunikaciju i mobilisanje. Nikada ranije nije bilo jedno-
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stavnije i povoljnije Siriti vlastite politicke ideje — pocev od bloga pa do
snimka na Youtubeu, od web-stranice pa do sms-poruke, od naloga na Fa-
cebooku pa do gradanina-reportera, koji razotkriva ono Sto Zeli da precuti
radio-difuzija bliska drzavi: u digitalnoj eri svako ko ima prikljucak za in-
ternet ili mobilni telefon, moZe da vodi politicku komunikaciju. To znaci
da dosadasnji akteri moraju jo$ snaZnije nego do sada da Sire svoje sadrZa-
je i ciljeve na internetu, da ih stavljaju na raspravu, kao i da izgraduju vla-
stite digitalne mreZze.

Ko u politici i drustvu Zeli danas nesto da pokrene i postigne, mora da
poznaje pravila komunikacije i upotrebe medija. Osposobiti gradanke i
gradane da uverljivo iskazuju svoje argumente i za to pridobiju podrsku
jeste zadatak politickog obrazovanja u jednoj demokratiji. Fondacija Kon-
rad Adenauer se iz tog razloga u okvirima medunarodnog medijskog rada
pojacano zalaze za profesionalizaciju politicke komunikacije.

Ovaj priruc¢nik ,,MenadZzment politicke komunikacije” treba da pruzi
svoj doprinos razvoju profesionalizacije sadrzaja i metoda politicke komu-
nikacije u Srbiji, ali i u ¢itavom regionu Zapadnog Balkana. On podrZava
jedan od glavnih ciljeva Medijskog programa za Jugoisto¢nu Evropu Fon-
dacije Konrad Adenauer: podsticanje profesionalne, vrednosno utemelje-
ne komunikacije izmedu gradana, politicara i gradanskog drustva.

Ovaj priru¢nik namenjen je donosiocima politickih odluka, medijima,
studentima i naucnicima i svim zainteresovanim osobama. On sadrZi pri-
loge o okvirnim uslovima, osnovama i strateskim konceptima politicke ko-
munikacije. Tekstovi poti¢u najve¢im delom iz domena istrazivackog rada
na nemackom jeziku, i po prvi put su objavljeni kod Izdavacke kuce za so-
cijalne nauke (VS Verlag fiir Sozialwissenschaften).

Posebnu zahvalnost Zelim da iskazem dvojici priredivaca, Ansgaru Zer-
fafsu i Miroljubu Radojkovicu, Aleksandri Popovi¢ iz kancelarije Fondaci-
je Konrad Adenauer u Beogradu, kao i prevodiocima i lektorima.

Matthias Barner

direktor

Medijski program za Jugoistocnu Evropu
Fondacija Konrad Adenauer
www.kas.de/medien-europa

Beograd, septembar 2011.
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MENADZMENT KOMUNIKACIJA U POLITICI:
OSNOVE, PROCESI I DIMENZIJE

Ansgar Zerfafs & Henrik Oliver von Oehsen

Owvaj tekst je pregled pojavnih oblika i problema menadzmenta politicke komu-
nikacije u demokratskim drustvima. Nakon objasnjenja osnovnih pojmova, politic-
ki proces se postavlja kao referentni okvir u kojem se analizira kako se politicki ak-
teri bore za svoje interese. Imajuci to u vidu, razmotrice se na koji nacin komuni-
ciraju sustinske institucije politickog sistema — politicke partije, parlamenti i vla-
de — i kako ostali akteri u drustou i privredi pokusavaju da ostvare svoje interese
u politickom sistemu. Na kraju, bice reci o osnovnim strategijama politicke komu-
nikacije, kao i o sustinskim instrumentima, platformama i razvojnim trendovima
kao $to je uticaj ,socijalne mreze”.

1. UVOD: POLITIKA, KOMUNIKACIJA I MENADZMENT

Sociodemografske i promene politickih sistema, kao deo drustvene evo-
lucije, doveli su poslednjih decenija do dubokih drustvenih promena u
evropskim demokratijama. Zahvaljujudi svojoj funkciji usmeravanja i ure-
divanja drustvenog sistema, politika mora da kreira te procese i da o njima
komunicira. Uporedo s drustveno-politickom promenom, menjaju se i za-
htevi koji se postavljaju pred politicku komunikaciju.! Sve ovo je posled-
njih godina dovelo do stvaranja mnogobrojnih strategija za delovanje poli-
tike, medija, interesnih grupa i privrede, za koje se ustalio pojam menad-
Zment politicke komunikacije. Pod menadzmentom politicke komunikacije podra-
zumevaju se planiranje, sprovodenje i kontrola kompleksnih procesa in-

! Uporedi, u vezi sa centralnim pitanjima i rezultatima istrazivanja politicke komu-
nikacije narocito: Semetko/Scammell 2011, Kaid 2004, Schulz 2011b, Sarcinelli 2011c,
Kamps 2007, Jarren/Donges 2006, Esser/Pfetsch 2004.
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tersubjektivnog prenosenja sadrzaja i konstruisanja realnosti od strane po-
litickih aktera. Tako je pojam , menadzment” dospeo i u politicki sistem.
Dok je do pre nekoliko godina menadzment podrazumevao, pre svega, uprav-
ljanje procesima u privrednim preduze¢ima (upor. Steinmann/ Schreyogg
2005), on je, u meduvremenu, usao i u vidokrug politickih aktera.

Politika kao ,,socijalna interakcija u izboru, sprovodenju i ostvarivanju
kolektivno obavezuju¢ih odluka” (Jarren/Donges 2006: 21), ne moze da
postoji bez politicke komunikacije. Ona je ,centralni mehanizam za for-
mulisanje, agregaciju i sprovodenje kolektivno obavezuju¢ih odluka”
(ibid). Stoga, politicka komunikacija nije samo politicko sredstvo. I ona sa-
ma tako postaje deo politike. Medutim, ovakvo shvatanje komunikacije
kao integralnog cinioca politike (upor. Sarcinelli 2011b: 58) nije opStepri-
hvaceno. S jedne strane, postoji nacelni naucno-teorijski spor u okviru
konstruktivisticke debate o tome, da li politika donosenja odluka, kao de-
finisanja realnosti, moze da postoji van procesa komunikacije. S druge
strane, tu je i istrazivanje komunikacija koje se, u prvom redu, usredsredu-
je na predstavljanje politike u medijima, ¢ime politicku komunikaciju svo-
di na tehniku posredovanja kao dodatak politike.

Pritom, svakako da ima smisla praviti razliku izmedu politike kao od-
lucivanja i politike kao predstavljanja, narocito ukoliko ih razumemo kao
komunikacijske svetove koji se nalaze u medusobno zavisnom odnosu,
koji imaju specifi¢ne logike funkcionisanja i uslove pod kojima se u njima
komunicira i deluje (upor. Sarcinelli 2011b: 60ff). Dok su u politici donosenja
odluka komunikacijske strukture okrenute, pre svega, pregovorima i dogo-
vorima unutrasnjepolitickih aktera (pregovori o koaliciji, programskom
radu stranke, ili lobiranju interesnih grupa), politika predstavljanja ima obrise
konfliktne i konkurentske demokratije. Tipi¢ni primeri za ovo su obracanja
u predizbornoj kampaniji, politicke izjave u mas-medijima ili parlamentarne
debate sa odjekom u javnosti. Pritom, nijedan od ovih ¢inova politicke komu-
nikacije ne bi trebalo posmatrati samostalno ve¢ uvek kao deo visestepe-
nog procesa u okviru politickih ciklusa. Oni su opisani u tekstu koji sledi.

2. POLITICKI PROCES KAO REFERENTNI OKVIR

Politika je otvoren, velikim delom nestrukturisan socijalni proces koji se
odvija u specificnom formalnom okviru, pod uslovima postojeceg poretka
(Jarren/Donges 2006: 197). Politikologija se bavi politikom u tri dimenzije:
kao dimenzijom politickih procesa (politics) — reSavanje konflikata, zastu-
panje interesa i pregovaranja; potom, kao dimenzijom politicke forme
(polity) — institucionalno i normativno ustrojstvo; kao i dimenzijom politic-
kih sadrzaja (policy) — zadaci, ciljevi i programi (upor. Alemann 1994: 148;
Bohret / Jann/Kronenwett 1988: 7).
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Otvorenost procesa vodi, s jedne strane, ka samo uslovnoj moguc¢nosti
planiranja i predvidanja politicke komunikacije, a sa druge — ka njenoj
strukturnoj podloZnosti uticajima. Formalni okvir pak, koji se sastoji od in-
stitucija, konstelacije aktera, normi i vrednosnih opredeljenja, doprinosi
relativnoj stabilnosti odvijanja osnovnog procesa politike (politicke komu-
nikacije). David Easton je to prikazao na osnovu Seme input-throughput-
output (upor. Easton 1965: 30). Iz drustva dolaze zahtevi i podrska politic-
kom sistemu (Input); politicki sistem ih obraduje (Throughput) i donosi
kolektivno obavezujuce odluke (Output).

Osnovna pretpostavka jeste da razliciti akteri deluju u okviru politi¢-
kog sistema koji su postavile institucije i normativna pravila, sto je prika-
zano u skiciranom Faznom modelu politickog procesa na slici 1. (upor. radi
produbljivanja teme kao i vezano za granice takvih modela: Jarren/Donges
2006: 207ff).

Slika 1: Fazni model politickog procesa

Akteri artikulacije Akteri i Akteri realizacije

. g teri interesne .

—» | interesa (udruZenja, | «—» agregacije (partije) | < interesa (parlament,
drustveni pokreti) | «—» gregacye (party «— vlada)

artikulisanje definisanje| _|definisanje razvoj imple- .
—> — S e —> .. — evaluacija
problema problema politike programa mentacija
x
|
|
________ J
izuzetno veliki uticaj, veliki uticaj, slab uticaj, vrlo slab uticaj,
veliki uticaj u zavisnosti u zavisnostiod | u zavisnosti u zavisnosti
od reakcija  socijalne baze i od politickih od adresata
politickih aktera| aktera

_—
pod uticajem

prestizni
medjiji
ty

populisticki mediji

Izvor: Jarren/Donges 2006: 212

Posebno je otvorena faza artikulacije problema, koja se nalazi na pocetku
politickih procesa. U njoj akteri artikulacije interesa, u koje spadaju udru-
Zenja, savezi ili gradanske inicijative, iznose svoje zahteve u javnost, s ci-
liem da se za njih pronadu resenja u politickom sistemu kako bi bili reali-
zovani. Na javni znacaj i Sirenje takvih interesa presudno uticu masovni

MENADZMENT KOMUNIKACIJA U
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mediji. Naime, oni kao ,gatekeeperi” odlucuju da li ¢e te interese tematizo-
vati u javnosti ili ne (,,agenda-setting”), i time deluju kao pojacivacdi ili fil-
teri zahteva.

U fazi definisanja problema akteri artikulacije interesa zZele da obrazloze
drustvenu relevantnost svog zahteva. Pritom, nosioci agregacije interesa
(politicke partije) moraju biti ubedeni da je rec¢ o politicki relevantnoj temi
koja se poklapa sa interesima biraca. I u ovoj fazi masovni mediji igraju
centralnu ulogu, jer se politicke stranke, prilikom ocene neke teme ruko-
vode javnim mnjenjem.

U fazi definisanja politike tretman problema prelazi iz opSte javnosti u ru-
ke politicke, strucne javnosti. Politicke stranke, drzavna administracija i
udruzenja interno se bave prihvacenom temom. No, zbog kompleksnosti
drustvenih problema oni se konsultuju i sa ekspertima i naucnicima. U za-
visnosti od toga koliko tema izaziva emocije, paralelno moZe da se povede
i javna diskusija.

U sledecoj fazi razvijanja programa, politicke stranke, parlament i vla-
da sa nadleznim ministarstvima kreiraju strategije za reSavanje proble-
ma (na primer, zakone, uredbe ili programe podrske), i na kraju ih usva-
jaju. Odluke se donose uglavnom kroz pravno propisanu proceduru, na-
kon dobijanja ekspertiza i konsultovanja stu¢njaka. Na ovaj proces mo-
gu narocito da uticu oni akteri artikulisanja interesa koji imaju privilego-
van pristup donosiocima politickih odluka (npr. znacajna lobisticka
udruzenja).

Kada akteri sprovodenja interesa (vlada, parlament) donesu program,
ulazi se u fazu politicke implementacije koju administrativno sprovodi dr-
zavna uprava. Ova faza se medijski retko prati, osim ako se u procesu re-
alizacije pojave teskoce. Ako se tokom faze politicke evaluacije ustanove pro-
blemi, moZe da se otvori nova faza artikulacije problema (upor. Jarren/
Donges 2006: 207ff). Posto politicke odluke uvek dovode do drustvene
promene, politicki procesi se, u stvari, nikada ne zavrsavaju ve¢ stalno po-
krecu nove faze artikulacije problema. Usled njihove mnogobrojnosti, ovi
procesi odvijaju se cesto paralelno, odnosno, uti¢uc¢i medusobno jedni na
druge.

Kao sto opisane faze pokazuju, politikom, shvacenom kao kreiranje i
sprovodenje kolektivno obavezujucih odluka, hijerarhijski ne upravljaju
samo drzavni akteri. Tradicionalni drzavni (parlament, vlada) i mnogo-
brojni drugi akteri (udruzenja, gradanske inicijative, nau¢no-politicki sa-
vetnici, mediji ili medunarodne organizacije), ukljuceni su u ove komplek-
sne regulativne procese usled povecane drustvene diferencijacije, plurali-
zacije i globalizacije. Ipak, ima smisla da se politicke stranke, koje su svoj
legitimitet stekle na izborima, kao i parlamenti i vlade, smatraju osnovnim
akterima politickog sistema. S obzirom na njihov visok, ustavom definisan
polozaj, oni su podvrgnuti posebnim komunikacijskim zahtevima.
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3. KOMUNIKACIJA POLITICKIH PARTIJA, PARLAMENATA [ VLADA
Komunikacija politickih partija

Politicke stranke predstavljaju jednog od sustinskih aktera politickog si-
stema. One su ,transmisija’ izmedu drustva i drzave. Politicke stranke kao
pokretaci otvorenog diskursa (formiranje volje naroda) i kao akteri pred-
stavljanja drzave (formiranje volje drzave) (upor. Grimm 1991: 263ff), ima-
ju dvostruku komunikativnu funkciju. S jedne strane, okupljaju i pred-
stavljaju interese svojih ¢lanova i biraca, a s druge — zastupaju i volju drza-
ve. Na taj nacin, politicke stranke ,snose posebnu odgovornost u politic-
kom posredovanju tako da ne budu zastupljeni samo njihovi interesi. One
su, takode, odgovorne za stvaranje veéine potrebne za donosenje zakona,
i za izvrSavanje drZzavnih zadataka. Ukratko: da se kolektivno obavezuju-
¢e odluke mogu materijalizovati” (Sarcinelli 2011c: 192).

U meri u kojoj se menja drustvo, menjaju se i politicke partije, a sa nji-
ma i njihovo komunikaciono ponasanje. Tako je, poslednjih decenija, u
mnogim demokratskim drustvima doslo do promene koja se moze opisati
kao socijalno-strukturno razvodnjavanje, rastakanje miljea, individualiza-
cija i sekularizacija, Sto je sve dovelo do smanjenja politicke lojalnosti.
Ovim trendom posebno su pogodene politicke partije koje se suocavaju sa
politickom ravnodusnosc¢u, povecanom spremnos¢u gradana da menjaju
stranku za koju ¢e glasati, i sa padom broja ¢lanova. Imajudi to u vidu, Sar-
cinelli (2011a: 172ff) prognozira dalje udaljavanje politickih stranaka od
svoje baze, iz ¢ega bi mogla da proistekne profesionalizacija stranacke ko-
munikacije sa spoljnim svetom putem medija. Ovim, eksterna komunika-
cija stranaka preko masovnih medija sustinski dobija na znacaju, mada se
ne prekida negovanje odnosa sa clanovima, sto predstavlja interni menad-
zment politicke komunikacije. Posto je za ovo odgovorno rukovodstvo
stranke, usled sve vece tendencije ka personalizaciji, dolazi i do jacanja
uloge predsednika politickih partija i, u skladu s tim, do gubljenja moc¢i
stranackih tela (upor. Sarcinelli 2011a: 177).

Komunikacija parlamenata

Parlament u demokratiji ima tri funkcije: formiranje i kontrolu vlade,
zakonodavstvo i predstavljanje biraca. Ve¢ samo formiranje vlade pred-
stavlja znacajan komunikativni ¢in jer se mora uvaziti ishod izbora i stvo-
riti parlamentarna vecina (ako je nuzno, i u vidu koalicije veceg broja poli-
tickih stranaka) koja je u stanju da formira vladu. Da bi ta vecina bila u sta-
nju da funkcioniSe, vladajuce politicke partije moraju neprekidno da se
trude da argumentovano i ubedljivo ostvaruju dogovor. Na drugoj strani,
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opozicija ¢e se truditi da promeni odnose mo¢i u svoju korist, stvaranjem
novih saveza. Na taj nac¢in dolazi do mnogo preplitanja izmedu ¢lanova
kako vlade i poslanika, tako i izmedu svih parlamentarnih poslanickih
grupa. Ovaj proces zahteva permanentno informisanje poslanika i antici-
paciju njihovog misljenja.

U okviru politi¢kog procesa, zakonodavni postupci parlamenta spada-
ju u fazu razvoja programa. Tokom njenog trajanja prolazi se kroz razlici-
te nivoe parlamentarne komunikacije. Tu je, najpre, radni nivo komunicira-
nja koji se, bez prisustva medija, odvija unutar parlamentarne strucne jav-
nosti (u okviru radnih grupa, odbora i parlamentarnih tela) i koji se zasni-
va na objektivnosti i kolegijalnosti. Njemu je veoma blisko komuniciranje na
nivou implementacije pomocu kojeg je nuzno da pozicija obezbedi veéinu, i
ka spolja i ka unutra (upor. Patzelt 1998: 437). Komunikaciranje na nivou
predstavljanja odvija se na , pozornici” (upor. Sarcinelli 2011b: 60), dakle na
sednicama parlamenta i u medijima, i sluzi naglasavanju politickih razlika
i borbi za glasove biraca. Poslanici se u ovoj fazi suocavaju s problemom
$to masovni mediji (sa svojom logikom zasnovanom na proverenoj vred-
nosti) izvestavanje uglavnom svode na konfliktnu komunikaciju. Zbog to-
ga redovan parlamentarni posao skoro da uopste ne dobija mesto u medij-
skim izvestajima. Stoga se parlament, u svojoj reprezentativnoj funkciji,
nalazi pred izazovom — da se bori, s jedne strane protiv konfliktne slike o
politi¢koj instituciji koja nije u stanju da postigne konsenzus, a s druge, za
stru¢no komuniciranje o temama, odlukama i njihovoj reprezentativnosti.

Komunikacija vlada

U demokratskim politickim sistemima vlade predstavljaju izvrSnu
vlast. Time su one odgovorne za sprovodenje politickog, ciljnog menad-
Zmenta, narocito za kreiranje i sprovodenje zakona. Posto vlada, za razli-
ku od politicke partije, mora da predstavlja i vodi racuna o celokupnom
stanovniStvu, ona je centar pregovaracke mreze. Zbog toga upravljanje dr-
zavom u drustvima sa pluralizmom vrednosti, koja nisu vodena hijerarhij-
ski, postaje veoma kompleksan zadatak sa visokim stepenom komunika-
tivnosti. Odluke se moraju pripremiti, doneti i, posto je vlada zaintereso-
vana za ostanak na vlasti, moraju i da se objasne gradanima. U tu svrhu
vlade koriste mnostvo komunikacijskih formi, kako medijskih, tako i onih
koje to nisu. To su: saopstenja vlade, brifinzi, okrugli stolovi, medunarod-
ne konferencije, govori, intervjui, nastupi na televiziji, i mnogo toga dru-
gog. Uprkos mnostvu mogucnosti, vlada je ¢vrsto vezana za parlament,
posto zavisi od saglasnosti poslanika (posebno iz stranaka koje su u vladi)
(upor. Jarren/Donges 2006: 141f). Iz tog razloga, komunikaciju vlade nije
moguce kreirati slobodno, ve¢ je ona uvek ograni¢ena potrebom za legiti-
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mnosc¢u pred parlamentom i bira¢éima. Menadzment komunikacija vlade
tako uvek predstavlja i upravljanje konsenzusom i konfliktima.

4. KOMUNIKACIJA INTERESA DRUSTVA I PRIVREDE

Politika nije proces koji hijerarhijski usmeravaju samo vlada ili politica-
ri. S obzirom na ogromnu kompleksnost danasnjeg drustva, ono uopste
nije viSe u stanju da samo donosi odluke. Ni politicka tela koja donose od-
luke, ni pojedinacni nosioci mandata ili saradnici u ministarstvima nisu u
stanju da prate brzi naucno-tehnoloski razvoj. Stoga, politika zavisi od ek-
sternih konsultacija s privredom, naukom i ostalim drustvenim sferama
(upor. Dagger et al. 2004). Istovremeno, preduzeca, neprofitne organizaci-
je, udruzenja i ostali akteri trude se da svoje pojedinacne interese ciljano
ukljuce u politicki proces. I jedno i drugo manifestuje se kroz mnostvo for-
mi strateSkog rada, tamo gde se dodiruju politika, privreda, interesne gru-
pe, njihova prava i mediji (upor. Zerfafs/Bentele/von Oehsen 2009: 16).

Public affairs podrazumeva dve stvari: upravljanje odnosima organizaci-
ja u politickom prostoru, kao i politicka savetovanja o javnim poslovima
(upor. Althaus 2007: 797). Znacajan deo ovih zadataka jeste lobiranje u smi-
slu direktnog, interesno orijentisanog i komunikacijskog uticanja na poli-
ticki proces donoSenja odluka od strane aktera koji sami ne ucestvuju u
njihovom donosenju. Lobiranje, pritom, predstavlja legitiman i za demo-
kratski sistem funkcionalno nuzan instrument (upor. Bentele 2007), koji
kao pojavni oblik pluralisticke borbe za bolje argumente treba da drustvu
obezbedi boljitak (upor. von Alemann/Eckert 2006).

Dok su ranije u lobiranju bila aktivna iskljucivo privredna udruzenja, u
meduvremenu su skoro sva velika preduzeca angazovala svoje lobiste po
raznim prestonicama. S obzirom na mnostvo tema i interesa unutar udru-
Zenja, ona Cesto zastupaju samo zahtev koji predstavlja najmanji zajednic-
ki imenitelj svojih ¢lanova. U velikim privrednim udruZenjima zastupljeno
je toliko mnogo privrednih grana da se interesi ¢lanova cesto sukobljava-
ju. U taj vakuum ulaze lobisti iz preduzeca. Oni se trude ne samo da uti¢u
na donosenje politickih odluka u korist svoje organizacije ve¢ svoj pristup
donosiocima politickih odluka koriste i da bi za poslodavca pridobili po-
slove u javnom sektoru (upor. Zumpfort 2005: 224). Lobisti preduzeca ra-
zlikuju se od ostalih lobista po transparentnosti zastupanja interesa. Oni
nastupaju neposredno i njihovi klijenti su, pritom, jasno prepoznatljivi. Po
tome se razlikuju od zastupnika udruzenja koji cesto govore u ime velikog
broja clanova, ali razlikuju se i od agencija ili drustava za konsalting koje
usluge lobiranja pruzaju po nalogu.

U davaoce usluga lobiranja spadaju i agencije za odnose sa javnoscu, sa-
mostalni konsultanti za lobiranje, konsultanti za preduzeca i advokatske
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kancelarije. Preduzeca srednje veli¢ine narocito koriste takvu pomo¢ posto
bi posedovanje predstavnistva u glavnom gradu ili prevazilazilo finansij-
ske mogucnosti preduzeca, ili ne bi omogucavalo ostvarenje odgovarajuce
dobiti. Doduse, desava se da i privredna udruzenja koriste usluge agencija,
advokatskih kancelarija ili konsultanata da bi povecala sopstvene resurse.

zastupanje

vrsta
interesa

obim
interesa
vremensko
trajanje

javnost
transpa-

rentnost

organizacija

saradnja

Tabela 1: Poredenje tipova lobiranja

lobiranje

preduzeca

vezano za
firmu

pojedinacni
interesi

zavisno od
projekta

trajno

uglavnom
bez opste
javnosti

neposredan
nastup

najcesce ima
organizacio-
nu jedinicu u
sedistu vlade

tematsko
udruZzivanje s
drugim predu-
zecima; podr-
Ska od strane
lobistickih
udruzenja

lobiranje
udruzenja
vezano za
bransu

interes branse

zavisno od
teme

trajno

javnost je traze-
na; ukljucivanje
PR kampanja
u ime branse

duboko
rasclanjena
organizacija
na drzavnom
nivou i na
nivou EU

povremeno s
drugim
udruzenjima;
cesto postoje
konkurentne
firme u okviru
udruzenja

lobiranje nepro-
fitnih organizacija
drustvenih
vrednosti

orijentisana na
opsteprihvacene
vrednosti

zavisno od teme

do zadovoljenja
ili gubitka
interesa

javnost je trazena
u velikoj meri; PR
kampanje

u ime neke
ideologije

uglavnom bez ver-
tikalne hijerarhije;
lobira od regional-
nog do svetskog
nivoa; ponekad
sa kancelarijom u
sedistu vlade

tematska udru-
Zivanja s drugim
neprofitnim
organizacijama ili
udruzenjima

Izvor: oslanjajudi se na Zerfafy/Bentele/von Oehsen 2009: 21

lobiranje agencija

od strane nalogo-
davca i agencije

interesi nalogoda-
vca; sopstveni
interes za dobijanje
buducih poslova

zavisno od
projekta

vremenski
ograniceno

u zavisnosti od
nalogodavca

nalogodavac po-
nekad nije odmah
prepoznatljiv
uglavnom deo
velikih PR agencija
/ agencija za
komunikaciju;
uglavnom sa
kancelarijom u
sedistu vlade

posedovanje
kontakata;
tematska saradnja
sa udruzenjima ili
ostalim pruza-
ocima usluga

Ne rade svi lobisti za profitno orijentisane organizacije. Lobisti neprofit-
nih organizacija (NPO) prate realizovanje specifi¢nih vrednosti u politic-
kom sistemu. Direktan podsticaj i podrSsku neprofitnim organizacijama
uglavnom daju gradani. Tako, u politickom procesu dobijaju NPO na zna-
¢aju jer se Cesto bave zapostavljenim temama, stavljajuci ih na politicki
dnevni red i na taj nacin im obezbeduju pocetni demokratski legitimitet
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(upor. Bender/Reulecke 2003: 26 f). Neprofitne organizacije nadoknaduju
nedostatak resursa i direktnih pristupa politici svojim potencijalom za mo-
bilisanje podrske i uticanjem na potencijalne birace.

Instrumente i strategije koje koriste lobisti pripisuju se direktnom ili in-
direktnom lobiranju. Pod direktnim lobiranjem podrazumevamo neposre-
dan uticaj na donosioce politickih odluka, na primer: u li¢nim razgovori-
ma, na tematskim parlamentarnim vecerima, kroz pozicione dokumente,
kao i kroz iznoSenje stavova na parlamentarnim slusanjima. Indirektno lobi-
ranje, u smislu koriS¢enja PR kampanje ili iniciranja protestnih akcija, vise
se koristi kako bi se uticanjem na javno mnjenje povecao pritisak na dono-
sioce politickih odluka. Deo zastupnika interesa, posebno neprofitne orga-
nizacije, koriste strategiju Grassroot-lobiranja, u okviru koje se gradani i bi-
raci pridobijaju za direktno obrac¢anje donosiocima politickih odluka i ta-
ko se koriste kao ,,sredstvo politickog pritiska”. Ukoliko jedna tema naila-
zi na odobravanje kod mnostva gradana, ona ¢e brzo do¢i na politicki
dnevni red. Tako ove organizacije ciljano pokusavaju da interese gradana
iskoriste i usmere ih u svoju korist (upor. Bender/Reulecke 2003: 104, kao i
Zerfaf3/Bentele/von Oehsen 2009: 23ff).

Posto je poslednjih godina doslo do obimnih prenosenja nadleznosti iz
vecine politickih oblasti sa nacionalnih drzava na Evropsku uniju, EU-lo-
biranje sve viSe dobija na znacaju (upor. Dagger/Kambeck 2007). Stoga,
skoro sve znacajnije organizacije imaju u Briselu svoj lobisticki biro. Umre-
Zavanjem nacionalne i EU-politike prosiruju se i lobisticke aktivnosti, tako
da nacionalni lobisti moraju da poseduju znanja i o zakonodavnom po-
stupku, kao i o neformalnim praksama i rutinskim postupcima u okviru
Evropske unije (upor. vise o evropeizaciji lobiranja i njenim obrisima u
Briselu: Langguth 2011).

5. STRATEGIJE POLITICKE KOMUNIKACIJE

Dostizanje politickih ciljeva zavisi, s jedne strane, od uslova pod kojima
se sprovodi politicka komunikacija, a s druge — od strategija koje se kori-
ste za uspeSnu komunikaciju u datim okolnostima. Okvir najznacajnijih
uslova cine (vidi detaljnije: Kriesi 2011):

= slabljenje efekta politicke koherentnosti uz istovremeno jacanje kon-

kurencije politickih aktera,

= veliki kapacitet i dostupnost komunikacijskih kanala,

= ograniceni prijemni kapacitet i paznja publike usled sve vece raznovr-

snosti tema, kao 1

= kriterijumi selekcije i rutinski rad mas-medija (logika medija).

Ovi faktori odlucujuce uti¢u na dostizanje politickih ciljeva kao Sto su
izgradnja poverenja ili postizanje saglasnosti sa partijskim stavovima. Isto-

MENADZMENT KOMUNIKACIJA U
POLITICI: OSNOVE, PROCESI T DIMENZIJE

19



20

vremeno, oni definisu i druge ciljeve, na primer, privlacenje paznje, pove-
zivanje, mobilisanje i privlacenje novih ¢lanova. Da bi se ovi ciljevi posti-
gli, politicki akteri moraju da delaju strateski. S jedne strane, oni to ¢ine
kroz dugorocne programe za tekuce komunikacijske aktivnosti (na pri-
mer, komunikacija s ¢lanovima, bazi¢ni medijski rad). S druge strane —
preko kampanje kao ,, dramaturski osmisljene, tematski i vremenski ogra-
nicene komunikacijske strategije za privlacenje paznje javnosti, zasnovane
na c¢itavom nizu razli¢itih instrumenata i tehnika komuniciranja — rekla-
mnih i marketinski specificnih sredstava i klasi¢nih PR mera” (Rottger
1998: 667).

U danasnje vreme, u uslovima postojanja drugacije, transformisane jav-
nosti i kompleksnih komunikacionih struktura, kampanje uglavnom vode
profesionalni komunikatori (upor. Kriesi 2011: 242). Samim tim, etabliralo
se mnogo novih zanimanja: menadZer izbornih kampanja, politicki PR-sa-
vetnik, pa i menadzer za odnose sa javnosc¢u.? Aktivnosti tih aktera mogu
se svrstati u dve oblasti politicke komunikacije: politicko reklamiranje i
politicki odnosi sa javnosc¢u (PR).3

Politicko reklamiranje sprovodi se, pre svega, uoci izbora ili referenduma,
s ciljem da se pridobije vecina za sopstvenu poziciju. Politicko reklamira-
nje, inace izuzetno ubedivackog karaktera, ima za cilj da utice na stavove,
vrednosti i postupke onih kojima je namenjeno (upor. Jarren/Donges 2006:
227). Nasuprot tome, politicki PR (odnosi sa javnos¢u) moze se shvatiti kao
,menadZment medusobno zavisnih odnosa izmedu pojedinih politickih
organizacija i njihovih ,okruZenja’, s ciljem permanentne reprodukcije
struktura kao sistemskih preduslova za delanje politickih aktera u proce-
su donoSenja opste obavezujucih odluka” (Jarren 1994: 672f). U pojedinac-
nim fazama politickog procesa, politicki odnosi sa javnoscu treba da do-
prinesu otkrivanju zona neizvesnosti, kao i pripremanju informacionih
resursa za reSavanje problema, da bi se akterima obezbedio prostor za po-
liticko delovanje.

Pritom, politicki PR je podloZan konfliktu interesa aktera i interesa pri-
vrednih organizacija, ¢ime se znacajno otezava strateSki menadZzment ko-
munikacije. Tako, politicke organizacije poput politickih stranaka i vlada,
svoju politicku ponudu moraju da priblize birackom telu i da se bave du-
gorocnom izgradnjom imidZa (,,organizovani PR”). Za razliku od tema
bitnih za preduzeca, politicke teme poistovecuju se direktno sa nadleznim,
profilisanim nosiocem funkcije koji o njima komunicira s javnosc¢u (,, funk-

2 Uporedi ovde nazive zanimanja na konkursima za otvorena radna mesta na inter-
netu kao, na primer, na www.publicaffairsnetworking.com, http://jobs.euractiv.com, ili
www.publicaffairsjobs.blogspot.com.

3 Uporedi detaljnije o razlic¢itim tipovima politicke komunikacije, u koje, pored
politickog PR, politicke reklame, moZe da se svrsta i politicko izveStavanje kao i direkt-
na, interpersonalna politicka komunikacija (Bentele 1998: 124ff).
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cionalni PR”) (upor.: Bentele 1998: 136). U smislu dugorocno planirane, kon-
tinuirane politicke modi, jaka zastupljenost pojedinih licnosti ipak moze
da bude u suprotnosti sa interesima organizacije, posebno kada konkuren-
tne rukovodece licnosti organizacije otezavaju ostvarivanje jedinstvene ko-
munikacione strategije. Iako ovaj odnos napetosti otezava rad na komuni-
kacionoj strategiji, on demokratsko-teorijski ipak predstavlja izraz (poZzelj-
ne) politicke borbe za mo¢ (upor. Jarren/Donges 2006: 234 f).

U zavisnosti od toga kako je neki politicki akter pozicioniran u politic-
kom sistemu, na raspolaganju mu stoje razliciti tipovi strategije za mobili-
sanje i pridobijanje javnog mnjenja (upor. detaljnije Kriesi 2011: 242). Eta-
blirani akteri, poput vlada, parlamenata ili velikih politickih stranaka,
imaju trajan pristup javnosti sto im omogucava primenu strategije odozgo
nadole, u ¢ijem je sredistu politika. Oni kreiraju institucionalizovane doga-
daje (izmedu ostalog, parlamentarne debate). No, oni mogu i da inscenira-
ju dogadaje (konferencije za novinare), o kojima mediji rutinski izvestava-
ju. Postoji jos jedna strategija koju koriste mediji kao samostalni akteri po-
litickog procesa. Pomocu strategije u cijem su sredistu oni sami, mediji su u
stanju da od svog izvestavanja naprave dogadaj, i da na taj nacin izvrse
pritisak na politicke aktere. Na osnovu svoje funkcije selekcije u kreiranju
dogadaja, mediji imaju ,,mo¢ tematizovanja”. Ciljano medijski dirigovano
tematizovanje moguce je, na primer, onda kada drugi politicki akteri ne
zele da odredene teme — recimo, afere ili skandale — iznesu na svetlost da-
na. Sposobnost medija da ,naglaSavanjem tema u svojim izvestajima, ali i
njihovom ucestaloS¢u, mestom i nacinom objavljivanja, uti¢u na to koje te-
me ¢e u drustvu (makro-nivo), kao i kod pojedina¢nih medijskih konzu-
menata (mikro-nivo), biti doZivljene kao posebno znacajne” (Brettschnei-
der 1998: 635) naziva se agenda-setting teorija.

Za politicke aktere ovo znaci da neprestano moraju da vode rac¢una o
javnom mnjenju i o onome $to je (medijski) objavljeno. Posto vrednovanje
tog mnjenja cesto kaska za dinamikom politickih procesa, politicki akteri
radije biraju opste i proaktivne informacione i komunikacijske strategije.
Oni se, pritom, ,u svom radu orijentisu na takvu ponudu, na informisanje
i komuniciranje koje je izuzetno pod uticajem reklama da bi — nezavisno
od pojedinacnih politickih odluka — u medijima i javnoj debati Sto je vise
moguce bili propraceni ,uspesima’ i ,dobrim vestima’” (Jarren/Donges
2006: 262f). Agenda-building predstavlja nastojanje politickih aktera ,da u
javnu diskusiju, pre svega u medijsko izveStavanje, plasiraju za njih najpo-
voljnije ili po njima najvaznije teme” (Brettschneider 1998: 635). Pritom,
medijski eho za politicke aktere moze biti samo poZeljna dimenzija njiho-
vog rada, jer mas-mediji mogu ne samo , da falsifikuju ve¢ i da svojim kri-
tickim izveStavanjem cak poniste” (Schulz 2009b: 587) poruke politickih
aktera. Strateska politicka komunikacija stoga mora imati za cilj da pravil-
no uokvirava teme i poruke, tj. da im da Zeljeno tumacenje i akcenat (ibid).
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Akteri koji nemaju direktan pristup etabliranim medijima i instituciona-
lizovanim politickim arenama za donosenje odluka upuceni su na strategiju
odozdo nagore (bottom-up-strategy) (upor. Kriesi 2011: 247ff). Ona se odnosi
na insceniranje medijskih dogadaja koji svojom informativnom vrednoscu
privlace veliku paznju medija i publike. Za razliku od stvarnih dogadaja koji
»se deSavaju nezavisno od medija” (na primer, koalicioni pregovori) i me-
dijatizovanih dogadaja koji se ,,odvijaju doduse nezavisno od medija, ali ciji
karakter mediji menjaju” (na primer, parlamentarne debate), inscenirani do-
gadaji su ,,deSavanja koja su proizvedena samo za medije, te, stoga, bez njih
ne bi mogla ni da postoje” (na primer, konferencije za novinare) (Kepplin-
ger 1998: 662). Pritom, politicko insceniranje, koje se rukovodi faktorima vred-
nosti vesti (kao Sto su: faktor iznenadenja, personalizacija, negativizam, zna-
¢aj; upor. Galtung/Ruge 1965), kao i sadrzajnim i formalnim kriterijumima
selekcije,* ispunjava i funkciju koja je nezaobilazna za medijsko drustvo:
privlacenje paznje (upor. Sarcinelli 2002: 370). Ostale funkcije, po Sarcineli-
ju, su: ,,demonstracija suvereniteta delanja” kao reakcija na zaista sve manji
prostor za delanje, , orijentacija i politicka identifikacija”, kao i , redukcija
kompleksnosti”, koje lakse materijalizuju komplikovane ¢injenice.

Pritom, Cesto se pribegava strategijama personalizacije. Politickim orga-
nizacijama potrebne su vode kojima se, posebno u predizbornoj kampanyji,
ukazuje poverenje i priznanje (upor. Jarren/Donges 2006: 272). ,U komu-
nikaciji za vreme kampanje, takode se posebno naglasavaju licni kvaliteti
protagoniste, kao Sto su, na primer, njegova upravljacka mo¢, politicka
kompetentnost, li¢ni integritet, i to ponekad cak i vise nego konkretne te-
me kampanje ili ideoloski stavovi” (Schulz 2011a: 104). Personalizacijom se,
istovremeno, postize da informativno-politicko novinarstvo bude selektiv-
nije i reprezentativnije. Narocito se televizija oslanja na svoju prezentersku
logiku jer se rukovodi ,ljudskim delanjem i retorikom” (ibid).> Uprkos
ovim argumentima, ne sme se potceniti opasnost koja preti od preterane
personalizacije (licna zavisnost, nedovoljno bavljenje konkretnim temama).

6. INSTRUMENTI, PLATFORME I RAZVOJNE TENDENCIE

Direktna komunikacija u javnom prostoru je tradicionalno uobicajena
izmedu politike i biraca. I dan-danas, politicke partije i poslanici trude se
da kroz li¢ne razgovore, plakate, brosure ubacene u postansko sanduce ili
predizborne manifestacije pridobiju gradane za sebe. Cilj ove predizborne
komunikacije jeste prisustvo u javnom Zzivotu, demonstriranje aspiracije za
osvanje vlasti i dopiranje do biraca.

4 Uporedi: Schulz 2011a, kao i nesto vise kod: Schulz 2009a: 386£f.
5 O strategijama personalizacije upor. Schulz 2011a: 104ff.
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Ve¢ decenijama unazad jaca uloga mas-medija kao javnog foruma na
kojem se politicke stranke i politi¢ari bore za paznju i poverenje. Istovre-
meno, mas mediji postali su znacajna platforma za prezentaciju ciljeva po-
litickih stranaka (upor. Schulz 2011a: 109f). Kompleksnost socijalnog okru-
zenja, kao i snazni trendovi individualizacije i mobilnosti, uz sve slozenije
i sve brojnije teme, doveli su do povecane potrebe modernog drustva za
informisanos¢u i komuniciranjem. Tako je komunikacija posredstvom mas-
medija postala centralni element novonastalog , medijskog drustva”. Naro-
¢ito je sposobnost ,,da izvestavaju o drustveno relevantnim dogadajima
koji nisu svima dostupni, odnosno njihova informativna funkcija, ucinila
masovne medije u drustvenom i socijalno-integrativnom smislu nezaobi-
laznim. Ovo se posebno odnosi na politicku sferu u kojoj su se masovni
mediji tokom proteklih decenija razvili u centralne instance za prezentova-
nje i percepciju politike” (Tenscher 2011: 201). Ko ne komunicira kao poli-
ticki akter, nece biti primecen.®

Televizija vazi za najefikasniji kanal za slanje politickih poruka birac-
kom telu. Jo$ od legendarne debate izmedu Kenedija i Niksona, u prediz-
bornoj kampanji 1960. godine, u Sjedinjenim Americkim Drzavama ra-
spravlja se o uticaju televizije na kreiranje politickog misljenja i odluka
(upor. Schulz 2011a: 89). Medutim, i dalje se diskutuje o tome da li televi-
zija uopste ima sustinski uticaj na izbore, ili je on precenjen. Reputacija te-
levizije kao najznacajnijeg medija potice od njene ve¢ decenijski snazne pe-
netracije u drustvo, kao i vrlo dinamicnog razvoja. Danas, u Zapadnoj
Evropi, skoro svako domacinstvo ima jedan ili viSe televizijskih aparata,
broj TV-programa je sve vedi, oni se sve vise gledaju, a kod najveceg broja
korisnika od njih zavisi i kako ¢e izgledati vece kod kuce (upor. Jarren/
Donges 2006: 346ff).

Nasuprot tome, konzumiranje stampe, u kojoj se posebno nedeljnici,
dnevne i informativne novine bave politickim izveStavanjem, u mnogim
zemljama je sve manje. Njihovu dubinu sadrZaja i dalje vrednuju drustve-
ne elite, kreatori javnog mnjenja i drugi mediji. Stampa svojim ideologko-
politickim opredeljenjem oblikuje politicku scenu jer politicari svoje ko-
municiranje usmeravaju narocito ka sebi bliskim medijima. Time, na jedan
specifican nacin, dolazi i do usmeravanja medijske publike koja je uglav-
nom u stanju da odredi kojoj politickoj opciji je naklonjen neki medij (upor.
Jarren/Donges 2006: 338 f), Sto politicki akteri smisljeno koriste — za obra-
¢anje biracima i njihovo pridobijanje.

Stampa, TV i radio ipak nisu ostali jedini kanali za politi¢ku komunika-
ciju. Novi informaciono-komunikacioni mediji, posebno internet u svom

6 Kao prepreke postavljaju se, doduSe, ograniceni kapacitet prijema publike, i
konkurencija iz ostalih drustvenih oblasti (kulture, ekonomije, industrija zabave) koja
se, takode, bori za paznju.
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formatu drustvenih mreza, omogucavaju da obracanje bude prilagodeno
ciljnim grupama, kao i da se posebnim birackim grupacijama nude poseb-
ni informativni sadrzaji (upor. Sarcinelli 2011c: 72ff). Time su se ,[...] na-
¢in, obim, kvalitet i efekat [...] politicke komunikacije” ,sustinski prome-
nili” (Kamps 2011: 277). Za razliku od klasi¢ne komunikacije preko mas-
medija, umrezena komunikacija, koja je karakteristicna za drustvenu mrezu,
oslanja se na multiplikatore, na efekte Sirenja poput glasina, i na vode
mnjenja. Politicko kreiranje mnjenja odvija se u tri medusobno povezane
dimenzije: kada se u virtuelnim zajednicama okoncaju procesi kreiranja
mnjenja, oni potom prelaze u mrezu, da bi ih, ukoliko su relevantni, mas-
mediji preuzeli i intenzivirali (upor. Zerfafs/Bentele/von Oehsen 2008).
Kao nijedan drugi medij do sada, drustvena mreza nudi ,, malo korisce-
nu Sansu da se u prenoSenju politickih stavova povecaju interaktivnost i
mogucnost odgovora”. Pritom se ne mora govoriti o digitalnoj participa-
tivnoj revoluciji (upor. Sarcinelli 2011c: 236), uprkos ,,do sada rasirenoj po-
liticko-pedagoskoj euforiji”. Istovremeno, na osnovu svoje konstantne mo-
gucnosti da proizvodi i distribuira informacije, i zbog nizih komunikacij-
skih troskova, druStvena mreza otvara etabliranim politickim akterima
predstavnicke demokratije, kao i akterima sa siromasnim resursima, nove
Sanse za obracanje stakeholderima (upor. Baringhorst 2011). Istovremeno,
ova stalna otvorenost medija skriva opasnost na koju se uvek mora racuna-
ti —da mogucnost kontrole procesa politicke komunikacije bude smanjena.
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POLITICKA KOMUNIKACIJA U SRBIJI
Miroljub Radojkovic

Politicka komunikacija je sastavni deo univerzalnog fenomena — komu-
niciranja ¢oveka. Ono izgleda kao bezgranicno jer se komunicirati moZe na
mnogo nacina, u raznim prostorima, upotrebom obilja prirodnih i vestac-
kih znakova i simbola, koriS¢enjem sopstvenog tela i sofisticirane tehnolo-
gije koja ubrzava i umnozava ovu ljudsku sposobnost. U osnovi, komuni-
ciranje je egzistencijalna aktivnost koja pocinje rodenjem, a zavrsava se
smrc¢u. Pomocu nje covek je sebe ogradio od prirode, i potom stvorio kul-
turu i civilizaciju. Komuniciranju ¢oveka ipak se mogu postaviti reperi ko-
ji komunikaciju dele na tri sfere: saznajnu, umetnicku i religioznu. Gde je
medu njima mesto politicke komunikacije? Nemamo kud (mada politiku
¢esto nazivaju ,,umetnos¢u moguceg”), nego da je svrstamo u sferu saznaj-
nog komuniciranja. Istovremeno, vazno je napomenuti: izmedu tri pome-
nute sfere granice nisu rigidne i éesto se prelaze. Cinovi umetnicke komu-
nikacije ¢esto zalaze u politiku religiozno komuniciranje takode moze po-
primiti politicki znacaj, ali vazi i obrnuto.

Sta je konkretno predmet politicke komunikacije? To je politi¢ki Zivot
koji se percipira, ureduje i menja procesom donosenja opsteobavezujucih
odluka koji obi¢no zovemo , politika”. Ko ucestvuje u politickoj komuni-
kaciji? U nacelu, pristup je slobodan za sve gradane na jednoj suverenoj te-
ritoriji. Tako je od vajkada, od momenta vec¢inskog donosenja odluka, kroz
komuniciranje u antickim demokratijama kojem je pribegao ,,zoon politi-
kon”. U savremenoj praksi, glavni subjekti politicke komunikacije su poli-
ticki akteri (od politickih stranaka do civilnog drustva), vlast (od vlade do
drzavne administracije), mediji (od masovnih do alternativnih i digital-
nih), i gradani (od pojedinaca do politicke javnosti). Politicka komunikaci-
ja omogucava da se politicki proces doti¢ne zajednice posmatra, kognitiv-
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no konstruise kao deo realnosti, i ucini predmetom razmatranja i debate.
Posto smo politicku komunikaciju svrstali u saznajnu, ona onda pomaze i
proces sticanja novog iskustva. Odnosno, ima funkciju poducavanja. Ko
kroz nju dobija nova saznanja? U prvom redu, to su svi njeni subjekti koje
smo pomenuli, mada se najvise ocekuje da se posredstvom politicke ko-
munikacije politickom procesu uce oni koji nisu njegovi neposredni uce-
snici, Sto bi zacilo — gradani i novinari. Prvi, povecavajuci svoju kompen-
tenciju za uticaj na donosenje odluka i izbore (ako Zele da daju glas za le-
gitimitet nekog politickih aktera). Drugi, izveStavajuci o politickoj komu-
nikaciji prilikom cega su slobodni da komentariSu ponasanje aktera, da ih
stavljaju i skidaju s ,dnevnog reda” javne debate, i da prognoziraju ishode
politickog nadmetanja. Cak i kada se politi¢ari sukobljavaju sa stavovima
medija (dok gradane uvek tetosu), i to postaje javni dogadaj, interesantan
za izveStavanje.

1. SIRE I UZE SHVATANJE POLITICKE KOMUNIKACIJE

Zbog nemogucnosti da se akt politike otelotvori drugacije nego kao ko-
munikacioni ¢in, neki autori smatraju da je politicka komunikacija sustin-
ski ¢inilac politike. Kao Sto ée se videti u ovoj knjizi, to je tacno jer se simbo-
lima posreduje razmena argumenata, ¢injenica i volje prilikom donosenja
opsteobavezujucih odluka. Zato Sarcineli u svom prilogu (vidi: , Strategija
i politicka komunikacija” u ovoj knjizi), kaZe da je komunikacija — politika.
Na ovaj nacin mozemo shvatiti politicku komunikaciju u Sirem smislu. Od
svih mogucih modusa politike — kao polity, policy i politics — politicka komu-
nikacija prisutna je u sva tri. Ipak, ona je najociglednija kada je rec o ,,public
policy” untar koje se politicki zivot krece od konflikta interesa ka konsen-
zusu (teorijski), odnosno, ka kompromisu (stvarno). Politicka komunikacija
kao sastavni cinilac politike predstavlja, izmedu ostalog, i izvor modi za
ucesnike u politickoj utakmici.

Drugi autori vide je, pak, kao sredstvo za sprovodenje politike, za obe-
lodanjivanje politickog ponasanja i politickih strategija za koje se trazi pri-
stanak gradana. U ovom smislu, rec je o shvatanju politicke komunikacije
u uzem smislu. Legitimitet demokratski izabrane vlasti potice od naroda,
i stoga je ona obavezana da pred njim polaze racun za svoj rad. Kada to ¢i-
ni, ona politicki komunicira. S druge strane, izvodenjem svojih komunika-
cionih aktivnosti svi pretendenti na vlast pokusavaju da stvore imidz, po-
verenje, i da mobiliSu pristalice i njihove glasove. Dakle, i oni pokrecu po-
liticku komunikaciju. Savremeno drustvo, kao pluralisticko i konfliktno
(povodom zadovoljavanja legitimnih interesa svojih delova) kroz nju se
samoposmatra. Ako se razlike u stremljenjima zavrsavaju opSteobavezuju-
¢im odlukama vecine, onda je, pre institucionalne arene za donosenje od-
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luka potrebno pro¢i i kroz arenu javnosti. Ko u njoj stekne podrsku, obez-
bedice vecu tezinu svojih zahteva. Stoga, moderna demokratija podrazu-
meva da politicka komunikacija, u uZem smislu, kao sredstvo ovaplocenja
politike, mora da bude slobodna. Sloboda izrazavanja realizuje se kroz sve
vedi broj komunikacionih sredstava zbog ¢ega se savremeno drustvo nazi-
va medijskim, ili informacionim. Posledice razmaha komunikacionih po-
srednika i njihove ponude izazivaju pozitivne i negativne efekte. S jedne
strane, otvaraju javnu arenu za pristup gradana po slobodnoj volji, i izno-
se na videlo mnogo viSe misljenja nego ikada ranije. S druge strane, pak,
mogu da izazovu odustajanje politickih aktera od dugorocnih, strategij-
skih ciljeva. Zar se upravo moderna komunikaciona sredstva i mediji ne
smatraju glavnim krivcem Sto politicke strategije viSe ne mogu da komu-
niciraju u medijskom drustvu, te stoga ne mogu ni da se razvijaju, pita se
Sarcineli (Sarcinelli, ibidem).

2. SUBJEKTI POLITICKE KOMUNIKACIJE

Ako nastavimo sa analizom politicke komunikacije u uzem smislu, on-
da ce se tokom njenog odvijanja pojaviti svi zainteresovani akteri. Prema
Kriziju (up. u ovoj knjzi: ,StrateSka politicka komunikacija: Uslovi i Sanse
mobilisanja javnog mnjenja — medunarodno poredenje”) oni se mogu svr-
stati u tri grupe:

w politicki establisment (vlada, opozicija, stranke, interesna udruZenja, or-

gani uprave);

= mediji (Stampa, radio-difuzija, digitalni mediji i mediji gradanskog sa-

moizrazavanja/novinarstva);

= autsajderi (svi koji nemaju pristup areni za donosenje odluka) i dru-

Stveni pokreti.

Kod prve dve grupe ucesnika u politickoj komunikaciji stvari su jasne. Oni
imaju i obavezu i potrebu, kao i odgovarajuca sredstva, da komuniciraju. Autsaj-
derima je pristup javnoj, pregovarackoj areni oteZan, ali ne i definitivno zatvoren.
Da bi se izborili za ulazak u nju, njima, u osnovi, na raspolaganju stoje dve
strategije: vodenje ,protestne politike” i ,informativne politike’. Protestna po-
litika je mobilisanje gradana za protestne akcije u stvarnom, a danas, sve
ceSce, u virtuelnom prostoru. Informativna politika podrazumeva prikuplja-
nje verodostojnih informacija i podataka, i njihovo objavljivanje na strateski
brizljivo odabranim mestima (Keck/Sikkink 1998: 228). Tako se politicka
komunikacija i u uzem smislu potvrduje kao nesto mnogo vise nego , nervs
of government”, kako je to tvrdio Doj¢ (Deutsch, 1963). Medutim, ona je i
podrucdje koje se takode menja pod uticajem promena u ekonomiji, tehno-
logiji, kulturi, i naravno, politici. Politicka komunikacija se u predstavnic-
kim demokratijama vidi kao ,, most” izmedu gradana i njihove volje i vla-
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sti koja inpute generise u volju drzave. I da odmah ovu teorijsku raspravu
usmerimo u pravcu naslova — ka stanju politicke komunikacije u Srbiji.
Ona je u ovoj zemlji zakinuta za mnoge nabrojane odlike, bilo da je shva-
timo u Sirem, ili u uZem smislu: ona nije taj most izmedu gradana i vlasti
koja caruje u Potemkinovoj verziji moderne demokratije. Pre se moze reci
da u Srbiji, umesto mosta izmedu gradana i vlasti, postoji nepremoscen jaz.

Iz svega sto je do sada receno jasno je da normativno-institucionalni
okvir za kanalisanje politicke komunikacije predstavlja politicki sistem.
Sto je on demokratskiji, politicka komunikacija je snaznija, i obrnuto. Pro-
mene politickih sistema zahvatile su sve zemlje, a jedan od ishoda je trend
ka globalizaciji, odnosno, ka ujednacavanju njihovih pojavnih oblika. Vedi-
na priloga u ovoj knjizi opisuje promene u otvorenim, pluralistickim i de-
mokratskim drustvima, uglavnom u Evropi. Kada je re¢ o kontekstu za
politicku komunikaciju autori konstatuju: oseku strategijskih politickih
programa; sve slabije komuniciranje lidera i partitokratije sa clanstvom;
sve veci uticaj profesionalnih politicara kao pojedinaca; sve ve¢u usmere-
nost stranaka, prvenstveno na medije i birace (upor. Wiesendahl, 2004). Ni
sve Sira primena digitalnih medija, veoma pogodnih za unutarpartijsko
(intranet) komuniciranje, ne leci efikasno otudivanje najuzeg rukovodstva
od nizih eSalona funkcionera i ¢lanova. I mediji, kako stari tako i novi, sa
svoje strane, potpomazu procese prezidencijalizacije stranaka i politickih
institucija, razmasovljenje clanstva, nastanak ministarske birokratije i,
umesto javnosti koja kriticki rezonuje, promovisu manipulationi publicitet
(Habermas, 1990). Sve ovo ocenjuje se kao izraz slabosti, ako ne i , iscrplje-
nosti” starih predstavnickih demokratija, i poziva na uzbunu.

3. POLITICKA KOMUNIKACIJA U SRBIJI
KAO ZEMLJI NEDOVRSENE TRANZICIJE

Sta se ovim povodom moze ocekivati i reci o grupi zemalja Jugoistoéne
Evrope kojoj pripada Srbija. Mnoge od ovih zemalja zavrsile su tranziciju
napravivsi radikalan raskid s prethodnim rezimima. Nakon toga, primlje-
ne su (neke i bez dobre pripreme) u porodicu EU. Medutim, Srbija spada
u malobrojne, takode evropske zemlje, u kojima tranzicija i demokratizaci-
ja nisu zavrSene, a prijem u EU je na dugom Stapu. Kraj XX veka bio je u
politickom sistemu Srbije obeleZen mahinacijama na izborima, konverti-
ranjem pripadnika bivSeg reZima u nove stranke i politicare, stvaranjem
novih koalicija, prestrojavanjem politickih programa i birackog tela
uglavnom ranije formiranih stranaka. Masovni mediji suoceni su sa eko-
nomskim, politickim i etickim problemima, i jedva se odrzavaju u Zivotu.
Civilno drustvo i razli¢ite manjine uglavnom su i dalje u poziciji aktera-
autsajdera naspram javne pregovaracke arene. Ovaj ukratko opisan kon-
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tekst vrlo je nepovoljan ne samo za upraznjavanje kvalitetne politicke ko-
munikacije, nego i za promenu politicke kulture. Ona je uglavnom bila i
ostala gotovo podanicka, Sto istovremeno znaci da politicka komunikacija
najvise sluzi politi¢kim akterima i institucijama, a najmanje gradanima i ci-
vilnom drustvu.

,Politika ima svoje prirodno mesto u naponskom polju izmedu postiza-
nja modi i reSavanja problema” (Raschke/Tils 2010: 11f). To je konstatacija
koja sazima iskustvo demokratskih zemalja i demokratski je potvrdena. U
Srbiji, medutim, politika je u pogledu postizanja moci gotovo nekontrolisa-
na, a u pogledu reSavanja problema viSestruko limitirana spolja i iznutra.
Stoga je i politicka komunikacija u Srbiji uglavnom zastarela i jednosmer-
na, od vrha nadole, od vlasti ka narodu.

Od ranije pomenute tri vrste ucesnika u politickoj komunikaciji najak-
tivniji je politicki establiSment, dok su i mediji i civilne institucije, grupe i
pojedinci autsajderi. Na politicki establiSment ne moze da utice politicka
javnost, jer ne postoji. Gradani su preokupirani problemima odrzanja gole
egzistencije i ne veruju (po licnom iskustvu) da bi se njihovo kriticko rezo-
novanje ikako moglo ticati donosenja odluka. Zbog toga, umesto kroz po-
liticku javnost i deliberaciju, oni svoje interese, teme i probleme artikulisu
kroz direktne protestne akcije. U poslednjim godinama gotovo svakod-
nevni su Strajkovi, Strajkovi gladu, blokade puteva i pruga, protesti pred
institucijama nadleznim za goruca pitanja, i tako dalje. Dakle, jasno je da
nema prohodnosti za informacione inpute u politicku komunikaciju koji bi
stizali odozdo, iz baze drustva. Mo¢ politickog establiSmenta ne ugrozava-
ju ni masovni mediji jer nisu nezavisni. Posle robovanja u autoritarnom re-
zimu, nove, pro-demokratske koalicione garniture vlasti smatraju da je
»pravedno” da se i one, posle toliko vremena ignorisanja tokom devedese-
tih godina, okoriste komunikacionim posrednicima. Svi pokus$aji medija
da se samostalno ukljuce u tokove Sire shvacene politicke komunikacije,
zavrsili su se njihovim kaZnjavanjem od strane politike — od promene za-
kona do uskradivanja finansija i mesanja u kadrovsku politiku. Cak ni opo-
zicija ne moze da limitira mo¢ politickog establiSmenta (da ne pominjemo
izglasavanje nepoverenja) Sto bi bilo sasvim demokratski i normalno. Ona
je razjedinjena (Cesto i zbog potkupljivanja poslanika), u zakonodavnom
telu na nju se gleda kao na ,nuzno zlo”, njeni argumenti ne dospevaju da-
leko u javnost zbog kontrole medija, a kada dode ¢as za donosenje odluka
uvek je preglasana tankom vecinom glasova. Civilno drustvo je potisnuto
(vidi: Pavlovi¢ 1995), mada na povrsini izgleda sasvim pristojno, jer je broj
NVO relativno velik. S jedne strane, vlast ne pritiska civilni sektor koji mu
je bio saveznik u borbi protiv reZima Slobodana MiloSevic¢a. Najveci broj
NVO tada je nastao uz finansijsku i logisticku podrsku iz inostranstva, ali
nije pustio dublje korene u domace tlo. S prestankom pomo¢i, smanjuje se
i broj NVO. S druge strane, pak, institucije civilnog drustva dobro dodu
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kao demokratski ukras na fasadi politickog sistema. No, ono sto je za po-
liticku komunikaciju bitno, politicke teme (public issues) koje pokrece
civilno drustvo ulaze relativno lako u politicko komuniciranje. Medu-
tim, u areni pregovaranja ovaj glas je, malo je re¢i, slab, on je ignorisan. Jer,
vlast u demokratskim procedurama i zakonodavstvu izigrava i manipuli-
Se zahteve civilnog sektora do te mere da oni, ponekad, postaju kontra-
produktivni.

4. POLITICKA KOMUNIKACIJA I DONOSENJE ODLUKA

Kao $to je ranije citirano, na drugoj strani naponskog polja izmedu po-
stizanja modi jeste reSavanje problema. Polazna pretpostavka, koja se vise
tice suvereniteta nego demokratije, jeste da svaka vlast reSava svoje pro-
bleme u pregovarackoj areni sa domac¢im ucesnicima. No, nasuprot stica-
nju modi, u ¢emu je politicki establiSment u Srbiji, kao sto smo izneli, goto-
vo neogranicen, po pitanju donosenja odluka on je viSestruko ogranicen.

Ekonomija zemlje je ruinirana zbog tehnoloske zaostalosti, ekonomskih
sankcija, NATO bombardovanja, , divlje” privatizacije i nedostatka investi-
cija. Stoga je proces donosenja odluka veoma otvoren za uticaje, uglavnom
inostranih subjekata, od kojih zavisi reSavanje bitnih politickih i ekonom-
skih teSkoca. Zbog toga su u pregovarackoj areni, vise nego domace, pri-
sutne medunarodne organizacije kao UN i EU, kada je odluka politicka,
odnosno, MMF i Svetska banka kada je re¢ o ekonomskim problemima.
Realno gledano to je, mozda, i sre¢na okolnost jer suzbija samovolju vlasti.
Ova cinjenica duboko se odrazava na politicku komunikaciju u Srbiji. Pr-
vo, ona se primenjuje uglavnom kao sredstvo za odbranu ,izabrane” poli-
tike, dakle u najuZem smislu, i to u fazi nakon vec¢ negde ispregovaranih i
pripremljenih odluka. Kroz politicku komunikaciju vlast insistira na izvi-
njavajucim razlozima (nasledeni problemi, svetska ekonomska kriza, i ta-
ko dalje), kako bi branila ostatke poverenja u javnosti. Ponekad, kroz poli-
ticku komunikaciju plasiraju se i neta¢ni podaci ili krivotvore planirane
mere, $to nakon demantija ostalih igraca u pregovaranju, unistava pome-
nute ostatke poverenja u vlast (primeri: status Kosova, ulazak u EU,
budzet, statusi raznih grupa tranzicionih gubitnika, i tako dalje). Takode,
politi¢ka komunikacija obremenjuje se vestima, storijama i slikama koje, u
krajnjoj liniji, za svaku odluku kao adut potezu: drugog izbora nema.

Drugi limitirajudi faktor prilikom donosenja odluka jeste ustrojstvo do-
mace vlade i Skupstine! Vladajuca koalicija moZe da bude u svakom tre-
nutku ucenjena od strane svojih ¢lanova, ¢ak i kada su to minorni klubovi
sa 2-3 poslanika. Jer, ako se njihov zahtev ne uvazi, i ne glasaju za predlog
odluke vlade, nje nema jer nema ni nuznih 126 glasova (broj poslanika u
Skupstini je 250). U tom smislu, politicki subjekti medusobno se udruzuju
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i ucenjuju unutar politickog sistema i institucionalnog poretka, a proces
donosenja odluka nije zajednicki imenitelj kolektivne racionalnosti nego
rezultat pritisaka i odnosa snaga unutar vladajuce koalicije. Paradoksalno,
u slucajevima moguceg obaranja vlade bez dovoljno glasova, u pomoc joj
priskade opoziciona stranka! Sta vise, svi politicki akteri spremniji su da
menjaju zakone i institucije nego sebe. Glavni tok politickog Zivota, proces
donoSenja opsteobavezujucih odluka, kao Sto se vidi, nema potrebu za
pravom politickom komunikacijom. Da podsetimo, u njoj bi trebalo da se
simbolicki posreduje razmena argumenata, ¢injenica i volje da bi se done-
le Sto bolje opsteobavezujuce odluke. Politicka komunikacija u Srbiji, u
skladu sa recenim, malo obelodanjuje bitne Cinjenice ili argumente, osim
kada oni sluZe kao obrazloZenje za nametanje necije volje. Svakom posma-
tracu politickog procesa jasno je da je donosenje odluka ugovoreno negde
daleko od ociju medija i javnosti. U redu, i demokratija priznaje tajnost u
ovom poslu ali kao izuzetak, a ne pravilo. O povlacenju primerene granice
izmedu diskrecije i publiciteta u nekom konkretnom slucaju, kao i u toku
nekog politickog ciklusa, saglasnost vlasti i opozicije nikada nije postignu-
ta. Stoga je konstantno iskusenje izvrsne vlasti da neprekidno pronalazi
razloge za nove politicke tajne, a tajne iskljuc¢uju svaku javnu komunikaci-
ju. Situacija bi bila jo$ gora da ne postoji Zakon o dostupnosti informacija
od javnog znacaja, i veoma agilan Poverenik ovog prava. Prema njegovim
izvestajima, upravo se institucije drzave i vlasti najvise opiru davanju po-
dataka na uvid. Do koje mere su vlada i drzavna administracija (pa i javna
preduzeca pod njihovom kontrolom) zatvoreni za javnost, pokazuje poda-
tak da su novinari protekle, 2010. godine 400 puta traZili da im kancelarija
Poverenika za slobodan pristup informacijama ,,0slobodi” informacije ko-
je su bitne za javnost. Dakle, i politicka komunikacija u uZem smislu, kao
sredstvo za izvodenje politike, za obelodanjivanje politickog ponasanja i
politickih programa za koje se traZi pristanak gradana nedovoljno je razvi-
jena u Srbiji, jer, jednostavno, njeni izvori su , presahli”. U zemlji ne vlada-
ju zakoni, institucije se , kvare”, politicki moral i fer odnos privremene ve-
¢ine i manjine je nepoznanica. U takvom kontekstu nastaje i politicka ko-
munikacija koja Cesto prelazi granicu i postaje politicka propaganda.

5. INTERNA POLITICKA KOMUNIKACIJA

Do sada je uglavnom bilo reci o anatomiji politicke komunikacije koja je
javna, okrenuta konkurentima, saveznicima, birackom telu i medijima.
Unutarpartijska politicka komunikacija svakako postoji, ali je ona pod
velom diskrecije, dakle, odvija se uglavnom iza ,javne scene”. Politicke i
interesne grupe diskutuju u zatvorenim krugovima, i to nije specificnost
Srbije. Stranke, takode, pregovaraju izmedu ili unutar sebe na sesijama za-
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tvorenim za novinare (javnost). Velikim delom to je posledica osipanja
unutarstranacke demokrati¢nosti. Jedan od pokazatelja jeste personaliza-
cije stranaka. ,Talking heads” u svim prilikama koje obezbeduju paznju i
publicitet uglavnom su samo lideri i najuzi krug funkcionera. Dakle, od
njih i njihovog diskursa zavisi sadrzina politicke komunikacije doti¢ne
partije. Nju prosiruju stranacki (podrazumeva se istovremeno i drzavni) lide-
ri ,odlaskom u javnost”. Rado se slikaju za medije u posetama gradanima
ili na ulici. U uZem slmislu, politicki komuniciraju sa anketama istraZiva-
nja javnog mnjenja i rezultatima iz fokus grupa. Kreiranje , pseudo doga-
daja” su im omiljeni kao i otvaranja raznih objekata, kulturne manifestaci-
je, izloZbe, sportski dogadaji, i tome sli¢no, jer sve to donosi publicitet.

Rekosmo, prezidencijalizacija partija nije fenomen samo ,,starih” demo-
kratija i stranaka. Ona u Srbiji ima drugi smisao, a to je kontrola unutar
stranke. Nijedna politicka partija u Srbiji ne dozvoljava postojanje frakcija,
i, shodno tome, interno politicko komuniciranje obavlja se izmedu ,,isto-
misljenika”. Zbog nedostatka unutarpartijske tolerancije za razli¢ita mi-
$ljenja, mnoge partije imale su raskole koji su se zbog nepristajanja na
osnivanje krila ili frakcija zavrsavali osnivanjem novih (na primer iz De-
mokratske stranke izdvojile su se DSS, LDP i neke stranke van parlamen-
ta; iz Srpske radikalne stranke izdvojila se Srpska napredna stranka, i tako
dalje) Pored tuceta politickih partija koje su presle cenzus, ili su Slepova-
njem uz velike partije dobile svoje predstavnike u Skupstini, u Srbiji jos
uvek postoji nekoliko stotina vanparlamentarnih partija. Mnostvo ovih
stranaka lebdi kao prasina u vazduhu koju podize vetar izborne kampa-
nje. O njima se u javnosti uopste ne govori van predizborne politicke ko-
munikacije u kojoj iskrsavaju sa ,,ad hoc” zahtevima ili programima. Sa
stanovista politickog pragmatizma to jeste dokaz izvesnog pluralizma, ko-
ji nije racionalan. Medutim, sa stanovista ovih grupacija, on je veoma raci-
onalan. Njima, naime, pripada novac iz budZeta za sprovodenje izborne
kampanje i besplatan publicitet (ravnomerna raspodela vremena za kam-
panju) na medijima u javnoj svojini. Njihovo mesanje u politicku komuni-
kaciju samo stvara zbrku i slabi interesovanje biraca za ponude glavnih
igraca (za ,horse racing” efekat). Ni povecanje broja potpisa (10.000) za
osnivanje stranke nije unistilo ove fantomske politicke aktere. Oni e, ve-
rovatno, propasti tek kada im se, ako ostanu ispod izbornog cenzusa, u
narednoj kampanji uskratiti novac za, samo je pretpostavka, predizborne
aktivnosti.

Dakle, politicki establiSment u Srbiji dobro je proucio i primenjuje do-
zvoljene metode upravljanja (menadzmenta) politickom komunikacijom
koje su izmisljene uglavnom na Zapadu. Kao i u drugim zemljama, politic-
ka komunikacija se, stoga, usmerava na politicki trenutak i na trenutni
uspeh. U sredistu interesa politike predstavljanja stoji ,, vidljivi” isecak po-
litike koji potencijalno izaziva publicitet (Sartori 1992: 242).Opet su glav-

UuvoD



ni glumci na ,javnoj sceni” lideri stranaka, koji love ovakve trenutke u
,odelu” nosilaca javnih funkcija, koje su takode podelili stranackim dogo-
vorom. Sve §to je receno, ne znaci da su u Srbiji izrasli posebni talenti
za politicku komunikaciju. Ne. Njih su tome naucili savetnici, PR-me-
nadzeri i konsultantske agencije, spin doktori, odnosno, svi oni koji misle
da su to jer su tako placeni. Zbog fakticke kontrole nad medijima preko re-
klamnih i PR-agencija, strucnih sluzbi i svojine, u Srbiji politicki establis-
ment ima manju potrebu za ,public affairs’ i lobiranjem. Sve u svemu, mo-
gli bismo da konstatujemo da je politicka komunikacija sve viSe profesio-
nalizovana. Jer, nastale su nove profesije, i to ovim redom, prema broju
pripadnika: politicki PR-savetnik, menadZer za odnose sa javnosc¢u, me-
nadZer izbornih kampanja, pa i spin doktori. ,,Pritom, u srediStu njiho-
vog interesa nisu toliko pitanja strateSkog usmerenja politike, koliko me-
dijsko-javni povrsinski fenomeni politickog posredovanja, kao i mogucno-
sti za kratkoro¢no poboljSavanje performansa politickog predstavljanja”
(Sarcineli,op. citat)

6. POLITICKA KOMUNIKACIJA I MEDIJI U SRBIJI

U odeljku o subjektima politicke komunikacije, u njih su ubrojani i me-
diji (masovni i digitalni). Kao i u drugim zemljama, za njih vrednost vesti
imaju uglavnom sve faze i akteri koji prethode donosenju politi¢kih odlu-
ka; potom, oni sam akt donoSenja odluka ¢ine javnim; najmanje paZnje po-
svecuju njihovoj implementaciji. Takode, izborni ciklusi u politickom Zivo-
tu su prvorazredni povodi za izveStavanje institucija u novinarskom polju.
Mediji ne bi trebalo samo da beleZe aktivnosti politickih takmaca, i da na
to svode politicku komunikaciju. Oni imaju pravo na samostalan stav,
oponiranje i kritiku politi¢kih programa i kandidata. S druge strane, ima-
ju i nepisani mandat da rade u korist gradana i njihove participacije u po-
litickom procesu. Sve $to je napisano mediji ne postizu bez tesSkoca ni u
etabliranim demokratskim poretcima. Savremene promene uticale su, ka-
ko na njihovo poslovanje, tako i na mogucnost zadovoljavanja normativ-
nih ocekivanja. U ovoj knjizi je, tako, re¢ i o losim posledicama aktuelnih
promena u medijima, kao Sto su komercijalizacija, tabloidizacija, podrede-
nost sadrZaja zabavi i trivijalnosti, i generalno posmatrano, o gubitku po-
verenja gradana. Sta onda od njih moZemo ocekivati u jednoj zemlji nedo-
vriene tranzicije i demokratizacije?

Mediji u Srbiji suoceni su sa mnostvom problema. Ne mogu da izbegnu
proces konvergencije sa informacionom tehnologijom i telekomunikacija-
ma. S jedne strane, to bi moglo da donese boljitak s obzirom na veliku teh-
nolosku zaostalost srpskih medija. No, s druge, konvergirane medijske
platforme smanjuju potraznju za novinarima i menjaju ovu profesiju.
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Umesto ,, Argusovog oka” javnosti, novinarska profesija sve viSe postaje
rutinirani posao prikupljanja i obrade podataka, uglavnom sa Interneta.
Istrazivacko novinarstvo je poslednja kreativna oaza, ali je za njega potreb-
no veliko ulaganje novca po jedinici proizvoda. A novac, po pravilu, me-
diji nemaju. Komercijalizacija se i u Srbiji manifestuje tabloidizacijom
Stampe i u RTV proizvodima najnizeg ukusa, kica i Sunda. Uprkos povla-
divanju tiraZu i rejtinzima, funkcionisanje medija i dalje je ugroZeno jer je
trziste oglasa i drugih prihoda malo i siromasno. Kao $to je ranije receno,
siromasni i ,nepotisti¢ki” privatizovani mediji izgubili su svoju nezavi-
snost zbog politickih pritisaka, komplota i/ili ,nagrada”. Stoga i njih treba
svrstati medu autsajdere u vezi sa politickom komunikacijom. Jer, gubit-
kom nezavisnosti vise ne mogu da odrZavaju kriti¢ku distancu prema me-
nadZerima politickog komuniciranja, politickog marketinga i PR, niti da
obavljaju analiticko-komentatorsku ulogu u svoje ili u ime javnosti. Da su
mediji podredeni vladi, politickim partijama, i vlasnicima kapitala poka-
zalo je i najnovije istrazivanje (Projekat Profesija na raskrséu — novinarstvo na
pragu informacionog drustva koji je sproveo Centar za medije i medijska
istrazivanja Fakulteta politickih nauka Univerziteta u Beogradu, 2011).
Svako samostalno rezonovanje, a pogotovu kritika ili dekonstrukcija poli-
ticke komunikacije politickog establiSmenta veoma su rizi¢ni jer ih politi-
cari surovo kaznjavaju: smenjuju upravne odbore, a preko njih glavne i
odgovorne urednike medija u javnoj svojini (primer: ,Politika”); Salju fi-
nansijske i druge inspekcije radi iznalazenja medijskih greSaka i kaZnjava-
nja (primer: ,Glas javnosti”); traze od svojih saveznika , kontroverznih bi-
znismena” koji su se obogatili na nejasan nacin da ukinu oglase (primer:
,B-92”); nalazu ,nezavisnim regulatornim telima” da iznadu povod za za-
tvaranje medija (primer: BK televizija); tuZze novinare za uvrede i klevete
sudovima koji takode nisu nezavisni (primer: preko 100 tuzbi godisnje,
uvodenje pravne pomodi u novinarskim udruzenjima), i tako dalje. Stoga
se demokratija u Srbiji ne moZe dokazati kao trajan proces slobodnog for-
miranja misljenja i volje, sa ciljem reSavanja problema od javnog znacaja.
Ponekad, mediji preuzimaju ulogu opozicionog politickog aktera koji, do-
duse, nema nikakav politicki mandat, ali koji ima pravo da bude advokat
interesa gradana. No, ponekad je i u ovakvim slucajevima rec o skrivenoj
vezi opozicije i njenih , kontroverznih biznismena“” koji ¢e finansirati me-
dije. Zahvaljujuci ovakvim , ispadima“, izvesStavanju o civilnim akcijama i
opozicionim stavovima, te prenoSenjem diskursa nosilaca politickih prote-
sta, mediji spasavaju politicku komunikaciju u Srbiji da ne potone sasvim
u vode dirigovane politicke propagande. U svakom slucaju, oni, u prose-
ku, zasluzuju mnogo bolju ocenu nego tzv. politicka elita.

Kako su tolika kontrola i prevlast politickog establiSmenta u politic-
koj komunikaciji moguéi? Postoji nekoliko ¢injenica koje to mogu da raz-
jasne.
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Prvo, zbog ostataka drzavnog vlasnistva u nacionalnim i lokalnim me-
dijima. To daje pravo vladi i lokalnim samoupravama, a sada i Savetima
nacionalnih manjina (kojima, opet, dominiraju njihove stranke) da imenu-
ju upravne odbore, a ovi glavne i odgovorne urednike u medijima u javnoj
svojini, nacionalnoj novinskoj agenciji (Tanjug), i tako dalje. Kada kazemo
,vlada’ i ,lokalna samouprava’ mislimo ponovo na politicke partije koje su
ih svojim dogovorima i cenjkanjem formirali.

Drugo, kroz spregu partija i vlasnika kapitala (tajkuna) koji, izmedu
ostalog, javno ili prikriveno, poseduju medije. Politi¢ari su tajkunima omo-
gucili prednost prilikom restrukturisanja (Citaj: privatizacije) medija, a ovi
vracaju uslugu publicitetom i tajnim finansiranjem stranaka. U vezi s tim, tek
ove godine (dakle nakon 11 godina od demokratskog preokreta) donesen je
»Zakon o finansiranju politickih partija”, i to jedva (pritisak iz EU), i sa mno-
go ,rupa”. Nema tajne da nevidljivi vlasnici odreduju i menjaju uredivac-
ku politiku svojih medija. Ova ¢injenica moze posmatracima sa strane da
objasni mnoge paradokse u vezi sa politickom komunikacijom u Srbiji.

Trece, politicki establiSment ne bavi se prevashodno izazivanjem medij-
ske i javne paznje povodom tema o opstem dobru (public issues), koje bi
mogle da pojacaju participaciju gradana i vaskrsnu javnost zbog kojih je
politicka komunikacija i nastala. Sasvim suprotno, ali i instrumentalno, on
se bavi provociranjem tema kojima se blate i diskredituju konkurenti u po-
litickoj utakmici. Za razliku od pravih demokratskih poredaka, u Srbiji
mediji nisu pravi pokretaci negativnog publiciteta kao moralne kazne za
neodgovorne pojedince i institucije. To, pre njih, ucine predstavnici vlade,
drzave, vlasti, opozicije ili NVO sektora. Politi¢ari, u meduvremenu, proi-
zvode ,afere” kojima zapravo skrecu (danas bi se moglo redi spinuju) pa-
Znju javnosti i medija sa spornih stvari. Stranke cak dostavljaju ,, prijatelj-
skim” medijima diskredituju¢e dokumente ili podatke, huskaju¢i ih na po-
liticke oponente. Gledajudi spolja, reklo bi se da mediji u Srbiji otkrivaju
viSe afera nego oni u zemljama zrele demokratije. To bi moglo plauzibilno
da se objasni, recimo, time Sto tamo postoji vladavina prava koja suzbija
kriminal, korupciju, politicki nepotizam, klijentelizam, itd. Kakvi su in-
deksi ovih anomalija u Srbiji u svetskim razmerama dobro je poznato. Me-
dutim, poenta afera kao sadrzine politicke komunikacije nije u njihovom
broju nego u ¢injenici da nijedna do sada nije reSena. Nov skandal samo
potiskuje prethodni, javnost ne stize ni da proceni prvi, a u politickoj ko-
munikaciji pojavljuje se naredni.

(vZetvrto, politicki establiSment sve vestije se sluzi strategijom izbegava-
nja dijaloske politicke komunikacije: potiskivanjem problema izmestanjem
debata sa glavne scene (na konferencije, okrugle stolove, itd.), posebno ka-
da inicijativa krene iz civilnog sektora; prelazenjem u visokom stilu sa
konflikta o ¢injenicama na konflikte o principima; reagovanjem na izazove
medija i autsajdera tako $to u javnoj areni nastoje da , previde” takve teme
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i ne ukljucuju se i raspravu. Zato se javnost samo zgrazava, a sve vise gra-
dana gleda samo svoja posla. Participativni su samo oni koji preko partij-
ske knjizice obezbeduju egzistenciju, kao i kontrolisani stranacki podmla-
dak. Oni mogu javno da deluju, izvode akcije, lepe plakate, volontiraju na
Internetu i socijalnim mrezama, i tako pojacavaju politicko komuniciranje
u korist svoje stranke. Ipak, sve je to ,kvazi participacija”, jer je interes
ovakvih, naizgled aktivnih gradana, sasvim drugi. Nakon svih dosadas-
njih izbora, partijski ,plen” za pobednike je, izmedu ostalog, bio oko
30.000 imenovanja na razne funkcije u politici, privredi, kulturi, zdrav-
stvu, sportu, i tako dalje. A, dvadeset odsto populacije je bez posla.

Penetracija Interneta u Srbiji se poboljSava. Prema podacima Republic-
kog zavoda za statistiku, kompjuter poseduje vise od polovine (52,1%) do-
macinstava. Posedovanje racunara i prikljuc¢aka na Internet stoji u pozitiv-
noj korelaciji sa obrazovanjem, ekonomskim standardom i stanovanjem u
urbanim centrima, a u negativnoj korelaciji sa staros¢u ljudi. Internet je po-
¢eo da se Siri sa zakasnjenjem, jer su do 1996. godine ekonomske sankcije
nametnute Srbiji podrazumevale i zabranu povezivanja s provajderima u
inostranstvu. Na kompjuterima postavljene digitalne platforme dale su
slobodu gradanima da primaju i Sire informacije, iznose svoja misljenja i
formiraju interesne grupe bez ogranicenja. I javna i privatna, pa time i po-
liticka komunikacija, danas se ne mogu ni zamisliti bez upotrebe digital-
nih medija. Oni imaju najveci domet i brzinu reagovanja, a izuzetne mo-
gucnosti interakcije (¢et, blog, forumi) jos uvek su politicki nedovoljno
iskoriSc¢ene.

Ekspanzija digitalnih medija docekana je sa nekritickim oduSevljenjem,
sa ocekivanjima da ce stvoriti nove, elektronske Agore u kojima ¢e grada-
ni konacno moc¢i da zauzmu poziciju glasnih javnih komunikatora. Medu-
tim, nakon pocetne euforije pokazalo se da tehnologija sama po sebi nije
dovoljna da reafirmise politicku javnost, pojaca participaciju i deliberaciju
gradana, i promeni politicku kulturu. Jer, digitalni mediji imaju i dobre i
lo3e efekte. U vezi sa naSom temom — politickom komunikacijom u Srbi-
ji — oni se, takode, mogu zapaziti. Prvo, gradani koriste komjuterske mre-
ze za razlicite svrhe. Uglavnom da se instant informisu, ali i za zabavu, sa-
moprezentaciju (na socijalnim mrezama) pa i neke devijantne pojave (pe-
dofilija, pornografija, itd). Dakle, nema garancije da ¢e se virtuelna komu-
nikacija uliti u politicku. Drugo, sloboda izrazavanja je van kontrole i
pritisaka od strane drzave, ali je njen uticaj na politicki Zivot veoma mali.
Broj komunikatora postaje gotovo nepregledan, te mnoge dobre teme i
argumente pronalazi samo mali broj korisnika. Ukoliko nastanu vece i or-
ganizovanije mreZe koje imaju politicke zahteve, politicki establiSment se
jednostavno izloguje iz neprijatnih rasprava. Trece, promena politicke ko-
munikacije je mala, jer se u Srbiji stranke ne koriste mnogo novim mediji-
ma. Doduse, sve su postavile svoje veb sajtove, ali se oni retko apdejtuju,
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zamenjuju plakate i bilborde, malo su interaktivni (ne odgovara se na pita-
nja ili primedbe) i uglavnom ih posecuju ¢lanovi i simpatizeri. Time je in-
terna politicka komunikacija na dobitku. I stranacki lideri, glavni izborni
takmaci, postavljaju svoje sajtove koji imaju iste mane kao stranacki. Uti-
sak je da se digitalni mediji slabo koriste kako u kontinuiranoj politickoj
komunikaciji, tako i u politickim kampanjama. Po nasem misljenju, za to
postoji objasnjenje. Prvo, umrezene digitalne medije redovno koristi samo
deo potencijalnih biraca: mladi, obrazovani i radno aktivni. Ta ciljna grupa
nije dovoljna da se pobedi na izborima, a u njoj su ¢esto apstinenti, neza-
dovoljni politickim Zivotom u zemlji. Drugo, veb sajtovi stranaka i kandi-
data nisu privlacni jer su preopsirni, slabo dizajnirani, i neinteraktivni.
Kao Sto je poznato, paznja korisnika digitalnih medija je prenapregnuta i
posete sajtovima traju veoma kratko. Trece, izvodenje politicke (izborne)
kampanje preko digitalnih medija je najjeftinije. No, ako se tako radi, ne
postoji mogucnost da se prikrivaju i prelivaju izborni fondovi kao kada se
materijal $tampa, putuje na teren, organizuju javni skupovi, itd. Cetvrto,
veliki odjek uspeha mrezne kampanje Baraka Obame u SAD nekriticki se
uzima kao pokazatelj nove, jeftine i efektivne politicke kampanje. Pritom
se zaboravlja da u SAD postoji ,novcana demokratija”, u kojoj je do sada
uvek pobedivao kandidat sa ve¢im budZetom. Obama je preko digitalnih
medija umreZio ogroman broj malih donatora novca za svoju kampanju.
Sva je prilika da su oni potom i glasali za onoga koga su finansijski potpo-
mogli. Ovakva praksa ne vazi u evropskim demokratijama, pa tako ni u
Srbiji. I konacno, mada je Internet veoma mlada tehno-struktura, ve¢ su
obavljana istraZivanja o njegovom uticaju na izborno ponasanje gradana.
Prema istrazivackim podacima, stepen ukljucenosti u virtuelno komunici-
ranje nema velikog uticaja ni na izlaznost, niti na izborno opredeljenje bi-
raca. Za sada, to su iskustva iz drugih zemalja, a u skladu sa stanjem u Sr-
biji, da li ¢e digitalni mediji bitnije uticati na politicku komunikaciju i kada
¢e o tome poceti istrazivanja, ostaje pitanje za buducnost.
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POLI:FICVZKA KOMUNIKACIJA U MEDIJSKOM
DRUSTVU KAO PREDMET ISTRAZIVAN]JA

Otfried Jarren & Patrick Donges

U ovom tekstu bice predstavijeni razli¢iti koncepti kako bi se politicka komuni-
kacija opisala i definisala kao predmet istraZivanja. Jedinstvena i naucno prihvace-
na definicija ovog pojma ne postoji. Predstave pojmova ,politika” i ,, komunikaci-
ja” omogucéavaju razlicite teoretske pristupe o tome sta je politicka komunikacija
ili Sta bi trebalo da bude. Isti normativni pristup opstaje i kada se postavi pitanje
0 odnosu izmedu politike i medija: da li mediji dominiraju nad politikom? Da li
medijsko izvestavanje ¢ak vodi ka ,losijoj” politici? Takva pitanja relevantna su
posebno zbog toga sto se moderna drustva pretvaraju u medijska. U njima masov-
ni mediji sve vise postaju preduslov drustvene komunikacije. Osim toga, predsta-
vicemo i sopstveni teoretski pristup koji politicku komunikaciju odreduje kao si-
stem delanja.

1. POLITICKA KOMUNIKACIJA KAO PREDMET ISTRAZIVANJA

Uprkos sve vecem interesovanju nauke i Sire javnosti za politicku komu-
nikaciju i njene efekte na politiku, ne postoji konsenzus oko razgranicenja
predmeta istrazivanja. Za to postoji vise razloga. Najpre, dva elementarna
pojma , politika” i ,komunikacija” oznacavaju drustvene fenomene koji se
ne mogu lako omediti i redukovati (upor. Saxer 1998: 21). Drugo, politiku
i komunikaciju istrazuju razlic¢ite nauc¢ne discipline poput politikologije,
nauke o publicistici, komunikologije ili sociologije, i to iz razlicitih perspek-
tiva i u razli¢itim teoretskim okvirima. Trece, osnovna pitanja i interesova-
nja uglavnom su normativne pretpostavke kada je, na primer, rec¢ o funk-
cijama i efektima politike u drustvu. Deskriptivni pristup istraZivanju (kako
se formira politicka komunikacija?), futuristicki pristup (kako ce se formi-
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rati politicka komunikacija?), i normativni pristup (kako bi trebalo da se
formira politicka komunikacija?) Cesto se ne iznose jasno i na isti nacin. Zahte-
vi koji se postavljaju komunikacijskom nastupu politickih aktera (na primer,
zahtev da se bude ,fer”) i pokretanju komunikacionog procesa (na primer,
ucestvovanje u komunikaciji) mogu takode biti sredstva politicke rasprave
koju bi, zapravo, tek trebalo ispitati. Drugim rec¢ima: odedenje politicke ko-
munikacije kao predmeta istraZivanja vec je samo po sebi politicko pitanje.

Diferenciranje pojma , politika”

Postoje mnogobrojni pokusaji da se politika kao predmet ipak definise
sa naucnog stanovista i da se odvoji od ne-politike, posebno u politikolo-
giji koja se neprestano bori za sopstveni predmet istraZivanja (upor. izme-
du ostalog: von Alemann 2000). Svaki od tih pokusaja odmah se nalazi
pred sustinskom problemom posto definicija politickog, a time i oznacavanje
granice izmedu politike i ne-politike predstavlja politicko pitanje po sebi (upor. iz-
medu ostalog: Nassehi 2002: 38). Pojam politickog stoga nikada ne moze
da bude definisan nezavisno od vrednosti. Debate o vrstama odnosa izme-
du politike i komunikacije odvijaju se u nauci uvek na osnovu pravila em-
pirijskog istrazivanja drustva, s obzirom na konkurenciju izmedu norma-
tivnih ideja o politickoj racionalnosti o kojima se ne moze odlucivati (upor.
izmedu ostalog: Japp/Kusche 2004: 512).

Osim toga, stalno se menja razumevanje onoga sto oznacavamo kao ,politika’.
Pored deskriptivnih pojmova koji politiku posmatraju kao proces u kojem
se drustveni konflikti reguliSu kolektivno obavezujuc¢im odlukama, uvode
se i normativni politicki pojmovi (politika kao ,borba za pravi poredak’,
,sloboda’” ili ,mir” kao cilj politike, itd.). Politika se moZe posmatrati iz per-
spektive vlade ili drzave (perspektiva vlade, politika kao ,drZavnicka umet-
nost” ili ,nauka o drzavnim ciljevima’), ili iz emancipatorske perspektive
koja tematizuje ogranicenje moci kroz demokratizaciju, participaciju ili
jednakost. Pojedine definicije pominju konflikt, a neke druge konsenzus
kao polaznu osnovu politickog delanja (upor. von Alemann 1989).

U cilju razlikovanja razli¢itih dimenzija politike u okviru nauke o politici
etabliralo se razlikovanje engleskih pojmova polity, politics i policy:

= Polity oznacava formalnu dimenziju ili okvir politike, njen sklop insti-

tucija i normi. Za politicku komunikaciju od posebnog znacaja su nor-
me koje se odnose na kreiranje komuniciranja u drustvu (na primer,
sloboda misljenja i sloboda medija).

= Politics predstavlja dimenziju koja se odnosi na postupak odnosno

proces u politici. Ova dimenzija bavi se pre svega pitanjem, na koji na-
¢in pojedini akteri (kao Sto su politicke stranke, interesne grupe, itd.)
44 pokusavaju da ostvare svoje politicke interese. Prilikom te analize po-
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Tabela 1: Politicki pojmovi (von Alemann 1989)

normativni politicki pojmovi deskriptivni politicki pojmovi

politika kao ,borba za pravi poredak’, ,mir kao | politika kao kolektivno obavezujuce
cilj politike’ odluke

vladini politicki pojmovi emancipatorski politicki pojmovi

politika kao ,drzavnicka umetnost’, nauka o | participacija, jednakost,
drzavnim ciljevima’ (vodstvo, vladavina, mo¢) | demokratizacija

konfliktno orijentisani politicki pojmovi konsenzualno orijentisani politicki
pojmovi

konflikt kao pokretac socijalnih promena koncentrisanje na ,dobar poredak’,

(interesi, ciljevi, borba) ujednacavanje interesa

Izvor: predstavio von Alemann 1989

Tabela 2: Dimenzije politike: polity, politics i policy

dimezija politiku shvata kao i cesto koristi pojmove

polity okvir norme, pravila, institucije, ustav, zakoni

politics proces interesi, konflikti, akteri, mo¢, uticaj, borba
policy sadrzaj problemi, politicko polje, kreiranje, uredenje, resenje

Izvor: sopstveni prikaz

smatraju se pre svega odnosi moci, medusobni odnosi aktera i kon-
flikti. Za politicku komunikaciju bitno je da se istrazi, na primer, ko-
munikativna kompetentnost razlicitih aktera, i postoje li razlike u po-
gledu mogucnosti pristupa medijima.

= Policy oznacava sadrzaje politike, reSavanje drustvenih problema, i

ona se bavi nac¢inom na koji se u konkretnim oblastima politike (na
primer, u unutrasnjoj politici, socijalnoj politici, itd.) pristupa proble-
mima. Za analizu politicke komunikacije znacajno je na koji nacin
problemi i teme iz pojedinih oblasti politike mogu biti predstavljeni i
obradeni u medijima (upor. izmedu ostalog: Kaase 1998).

U praksi nije uvek mogucde jasno razgraniciti ove analiticke dimenzije
politike. Njen institucionalni okvir, polity, uvek je rezultat politickog pro-
cesa, politics, i njime moze biti promenjen. Tematizovanje problema i pred-
loga za reSenja u okviru odredene oblasti politike, policy, uvek je povezano
sa pitanjima uticaja i moci.

Diferenciranje pojma ,komunikacija’

Pojam komunikacije takode se definiSe na razli¢ite nacine. Problem
odredivanja ovog predmeta javlja se ve¢ time Sto se komunikacija moze
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odnositi kako na proces tako i na njegov rezultat, kao kada govorimo o
,uspeloj komunikaciji’. Beck (2006) razlikuje sledece definicije pojma:
» transmisioni modeli: komunikacija se dozivljava kao jednostavno pre-
nosenje poruka i informacija.
= posrednicki modeli: komunikacija se dozivljava kao naizmenican me-
dusobni proces interakcije u kojem se akteri sporazumevaju koristeci
znakove, medusobno se razumevajuci preko zajednickih pojmova. Po
tom shvatanju, komunikacija predstavlja oblik socijalnog delanja, od-
nosno, interakciju.

Interakcija
Naizmenic¢ne, medusobne socijalne radnje, uklju¢ujudi i prenosenje
pojmova (smisla) komunikacijom.

Interakcija, dakle, predstavlja sledece: A saopstava nesSto B, na Sta B u
odredenoj formi reaguje na neki nacin, tako sto ili ispunjava ocekivanja ko-
ja ima A, ili im se suprotstavlja. Za razilku od transmisionih modela, ko-
munikacija ovde, pored sadrZzinskog nivoa (poruka ili informacija), ima i
relacioni nivo (postoji odnos izmedu A i B). Uspeh interakcije ne podrazume-
va se sam po sebi ve¢ za njega postoji veoma mnogo preduslova, posto interakci-
ja pretpostavlja postojanje sistema znakova i simbola, tj. kodnog sistema,
kako bi B zaista razumeo znakove koje Salje A. Osim toga, definicija situa-
cije u kojoj se ostvaruje interakcija mora biti dogovorena na razumljiv na-
¢in, odnosno A i B moraju imati zajednicku predstavu o tome o ¢emu je re¢
u konkretnoj interakciji, koje norme i ocekivanja vaze, i koje konvencije
moraju da se primenjuju.

U principu, komunikacija moze biti posmatrana iz perspektive komuni-
katora ili recipijenta. 1z perspektive komunikatora, u prvom redu se posmatra
aspekt dekodiranja poruka: na koji nac¢in ¢e komunikator uspeti da svoje
namere pretvori u sistem znakova tako da ih mogu razumeti i prihvatiti oni
koji poruku primaju. Takav pristup, na primer, imaju odnosi sa javnosc¢u
(Public Relations — PR). Medutim, sa stanovista recipijenta, zanima nas as-
pekt dekodiranja tog skupa znakova. Recipijenti u ovoj perspektivi aktivno
ucestvuju u procesu komunikacije i imaju slobodu da razumeju iskaz i na
drugaciji nacin ili da ne prihvate namere komunikatora. Drugim re¢ima: ko-
munikacija ne nastaje pukim slanjem poruka ili informacija ve¢ tek ¢inom
prijema. Komunikator ne odlucuje o tome da li ¢e i Sta saopstiti, vec recipi-
jent odlucuje da li ¢e se ostvariti komunikacija, i u stanju je, na primer, da
i cutanje govornika interpretira kao izjavu. Paul Vaclavik (Paul Watzlawick)
formulisao je tu misao u poznatoj recenici ,Nije moguce nekomunicirati’.

Ovu perspektivu recipijenta u komunikologiji narocito naglasava teorij-
ska struja konstruktivizma. On je krenuo najpre od kognitivne teorije koja
polazi od toga da ljudima , objektivna realnost” u principu nije dostupna.
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Ono $to smatramo stvarnoscu u stvari je rezultat konstrukcija: svet oko se-
be mi uvek konstatujemo iz jednog specificnog ugla posmatranja koje ni-
kada nije neutralno niti objektivno, ve¢ mi sami ,stvaramo’ stvarnost. Me-
dutim, posto konstrukcije stvarnosti ,stvaraju’ posmatraci realnosti, one
mogu biti protumacene samo uvidom u posmatraca. Za fenomen socijalne
konstrukcije politike Sarcinelli koristi pojam politicko posredovanje:

, U politickom posredovanju dolazi do izraZaja osnovni kognitivno-teo-
retski fenomen da politika, ¢ak i za politicke aktere, predstavlja prevas-
hodno dogadaj koji je prenesen masovnim medijima, koji ne oslikava jed-
nostavno politicku realnost vec je subjektivno i objektivno konstruisu uz
pomoc¢ publiciteta” (Sarcinelli 1998: 702).

Definicije pojma ,politicka komunikacija’

Razumevanje politicke komunikacije ne zavisi samo od pomenutih gle-
dista na pojmove politike i komunikacije ve¢ i od konkretne istorijske situ-
acije u kojoj se pojam formuliSe, od odredenih drustvenih i politickih uslo-
va, ili od politicke kulture. Kod naucnih definicija je, osim toga, odlucuju-
¢e i iz koje se perspektive politicka komunikacija posmatra: iz perspektive
politike, medija i/ili recipijenata. Za razgranicenje politicke od ,nepoliticke’
komunikacije moZemo se rukovoditi ciljevima komunikatora u komunika-
ciji, sadrzajima komunikacije kao i koristima i uticajem na recipijente. To
pokazuju slededi primeri definicija pojma ,politicka komunikacija’:

,Kada se politikologija bavi istrazivanjem komunikacije onda ona ispituje
preduslove, sadrzaje i posledice principijelno slobodne komunikacije o svim
poslovima od javnog znacaja” (Marcinkowski 2001: 244).

Politi¢cka komunikacija je , simbolicka interakcija javnosti sa svojim medijima
u kontekstu obavezujucih odluka i u formi razli¢itih nivoa” (Vowe 2003: 527).

Politicka komunikacija kao ,,svrsishodna komunikacija o politickim
procesima: 1. Obuhvata sve forme komuniciranja koje su preduzeli politicari i
drugi politicki akteri radi postizanja specificnih ciljeva. 2. Komuniciranje koje
je usmereno na njih od strane ne-politicara kao $to su biraci i novinari-
komentatori. 3. Komuniciranje o ovim akterima i njihovim aktivnostima koji
se mogu nadi u vestima, uvodnicima, i drugim oblicima medijske diskusije o
politici.” (McNair 2003: 1).

,Istrazivanje politicke komunikacije usmereno je u najveéoj meri ka jednom
od dva osnovna pitanja: 1. Na koji nacin drustvena komunikacija utice ili
uslovljava strukture i procese politike? 2. Na koji nacin politika odreduje ili
uslovljava drustvenu komunikaciju?” (Schulz 2003: 458).
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. Politicka komunikacija predstavlja operaciju samoposmatranja, uz ciju
pomoc se politicki sistem izdvaja iz svog okruzenja” (Japp/Kusche 2004: 517).

,,Polje politicke komunikacije [...] obuhvata kreiranje, slanje, primanje i
obradu poruka koje potencijalno imaju znacajan direktan ili indirektan uticaj
na politiku. Posiljaoci ili primaoci poruke mogu biti politi¢ari, novinari,
¢lanovi interesnih grupa ili privatna lica, gradani koji nisu organizovani u
nekoj grupi. Kljuéni element predstavlja ¢injenica da poruka ima znacajan
politicki uticaj na misljenje, verovanje i ponasanje pojedinaca, grupa,
institucija i ¢itavih drustava, kao i na njihova okruzenja.” (Graber/Smith
2005: 479)

Kod navedenih definicija oc¢igledno je da one, izmedu ostalog, razdva-
jaju politicki proces (ili prostor) od politicke komunikacije. U osnovi toga
jeste ideja da je moguce analiticki razdvojiti proizvodnju politike (politicki pro-
ces) od njenog predstavljanja (politicka komunikacija): politika se ne zavrsava
komunikacijom (Sarcinelli 2009: 17ff). Ovom stanovistu moze se suprotsta-
viti misljenje da je predstavljanje politike sve manje , privezak” politickih
odluka, a sve viSe sastavni deo svakog politickog procesa. To posebno va-
zi u slucajevima kada se teme koje nije moguce na pogodan nacin predsta-
viti u medijima, uopste ne nadu u procesu politickog odlucivanja.

S obzirom na bliskost politike i politicke komunikacije, mnogi autori
negiraju da je politicku komunikaciju uopste moguce definisati: ,,Svaki po-
kusaj da se definise politicka komunikacija i da se ona predstavi kao pred-
met naucnog istraZivanja suocava se sa njenom bezgrani¢noscu i velikom
kompleksnoséu” (Saxer 1998: 22). Ni u ovakvom razumevanju politicke
komunikacije nije moguce povudi razliku izmedu stvaranja i predstavlja-
nja politike. Ukoliko se politika definiSe kao socijalna interakcija sa ciljem
izbora, sprovodenja i realizacije kolektivno obavezujucih odluka, onda su
politika i politicka komunikacija neodvojivo povezane. Politicka komuni-
kacija je time, po misljenju koje zastupa Saxer (1998), nesto vise od pukog
sredstva politike. Ona je, takode, politika.

Politicka komunikacija

Politicka komunikacija je centralni mehanizam za formulisanje i
artikulisanje politickih interesa, njihovu agregaciju kroz programe
odlucivanja, kao i za sprovodenje i legitimisanje politickih odluka.

2. MEDIJSKO DRUSTVO KAO CENTRALNI ANALITICKI KONCEPT

Politicka komunikacija se ovde posmatra sa naglaskom na strukture,
procese i aktere, i stavlja se u kontekst opsteg socijalnog i drustvenog ra-
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zvoja. Pritom, pojam medijskog drustva sluzi kao centralni analiticki kon-
cept ili kao , kljucna re¢ za pretragu” (Schmidt 1999: 129f) jer ukazuje na
odredene tendencije socijalnog razvoja, i odreduje perspektivu iz koje se
posmatra drustvo.

Razvoj medijskog sistema

Ono Sto danas saZeto podrazumevamo pod , medijskim sistemom®, sa
svim medijima koji su dostupni svim slojevima stanovnistva i koji su te-
matsko-ideoloski relativno otvoreni, nastalo je tokom istorijskog procesa.
Tako je iz medija prosvecenog gradanstva nastala Stampa visokog drustva
i radnika — Stampa koja je bila pristrasna, partijska i klasna. Tek su se u
drugoj polovini 19. veka sve drustvene klase i slojevi integrisali u sistem
Stampanih medija. Time je postavljen temelj za razvoj komercijalne Stam-
pe, vise orijentisane ka ekonomskim ucincima, a manje ka ideolosko-poli-
tickim interesima neke grupe. Pristrasnu Stampu manje-vise jasno defini-
sane klijentele najpre je, pocetkom 20. veka, zamenila politicka i konfesio-
nalno koncipirana stampa koju je, potom, smenila takozvana biznis i re-
klamna Stampa (upor. Habermas 1990). Danas, medu Stampanim medjiji-
ma, nakon $to su nestale skoro sve nedeljne novine crkava, politickih par-
tija i sindikata, imamo komercijalnu Stampu koja je uglavnom nezavisna
od uticaja bilo kojih grupa. Ova promena znacajna je za drustvene aktere,
jer oni viSe nemaju sopstvene organe za masovno komuniciranje (stranac-
ku, sindikalnu, crkvenu Stampu) iako se medu evropskim drzavama mo-
gu primetiti razlike. Svajcarska, na primer, i dalje ima dnevne i nedeljne
novine koje ukazuju da postoji veza sa politickim partijama. U Austriji i
Nemackoj, ve¢ nekoliko decenija, viSe ne postoje dnevna izdanja iskljucivo
stranackih novina.

Etabliranjem medijskog javnog servisa, nakon Drugog svetskog rata,
dominantne politicke grupe dobile su novu mogucnost za izrazavanje i re-
alizovanje svojih interesa (personalna i programska politika). Izuzetak je
predstavljala Svajcarska u kojoj se radiodifuzija smatrala sektorom bliskim
drzavi. S obzirom na model unutrasnjeg pluralizma, po kojem su organi-
zovane javno-pravne radiodifuzne ustanove u Austriji i Nemackoj, njihova
povezanost s drustvenim grupama, pre svega s politickim strankama, po-
stala je zakonskim odredbama konstitutivni princip. Tako, radiodifuzija
treba da prenosi interese drustveno relevantnih grupa, i da svojim plura-
lizmom i raznovrsnosc¢u radijskih i televizijskih programa integrativno de-
luje na drustvo.

Sredinom osamdesetih godina pokuSano je da se model medija ute-
meljenih u drustvu prenese i na privatne radiodifuzne stanice. U pokra-
jinskim medijskim ustanovama predstavnici drustvenih grupa odlucuju

POLITIVéKA KOMUNIKACIJA U MEDIJSKOM
DRUSTVU KAO PREDMET ISTRAZIVANJA

49



o licencama za privatne emitere kao i o Zalbama na program. Medutim,
oni fakticki nemaju uticaja na privatna preduzeca, na organizaciju re-
dakcija i programe, jer ne mogu direktno da ucestvuju u njihovom krei-
ranju kao $to je to slucaj sa javnim servisom. Tako se u ovom sektoru do-
godila strukturalna promena u odnosu izmedu medija i drustvenih akte-
ra: viSe ne postoji njihova povezanost sa ekonomski i socijalno sve zna-
¢ajnijim privatnim radiodifuznim i multimedijalnim preduze¢ima. U
Svarcarskoj, kao i u Austriji, na kraju je sproveden postupak sa sli¢nim
ishodom: u dozvolama za rad, koje se izdaju privatnim radiodifuznim
preduze¢ima, formuliSu se zahtevi, dok se od kontrole drustvenih tela
odustaje.

Empirijski posmatrano, privatna radiodifuzna preduzeca u svim za-
padnoevropskim zemljama imaju pre svega trZisne ciljeve, a manje su
okrenuta prema politickim ili drustvenim obavezama. Stoga se sve viSe
govori o ,komercijalizaciji’ ili ,ekonomizaciji’. Razdvajanje od drustvenih
aktera odrazava se preko medijske ponude na moralni diskurs: za dru-
Stvenu kritiku (programa) medija uglavnom ne postoji sluh. Stoga, u
okviru ovih medijskih organizacija ne postoje tela, na primer sastavlje-
na od predstavnika drustva, u kojima bi se interno mogla izraziti kriti-
ka programa.

Karakteristike medijskog drustva

Dok se Stampa istorijski razvijala uporedo s drustvenim grupama, a jav-
na radiodifuzija u svojim telima ima njihove predstavnike, novouspostav-
ljena komercijalna radiodifuzna preduzeca ne poznaju takvu upucenost
na drustvo, ni u programskom ni u organizacionom smislu. Na osnovu
strukturalnih promena izmedu medija i drustva, kao i sve veceg ekonom-
skog znacaja medijske (i telekomunikacione) industrije, moZe se govoriti o
nastanku medijskog drustva sa slede¢im karakteristikama:

» Publicisticki mediji Sirili su se sve viSe, i u kvantitativnom i u kvalita-
tivnom smislu. Promenio se broj medija i oblika ponude. Dok je u Ne-
mackoj Sezdesetih godina postojao samo jedan javno-pravni televizij-
ski emiter (sa jednim vecernjim programom), u poslednjih 50 godina
samo ponuda televizijskih programa znacajno je proSirena.

s Pored dosadasnjih masovnih medija nastali su novi oblici medija (ca-
sopisi za ciljne grupe, specijalizovani kanali, internet mediji).

= Prenosivost i brzina prenoSenja informacija kroz medije znacajno su
povecane. Tako su, na primer, vesti na raspolaganju 24 sata dnevno —
na internetu kao i na radiju i televiziji.

= Mediji sve viSe prodiru u sve drustvene oblasti (medijalizacija, ili si-

50 nonim: medijatizovanje). Stoga, organizacije moraju da racunaju sa
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stalnim medijskim izveStavanjem, i prilagode se takvoj potrebi (na
primer, formiranjem sluzbi za odnose sa javnoscu).

= S obzirom na postovanje i visoku upotrebnu vrednost, mediji sticu

opstedrustvenu paZnju i priznanje. Tako, ¢lanovi organizacija prvo
preko medija saznaju o, recimo, znac¢ajnim poslovnim i personalnim
odlukama koje se ti¢u njihove organizacije.

Posmatrajucdi politicke aktere moZze se izneti zakljucak da su mediji sve
viSe i viSe neophodan preduslov, kako bi mogli da obavljaju svoje svakod-
nevne informacione i komunikacione poslove: bez medija ne postoji trajna,
stabilna komunikacija izmedu samih politickih aktera, kao ni izmedu ak-
tera i gradana. Doduse, ovakva komunikacija moze se interpretirati kao
nametnuta: ,U drustvu, u kojem sve pokrece komunikacija, niko vise ne
moZe da izbegne da bude objekt paznje javnosti”. Jer ,u danasnje vreme,
viSe se niSta ne moze postici bez strateskog koriS¢enja paznje javnosti”
(Miinch 1991: 17). Na to ukazuje i Smit (Schmidt, 1999):

,Sa svakim novim medijem, nase drustvo se sve jasnije i ociglednije
pretvara u medijsko drustvo, u smislu (a) da u danasnje vreme vise ne po-
stoji oblast u kojoj medijske organizacije, medijske tehnologije i medijske
ponude nemaju veoma veliki uticaj na individualnu kao i drustvenu kon-
strukciju stvarnosti, i (b) da ne postoji vise drustvena oblast koja nije pred-
met (stalnog) posmatranja medija” (Schmidt 1999: 140).

Tako je u modernim drustvima politicka javnost u mnogome pod utica-
jem medija, imajuci u vidu njenu strukturu, sadrzaje i procese. ,Medijaliza-
cija’ politicke komunikacije posledica je te promene. Akteri se moraju pri-
lagoditi uslovima medijskog drustva. Oni to ¢ine razvojem komunikacio-
nih strategija prema medijima, formiranjem organizacionih jedinica koje
se bave odnosima sa javnoscu i pravljenjem strateSkih ponuda specifi¢nih
za medije (posebno kada je rec o izborima) (upor. Donges 2008; Mazzole-
ni/Schulz 1999).

Medijalizacija politike
Medijalizacija oznacava porast uticaja medija i njihovog rada na
strukture, procese, aktere i sadrzaje politike, kao i posledice tog uticaja.

Mada se empirijski moze ustanoviti da autonomnost medija prema po-
litickom sistemu raste, kao i da se smanjuju politicke i pravne Sanse za
uticaj na njih, isto tako moZe se primetiti da su mediji sve viSe okrenuti
i zavisni od ekonomskog sistema (,ekonomizacija’). Usled dalje diferenci-
jacije medijskog sistema kao i integrisanja tradicionalnih medija (do sa-
da okrenutih ka srednjoj klasi) sa novonastalom bransom telekomunika-
cija i sa medijima sa velikim kapitalom, za ocekivati je da ¢e doci i do nji-
hove dalje ekonomizacije, kao, na primer, kroz sve izrazeniju koncentra-
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ciju. Mozda se mediji sve viSe angazuju nezavisno od politickih aktera i
tako se od njih udaljavaju, ali istovremeno sve vise su zavisni od eko-
nomskog sistema: mediji — barem medijska preduzeca koja zavise od re-
klame — okupljaju za privredu grupe koje imaju kupovnu mo¢ ili pak po-
staju sastavni deo marketinskog instrumentarijuma drugih preduzeca i
grana privrede.

Stoga je za ocekivati da ¢e uticaj ekonomskih aktera na medije biti sve
vedi. Jer, sve se viSe Siri borba za paZnju javnosti i prihode od reklama iz-
medu medijskih ponudaca i ponuda na medijskom trzistu koje je, isto ta-
ko — sve vece. Sa ,medijskim drustvom’ razvija se i sve globalniji medijski sistem
koji je izrazito konkurentan, Sto se odraZava na mogucnost medijsko-politickog de-
lovanja i na mogucnosti politicke komunikacije svih politickih aktera u jednoj na-
cionalnoj drzavi. Zbog ovakvog razvoja, postepeno nestaje politicka kontro-
la medija na nivou nacionalnih drzava. Sto se ti¢e prostora koji redakcije
imaju za donosenje odluka, i on se ogranicava usled sve vece koncentraci-
je 1 integrisanja medija sa telekomunikacijama (konvergencija), kao i zbog
nacina saradnje medijskih preduzeca.

3. SOPSTVENI PRISTUP: POLITICKA KOMUNIKACIJA KAO
SISTEM DELANJA

Politicka komunikacija predstavlja obimnu i heterogenu istrazivacku
oblast kojom se bave razlicite naucne discipline. U daljem tekstu stavice-
mo akcenat na strukture, procese i aktere politicke komunikacije shvacene kao si-
stem delanja.

U centru sistema delanja nalaze se najpre (uglavnom organizovani) ak-
teri, njihovi ciljevi, strategije i resursi. Politicki akteri slede svoje strateSke
ciljeve. Oni zavise od medijskog posredovanja jer treba da sa povoljnim
imidZom, i bez prevelikog troSenja resursa, dopru do sopstvenih klijenata
i ostalih grupa. Oni uti¢u na medije kako bi izrazili stavove o svojim tema-
ma i dali svoja tumacenja politickih dogadaja (od slucaja do slucaja), i da
bi, na taj nacin, pridobili podrsku za svoju politiku. Uz pomo¢ odnosa sa
javnoscu, politicki akteri uti¢u na vise nacdina na politicke novinare: trude
se da imaju uticaj na odredivanje tema i trenutka kada ¢e nesto biti iznese-
no na drustvenu debatu. Takode, preko licnih razgovora, saopstenja za
javnost, konferencija za novinare, i tako dalje, oni se trude da uticu na tu-
macenje politickih dogadaja. Politickim PR pokuSavaju da ostvare blisku
saradnju sa novinarima tako Sto iniciraju stvaranje grupa okupljenih oko za-
jednickog cilja. Ovakve grupe funkcionisu po odredenim pravilima i nor-
mama, i omogucavaju politickim akterima saradnju sa mnogostrukim
prednostima. Grupe kreiraju politicke teme i tumace politicke dogadaje.
Rezultat njihovog rada jeste slika politike koju vidimo u medijima. Tek
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objavljivanjem, uzimanjem u obzir, neuzimanjem u obzir, kao i upotre-
bom razli¢itih vidova komunikacije, neka tema moze postati politicki
relevantna — ili ne. U zavisnosti od pozicije, akteri se razlikuju po mogudé-
nostima i strategijama svog politickog odnosa sa javnoscu: ¢lanovi vlade
moraju da postuju ustavne i zakonske odredbe, dok organizacije drustve-
nih pokreta mogu u velikoj meri da rade autonomno. Jedno je, medutim,
svima zajednicko: svi oni teZe da imaju odredeni oblik saradnje sa novina-
rima kako bi bili u mogucnosti da permanentno, i sa $to je moguce manje
resursa, plasiraju u Zeljene teme i tumacenja medije i, na taj nacin, ostvare
svoje ciljeve.

Politi¢ki medijski sadrzaji smatraju se rezultatom interakcije struktura
politike i medija, odnosno politickih i medijskih aktera. O tome, da li me-
dijski sadrZzaji, nastali kao rezultat udruzene produkcije politickih aktera,
rada s javnoscu i novinarstva, imaju uticaja na publiku ili ¢ak na glasa-
nje gradana na izborima, ovde nece biti reci. U sredistu nase paznje jesu
proizvodnja politickih medijskih sadrzaja i uslovi pod kojima ih akteri
proizvode.

Mediji kao organizacije obraduju teme i tumacenja politickih aktera na
veoma specifican nacin. Za razliku od informativnih redakcija privatnih
radiodifuznih stanica, kvalitetni i elitni mediji raspolazu drugacijim po-
tencijalima za posmatranje, analizu, obradu i predstavljanje politickih do-
gadaja. Obrada politickih dogadaja zavisi od citavog niza sistemskih,
strukturnih i organizacionih faktora, kao, na primer, od konkretnog Zur-
nalistickog programa redakcije, od ciljeva redakcijskih odeljenja, kao i od
novinara pojedinaca i kolektiva, a isto tako i od situacionih faktora. Politic-
ki akteri poznaju strukturu medijskog sistema i njegov znacaj, i trude se da
svoje teme i tumacenja lansiraju medijima koji su im relevantni. Ne postoje
,najbolji” mediji ve¢ postoji Citava izdiferencirana, specijalizovana mreza najrazli-
citijih medija koji su medusobno povezani. Stoga se i politicki akteri bave razli-
¢itim, specifiécnim oblicima politickih odnosa sa javnosc¢u.

Medijski sistem razvijao se u istorijskom procesu protkanom veli-
kim politi¢kim tenzijama u okviru konkretnog drustva. Uglavnom je i da-
nas tako: u demokratskim politickim sistemima kvalitetni mediji pre
svega predstavljaju odredene politicke pravce odnosno ,blokove’. Oni osli-
kavaju politicku napetost u drustvu — kao Sto je ,spektar izmedu levice i
desnice’. Uporednom analizom, kada se iz pticje perspektive posmatraju
nacionalni medijski i politicki sistem, moZe se uociti njihova bliska veza:
politicki akteri su medijskom politikom, kao permanentnim procesom
politickog PRa, za sebe ,stvorili” specifi¢ni medijski sistem u kojem deluju
postujuci njegove uslove. Mediji, koje su u istorijskom procesu najpre
osnovali politicki akteri, a potom ih koristili za ostvarivanje (parcijalnih)
ciljeva, emancipovali su se od grupa koje su ih prvobitno karakterisale.
Drzavne ili stranacke medije skoro da viSe ne moZemo nadi, ali svakako
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mozemo nadi politicki profilisane medije. Posto su u svim zemljama medi-
ji upuceni na trziste konzumenata (Sto je, istorijski posmatrano, sve izraze-
nije), politicki akteri su izgubili moguc¢nost da direktno uticu na medije.
Vec su opisani razlozi za ovakav razvoj, sve do nastanka ,medijskog drus-
tva’, koje je promenilo preduslove komunikacije kao i konkretne uslove
komuniciranja za aktere. Politika i mediji su, barem u modernim i demokrat-
skim drustvima zapadnog tipa, vise ili manje samostalni, barem kao ,medusobno’
delom autonomni sistemi.

Politicki, isto kao i medijski sistemi jesu rezultat delanja aktera koji
imaju jake resurse i koji su mocni interpretatori. Oni su u stanju da odre-
duju pravila i formiraju organizacije. Koji sistemi pravila i koji ¢e akteri iz-
biti na povrsinu — ostaje otvoreno pitanje na koje je moguce odgovoriti sa-
mo empirijski. Aktivni su i drugi akteri, delimicno samostalno, a delimic-
no zavisno od delanja njihovih ,konkurenata’. Rezultat je sledeci: Struktu-
re i organizacije su nenamerni rezultat delanja aktera koji imaju strateSke name-
re. Medusobno zavisnim delanjem aktera formirane se organizacije, razvi-
jene institucije, iskristalisane strukture koje kako grupama aktera, tako i
pojedinacnim akterima, pruzaju Sansu, ali im istovremeno postavljaju i
granice.

Politicki sistem se posmatra kao okvir za komunikaciju izmedu politi¢-
kih aktera, a javnost kao prostor u kojem se odvija politicka komunikacija.
S jedne strane, politicki akteri zavise od specifi¢nih uslova i pravila, $to
znaci da moraju da ih postuju. S druge strane, oni se stalno trude da posto-
jece uslove promene u svoju korist. Dakle, oni vrSe uticaj na politicki okvir,
a time i na institucije, strukture ili organizacije. Promene, namerne ili ne,
imaju uticaj na mogucnosti delanja svih aktera ukljucenih u politi¢ki por-
ces. Oni teZe kako promenama tako i stabilnosti, jer ih stabilnost strukture
i organizacije rasterecuje i omogucava im da se ciljano bave politickim ak-
tivnostima. Akteri koji strateski delaju, ,kreiraju” tako uslove za aktivnosti
i interakciju, stvaraju organizacije, institucije iz kojih nastaju strukture i so-
cijalni sistemi. Ove strukture imaju, u odredenoj meri, sopstvenu kom-
pleksnost, time i sopstvenu racionalnost kao i samodovoljnost. Strukture
omogucavaju i ograni¢avaju mogucnosti delanja politickih aktera, one su i
okvir i rezultat procesa politicke komunikacije.

Politicka komunikacija je, dakle, centralni mehanizam za formulisanje i
artikulisanje politickih interesa, okupljanje oko programa za donosSenje
politickih odluka, kao i za njihovo sprovodenje i legitimaciju. Stoga je po-
liticka komunikacija neodvojiva od politike. Ovo posebno vazi ako moder-
na drustva posmatramo kao ,medijska drustva’. Strukturna promena me-
dijskog sistema, pre svega njegova sve veca ekonomizacija, utice na struk-
ture, aktere i procese politicke komunikacije. Mediji dominiraju sistemom
posredovanja i sve viSe postaju preduslov komunikacije u drustvenim or-
ganizacijama.
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STRATEGIJA 1 POLITICKA KOMUNIKACIJA
Ulrich Sarcinelli

Pored savladavanja dnevnih, aktuelnih izazova, politici je potrebna i strateska
perspektiva. Centralna pitanja koja se razmatraju u ovom tekstu su, da li je i na
koji nacin moguce u komunikacionom i medijskom drustvu postaviti politiku na
dugi rok, i koje su to specificne meduzavisnosti izmedu politicke strategije i komu-
nikacije. Opisacemo aktere, recipijente, strukturne preduslove i koncept strateskog
politickog posredovanja, a razmotrice se i kakvi mogu, odnosno, kakvi bi trebalo da
budu politika i komunikacija u kontekstu koji ima strateske ambicije.

1. UVOD

Po Joakimu Raskeu (Joachim Raschke) i Ralfu Tilsu (Ralf Tils), strategi-
je mogu biti oznacene kao , konstrukcije koje, orijentisane na uspeh, poci-
vaju na proracunu ciljeva, sredstava, okruzenja, nezavisno od situacionih
okolnosti”. Pritom, ,strateskim delovanjem” smatra se ¢injenje koje preva-
zilazi ,vremenske, objektivne i socijalne okvire i koje je orijentisano na du-
gorocne kalkulacije”. Politicka strategija razlikuje se od ostalih po tome
»5to se politika ne rukovodi samo hijerarhijom ili trZiStem, Sto se izmedu
nje i odnosa snaga i razmene ne sme praviti analogija, jer ona pronalazi
svoje mesto u naponskom polju izmedu postizanja moci i reSavanja pro-
blema” (Raschke/Tils 2010: 11f). Pritom se , strateska politika” identifikuje
sa tipom politike koji je moguce razgraniciti od ostalih, kao Sto su rutinska
ili situaciona politika (upor. Raschke/Tils 2008: 127).

Kakvu poziciju ima politicka komunikacija u okviru trijumvirata u kal-
kulisanju cilj-sredstvo-okruZenje? Gde je mesto komuniciranja u strateskoj
racunici? Imajuc¢i u vidu opisani karakter politickog delanja koje uvek
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predstavlja i komunikativni ¢in, komunikaciju ne bi trebalo shvatiti kao
Cetvrtu dimenziju koja bi po svojoj prirodi bila odvojena od politike. No,
moze li komunikacija da bude centralni operativni modus (Macinkowski
2002: 246) i strateski orijentisane politike? Zar se upravo moderna komu-
nikaciona sredstva i mediji ne smatraju glavnim krivcem za to Sto politic-
ke strategije viSe ne mogu da se komuniciraju u medijskom drustvu, te
stoga ne mogu ni da se razvijaju. Politika se, umesto toga, navodno, sve vi-
Se zamenjuje primenom socioloskog znanja u prakti¢ne svrhe radi savla-
davanja situacija u skladu s trenutnim demokratskim raspolozenjem, glasi
ve¢ uobicajena primedba. Ovo rasprostranjeno misljenje ukazuje da ono
Sto je prepoznato kao vazno i tatno ne moze da se iskomunicira, i da
,beyond the day” politika, u uslovima koji vladaju u razvijenim demokra-
tijama, viSe nije moguca.

2. KOMUNIKACIJA, POLITIKA I MOC

Prituzbe politickih aktera kako nisu mogli da se predstave gradanima
postale su u meduvremenu standardni repertoar retorickih obrazlozZenja i
opravdanja za politicki neuspeh. Cesto je s tim povezana i procena da je
nemoguce usaglasiti njihove strateSke politicke koncepte. S obzirom na
kratke izborne cikluse, u kojima navodno redovno preti politicko kaznja-
vanje, za strateSko postavljanje politike nedostaju snaga i hrabrost. Istovre-
meno, u politickom novinarstvu lamentira se nad kratkim dahom politic-
kih odluka, nad nedostatkom dugoroc¢ne orijentacije i uverljivih vredno-
snih merila, ukratko: nad nedostatkom strateske perspektive. Koliko god
da je ova kritika mogucnosti politickog delanja u modernim drustvima i
sposobnosti gradana da ga razumeju u skladu sa svakodnevnim politi¢ko-
medijskim opservacijama, ona ipak ukazuje na problemati¢no razumeva-
nje odnosa izmedu politike i komunikacije. Prema ovoj kritici, politika do-
zivljava komunikaciju kao sredstvo za izrazavanje, ubedivanje ili sporazu-
mevanje, kao, manje ili viSe, upotrebljiv dodatak. Pri tome se u obzir ne
uzima da komunikacija predstavlja, i da je oduvek i predstavljala, sastav-
ni deo politike!

Doduse, komunikacija se moZze opisati kao sveprisutni socijalni fe-
nomen u svetu. U politickom kontekstu, medutim, komunikacija nikako
ne predstavlja svetski fenomen. , Principijelno odvajanje govora od dela-
nja nije dopusteno”, kaze politicki filozof Hana Arent (Hannah Arendt),
jer ,govor se mora smatrati za jednu vrstu delanja” (Arendt 1993: 48;
1960: 214ff). Za Jirgena Habermasa (Jiirgen Habermas), Hana Arent ovim
odvaja ,, pojam moci od teleoloSkog modela delanja: moc¢ se formira u ko-
munikativnom delanju, ona predstavlja grupni efekat govorenja u kojem
za sve koji su ukljuceni, razumevanje predstavlja cilj po sebi” (Habermas
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1992a: 231). Hana Arent je to izrazila na slededi na¢in: mo¢ uvek moze da
nastane iz zajednickog delanja mnogih (Arendt 1993: 16), a to nije moguce
bez komunikacije.

Mada je komunikacija, po teoreticarima sa neorepublikanskom argu-
mentacijom, potéinjena idealu razumevanja, i mada predstavlja integralni
deo politike, ona se ipak, usled sve veceg funkcionalnog diferenciranja,
oformirala kao jedan deo drustvenog sistema, koji je u eri opsteprisutnih
mas-medija dizajniran da bude sposoban za stvaranje publicisticke rezo-
nance, a ne implicitno i za sporazumevanje. Ovo vazi kako za sustinske
drustvene aktere, tako i za politiku. Jer,u modernoj masovnoj demokratiji
medijski odjek predstavlja prvi preduslov za predstavljanje i percepciju
politike, kao i za medusobnu opservaciju svih ucesnika u procesu komu-
niciranja, bez obzira da li je rec o politickim akterima, novinarima posma-
trac¢ima ili gradanima.

U meduvremenu, komunikacija se razvila u samostalnu sferu i koristi
visoko specijalizovanu drustvenu tehnologiju. Sve obimnija bransa odgo-
varajucih zanimanja — portparola, menadZera za odnose sa javnosc¢u, sa-
vetnika, spin-doktora — nudi usluge u ovoj oblasti. Pritom, u sredistu nji-
hovog interesa nisu toliko pitanja strateSkog usmerenja politike, koliko
medijsko-javni povrsinski fenomeni politi¢ckog posredovanja kao i mogucé-
nosti za kratkoro¢no poboljsavanje performansa politickog predstavljanja.
Karakteristi¢no za to su: fiksacija na aktuelnost, pogled na stvari iz mikro-
perspektive, zapostavljanje institucionalnih i normativnih pitanja, analogi-
je sa americkim sistemom, skracivanje debate o pojavnim oblicima i defor-
macijama politicke komunikacije kroz izbornu trku i kampanje, kao i, uop-
Ste, velika skoncentrisanost na politiku predstavljanja uz zapostavljanje
mehanizama i postupaka donosenja politickih odluka. Cesto se komunika-
cija ne dozivljava kao sastavni deo razvoja strategije politickog delanja ve¢
kao posredna tehnika koja je pridruZena politici i koja se, po pravilu, kori-
sti na pocetku i na kraju jednog politickog ciklusa. Dakle, komunikacija je
generator paznje i nesto Sto obezbeduje legitimitet. Komunikacija tako ne
kvalifikuje razvoj, nego sluzi za pojasnjenje i sprovodenje ve¢ donesene
politicke strategije.

Ako ovakvo socijalno-tehnolosko redukovanje komunikativnog u po-
litici generalno deluje problemati¢no, onda se otvaraju mnoga pitanja u
vezi sa politikom koja se dozivljava ,strateski”. Naime, ,pitanja strategije
jesu pitanja moc¢i” (Machnig 2008: 39), a pitanja modi u demokratiji
uvek su pitanja komunikacije! Utoliko je komunikacija nezaobilazni, ali
svakako ne i dovoljan preduslov za politiku. Ona se ne zavrsava komuni-
kacijom. U ,rutinskoj politici”, kao i u toku politicke obrade problema i
internih priprema za donoSenje odluke, komunikacija preko masovnih
medija ima prili¢cno malu ulogu (upor. von Beyme/Wefsler 1998: 312ff). Tek
kada mora da postane javna, prilikom identifikacije nekog problema i u
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fazama donoSenja politickih odluka, ona ulazi u igru kao (medijski) javni
fenomen.

3. STRATESKA POLITIKA NA SCENI I IZA KULISA

Sa operativnog stanovista komunikaciju nije moguce ograniciti samo na
medijsku scenu , politike predstavljanja”. Ona se mora posmatrati i kroz
arene ,za politicko donosenje odluka” kao i kroz istovremeno dejstvo ko-
munikacije na politickoj pozornici i iza kulisa. Odredivanje strateskih cilje-
va u demokratskom sistemu ne predstavlja tehnokratski postupak ve¢
izrazito kompleksni, komunikativni postupak uz ucestvovanje mnogih ak-
tera. Identifikovanje centralne tacke razvoja strategije stoga se ispostavlja
kao komplikovan poduhvat. Ustavno-pravne nadleznosti (na primer,
kompetencija za odredivanje obavezujucih smernica vlade i resorna odgo-
vornost ministarstava), politicke i administrativne nadleznosti (na primer,
izmedu savezne drzave i pokrajina), i proces donosenja odluka (posebno
za politicke partije), pruzaju oslonac tom poslu, ali ne odrazavaju obave-
zno realne odnose moci kao osnovu za strateski razvoj i stratesko delanje.

Jo$ viSe nego kod rutinske politike, komunikacija u kontekstu politike
koja ima strateSke ambicije predstavlja ,,operativni modus” (Marcinkowski
2002: 248) ,,za formulisanje, agregaciju, stvaranje i zalaganje za kolektivno
obavezujuce odluke” (Jarren/Donges 2002: 42). Ona onda izlazi iz medij-
sko-javnog okvira, pokrece se izvan javnih debata i javnih dela, odnosno,
krece se izvan javnosti. Takva komunikacija zapostavlja ne samo , predu-
slove, sadrzaje i posledice u principu slobodno dostupne komunikacije o
svim stvarima od javnog znacaja” (Marcinkowski 2002: 244), vec i pre sve-
ga moduse internog komuniciranja donosilaca politickih odluka.

Posto je ve¢ i sam pokusaj identifikovanja sistemskog mesta komunika-
cije u kontekstu strateske politike tezak, od pomoc¢i moze da bude da se u
obzir uzmu specificni uslovi komunikacije u dve arene politickog delanja:
naime, da se napravi razlika izmedu ,politike donoSenja odluka’ i ,politike
predstavljanja’, odnosno, izmedu ,stvaranja politike” i ,politickog pred-
stavljanja’. Ovim idealtipskim modelom misli se na dva sveta komunikaci-
je koja imaju svoju sopstvenu logiku funkcionisanja. Na jeziku pozorista to
nazivamo pozornicom i prostorom iza kulisa, pri ¢emu oba ova mesta
stvaraju razlicite uslove ponasanja i otvaraju razli¢ite prostore i mogucno-
sti za komunikaciju.

Principijelna naucno-teorijska rasprava, u kontekstu debate o konstruk-
tivizmu, o tome da li uopste postoji jedna posebna realnost definisana kao
politika odlucivanja koja bi bila izvan masovno-publicistickog i komuni-
kativnog procesa, nikako nije bespredmetna niti nerealna. No, njome se
ovde nec¢emo baviti. Trebalo bi, u svakom slucaju, da bude nesporno da
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mediji, po Klausu fon Bajmu, uti¢u ,,prili¢cno skromno” (von Beyme 1997:
88) na sferu efikasne , politike odlucivanja”, ako se u obzir uzme zakono-
davni proces. S jedne strane, politika ne mozZe trajno za sebe da veze me-
dijsku paznju jer je medijsko interesovanje selektivno i rukovodi se sop-
stvenim pravilima objavljivanja, tj. medije ne obavezuju spoljni kriterijumi
relevantnosti (upor. von Beyme/Wefler 1998: 312ff). S druge strane, posto-
je i medijski rezistentne politicke odluke, faze odlucivanja i tipovi odluka,
kada politicki Zivot tece svojim posebnim tokom. To se, pre svega, odnosi
na politike koje imaju strateski domet i dubinu. Na primer, dok politika
preraspodele ima vrlo veliki odjek u medijima, regulativna politika, kada
se deSavaju male promene zakonskih principa, ne izaziva skoro nikakav
interes javnosti.

Bez sumnje je da su kako politika predstavljanja tako i politika odluci-
vanja od sustinskog znacaja za , komunikativni referentni okvir politicke
strategije” (Raschke/Tils 2007: 235). Zbog toga je manje jasno da li je mogu-
¢e napraviti strogu razliku izmedu politickog ponasanja u procesu dono-
Senja odluka i strateske komunikacije. Pod strateSkom komunikacijom ne
podrazumeva se ponasanje politickih aktera okrenuto ka javnosti radi uti-
caja na stavove i ponasanje gradana shvacenih kao medijska publika. Stra-
teski delujuci, dakle odredujudi politicki kurs, i ostvarujuci znacajne pro-
mene, komunikacija moze da bude i deo politike donosenja odluka, u pr-
vom redu onih javnih — mada ne retko i onih drugih. Osim toga, postoji ve-
liki broj promenljivih odnosa, pa bi stoga trebalo biti obazriv prema medij-
skom odjeku predvidenih strategija u procesu donosanja odluka, jer se on
¢esto u procesu smisljanja strategije ne dozivljava kao njen sastavni deo.

Ipak, reciprocni odnos u kojem se nalaze razvoj i prenosenje strategije,
ne znaci da se politika predstavljanja i politika odlucivanja sjedinjuju ,u je-
dinstveni nivo realnosti” (Raschke/Tils 2007: 235). S obzirom na dominan-
tne karakteristike politike odlucivanja i politike predstavljanja, mora se
primetiti da strateska politika ne moZe da racuna na kontinuitet medijske
paznje. Mediji se, po pravilu, ne zanimaju za proceduralni deo politike i za
institucionalne strukture za donosSenje odluka. Politika predstavljanja
skoncentrise se, stoga, na politicki trenutak i na trenutni uspeh. U sredistu
interesa politike predstavljanja stoji ,,vidljivi” isecak (Sartori 1992: 242) po-
litike koji potencijalno izaziva publicitet, i time postaje od znacaja za ostva-
rivanje konsenzusa. Pritom su u znacajnoj meri zapostavljeni diskretni
procesi odvijanja postupka politickog pregovaranja i dogovaranja, a po-
sebno, institucionalni i organizacioni faktori. Da ne zaboravimo ni potrebu
za koordinacijom na sastancima koalicije, glasanje po resorima, zakono-
davne postupke, nadleZznosti koje su u rukama savezne drZave i pokrajina,
kao ni znacaj pravosudnih i stru¢nih aspekata — dakle ¢itavu komplek-
snost ,administrativne logike” (Machnig 2008: 40) uglavnom internog kre-
iranja volje i ,,savladavanja medusobne zavisnosti” (Schimank 2007: 30) u
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okviru politickog procesa odlucivanja. Mnogo je argumenata koji govore u
prilog osnovne formule: ,Sto je neko telo znacajnije za donosenje odluke,
to je manje otvoreno za javnost” (von Beyne 1997: 87). Znacajno dalje idu
pretpostavke u okviru istrazivanja medijalizacije. Ono se bavi uticajem
medija na strukture organizacija i konstelaciju saradnika. Iako se na nivou
delanja svakako mogu pronaci mnogobrojni , reciprocni efekti” (Kepplin-
ger 2007: 305), ipak je istrazivanje strukturne isprepletanosti politike odlu-
¢ivanja i politike predstavljanja jos uvek na pocetku. Zaista izgleda da su
efekti medijalizacije znatno raznovrsniji, nespektakularniji i dugotrajniji
nego Sto se navodi u pretpostavkama o medijskoj kolonizaciji politike. Ta-
ko, jedna novija studija o posrednom predstavljanju pokazuje da nacini in-
formisanja i komunikacije poslanika u Bundestagu nikako nisu prilagode-
ni jedino medijskoj logici. Mnogo lakse mogu se uociti veoma razliciti sti-
lovi komunikacije u smislu funkcionalne diferencijacije interne i eksterne
uloge parlamentarne komunikacije (upor. Knaut 2010). Opservacija Ger-
harda Levenberga (Gerhard Loewenberg), da je parlamentarni proces u
SAD ,paradoks transparentnosti” (Loewenberg 2007: 823), u ovom kon-
tekstu je od opste vaznosti. Jer, transparentnost, s jedne strane, obezbedu-
je javnosti uvid u demokratske procese, u vremenski zahtevne pregovore,
komplikovane postupke i naporno postizanje kompromisa. I, upravo to je
ono Sto stvara utisak tromosti, neefikasnosti i blokade, ¢ime se potpiruje
nepoverenje gradana u politiku. Ovaj teoretski paradoks povodom javno-
sti namece pitanje legitimiteta razli¢itih nac¢ina komunikacije, pre svega pi-
tanje o tome Sta, gde, kojim sredstvima i s kojim posledicama strateski am-
biciozna politika moze komunicirati, kao i, kona¢no, pitanja koliko je de-
mokratiji zapravo potrebna javnost i koliki stepen poverljivosti je nacelno
legitiman.

O povlacenju primerene granice izmedu diskrecije i publiciteta u ne-
kom konkretnom slucaju, kao i u toku nekog politickog ciklusa, saglasnost
se nikada ne moze postici. Stoga je neophodno suzbiti konstantna iskuse-
nja izvrSne vlasti da stalno pronalazi legitimne razloge za nove politicke
tajne. Transparentnost je, generalno, vise u interesu biraca i ¢lanova orga-
nizacija nego rukovodecih tela koja tendiraju formiranju oligarhije. Dok
aktivisti politickih stranaka traZe viSe javnosti u radu stranaka i informisa-
nost o svemu sto i vlast zna, dotle biraci kao ¢lanovi stranaka imaju druga
ocekivanja. Zato je neizbezan napet odnos izmedu participacije i transpa-
rentnosti s jedne strane, i politike, koja se bar ponekad sklanja od publici-
teta u mas-medijima, rukovodeci se strateskim kalkulacijama, s druge stra-
ne (upor. Raschke i Tils 2007: 41). Jer, odredena doza kompetentnosti u po-
verljivoj komunikaciji nije uslov samo za objektivnost i sluzenje opstem
dobru. Ona je, generalno, osnovni preduslov za formiranje politickih pozi-
cija, njihovo legitimisanje, kao i za omogucavanje da se one predstave kao
alternative u opstoj konkurenciji. Doduse, ono sto je dogovoreno u pover-
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ljivom odnosu neophodno je javno proveriti, obrazloziti i potvrditi (upor.
van den Daele/Neidhardt 1996: 45), jer se, na kraju, o uspehu strateskih
odluka u demokratskom sistemu ne odlucuje u politickim, institucional-
nim ,arenama” vec¢ na , galeriji” (vidi Gerhards/Neidhardt 1993). Ve¢ je to
dovoljno da se i u poverljivoj komunikaciji uzme u obzir i njen odjek u jav-
nosti.

4. RAZVOJ STRATEGIJE I NJENO PRENOSEN]JE

,Demokratska ambivalentnost” (Raschke/Tils 2007: 42) politicke strate-
gije ne odraZava se samo kroz protivrecan odnos publiciteta i diskrecije
vec i kroz obim u kojem se komunikacija koristi kao sredstvo vladanja ili
kao instrument za optimizaciju politickih procesa. Konkretnije: da li ko-
munikacija ima iskljucivo za cilj da bude vesta prezentacija i naknadna le-
gitimacija u smislu prenosenja strategije, ili je strategija jedan dugorocan i
inkluzivni proces komuniciranja i participacije, u smislu razvoja strategije?

Ostro razlikovanje ,demokratije izbora” i , demokratije ucestvovanja”
Dovanija Sartorija (upor. Sartori 1992: 113ff), iza kojeg se svakako nalaze
veoma razliciti koncepti demokratije (s jedne strane, koncept baziran na
demokratskom realizmu, a s druge — na idealizmu), na primeran nacin ja-
sno ukazuje na izvesnu sistemsku diferencijaciju u tezini i poziciji strates-
kih diskursa. Posto se demokratsko-teorijska pitanja, u kontekstu strategi-
je, vise ne mogu produbljavati, ova Sartorijeva klasifikacija moZze biti do-
voljna. Koncept demokratije izbora ima tradiciju u ekonomsko-politickim
razmisljanjima, kao Sto je to ve¢ obrazlozio nacionalni ekonomista Jozef A.
Sumpeter (Joseph A. Schumpeter), a dalje razvio Entoni Dauns (Antony
Downs). Ovaj koncept dobio je svoj sustinski znacaj u okviru teorije , raci-
onalnog izbora” koja je nezaobilazna za empirijske politicke analize. Pri-
tom, tu nije re¢ o stranackim programima vec¢ o odlukama ko treba da vla-
da. U ovom pristupu, inace snazno obojenom karakteristikama elitne de-
mokratije, predmet razmatranje je, pre svega, li¢nost ,odgovornog grada-
nina’, bez koje se normativne teorije demokratije ne mogu zamisliti. U
ovom pristupu mogu se razmatrati samo moguci rezultati strateskih alter-
nativa medu odlukama, ali nikako razvoj politickih strategija po sebi.

Ono $to je ovde ,klasicno’ jeste argumentacija ekonomiste Jozefa A.
Sumpetera. Njegov sud o politickom subjektu je razo¢aravajuéi. Njegovi na-
vodi o nacinu donosenja politickih odluka i politickoj borbi izraz su nedo-
voljnog razumevanja demokratije, njenog svodenja na izbor elita ogranicen
legitimnosc¢u. To Sto komunikacija sluZzi politickoj borbi sa odgovaraju¢im
psiho-tehnickim, komunikacionim metodama, kao i $to ona regulise kon-
kurenciju u privredi, ne predstavlja za Sumpetera ,,obi¢nu sporednu stvar.
Sve to odreduje sustinu politike” (Schumpeter 1987: 428).
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Razlog za ovakav redukcionisticki pogled na demokratiju je ,homo oe-
conomicus”, racionalno prorac¢unato bic¢e okrenuto sopstvenoj dobiti. En-
toni Dauns (Antony Downs, 1957) je ovu, iz ekonomskih nauka preuzetu
perspektivu ,, demokratije kao metoda” nastavio da razvija u svojoj , Eko-
nomskoj teoriji demokratije”. Po njegovom misljenju, biraci teZe da maksi-
malizuju korist. Medutim, za razliku od Sumpetera, on smatra da su bira-
¢i sposobni za ucenje, da su kompetentni, i — svakako — sposobni da dono-
se odluke. U skladu s tim, komunikacija ima za cilj da se u konkurenciji
izabere lider koji je, viSe ili manje, politicki obojen, sa viSe ili manje politi¢-
kih karakteristika. Gradanin postaje (a)politicni konzument koji odlucuje
birajudi jedan od viSe proizvoda na politickom ,trziStu”, i to na osnovu
neemocionalnog proracuna o sopstvenim koristima. U tom smislu bilo bi
moguce komunikaciju oznaciti kao racionalnu samo ako bi gradanin tu
odluku doneo na osnovu (u sustini neverovatnog) posedovanja potpunih
informacija.

Logika funkcionisanja ovog egocentri¢cnog modela odlucivanja u demo-
kratiji, koji se zadovoljava vrlo malim pretpostavkama, u meduvremenu je
veoma kritikovana u literaturi, i dovedena je u pitanje mnogim valjanim
argumentima. O tome ovde nije potrebno detaljno govoriti (upor. Schmidt
2000: 197ff). Demokratski koncepti povezani sa Sartorijevom ,izbornom
demokratijom” daju jasnu perspektivu potrazi za manevarskim prostorom
za strateske diskurse. Ona se moZze poentirati na sledec¢i nacin: komunika-
cija je test za sposobnost izlaska gotovog proizvoda na trziste. Cilj komu-
nikacije jeste da strategiju prenese nakon $Sto je razvijena. Politicki modeli
demokratije izbora ne uzimaju u obzir to Sto su politicki akteri, s obzirom
na medijsko-drustvene uslove ¢ak i u parlamentarno-predstavnickim si-
stemima, izloZeni pritisku da pruze odgovore, kao i da se od njih, viSe ne-
go ikada ranije, trazi da budu , prenosioci politike” i ,strateski koordina-
tori” (Herzog 1993: 27). ,Demokratije izbora” se, takode, moraju osloniti
na sposobnost predstavnickih organa da, u cilju dobrobiti svih, , konvertu-
ju” suprotna stanovista o reSenju problema u odrzive politicke strategije
(upor. ibid 52), koje pak, mogu biti u suprotnosti sa dnevno-politickim kal-
kulacijama. Konac¢no, medijsko drustvo dovodi parlamentarni predstav-
nicki sistem pod pritisak komunikacije i takode, meri u¢inak izabranih ak-
tera na osnovu njihove responzivnosti. Sa stanovista predstavljenog de-
mokratsko-teorijskog pravca diskutabilno je da li je permanentan komuni-
kacijski feedback uvek u sluzbi strateske sposobnosti politike da osigura
svoju bazu u stranci i u birackom telu.

,Demokratija participacije”, kao demokratski koncept koji je kategori-
sao Sartori, mnogo vise je zahtevan u komunikacijskom smislu. Razlicite
teorije o ovom konceptu baziraju se na klasicnoj slici gradanina kao ,homo
politicusa”. Participatorni, odnosno, deliberativni modeli demokratije
(upor. Barber 1998; Saretzki 2010) drZe se potpuno republikanske tradicije
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aristotelovskog politickog ucenja o vrlinama, i veoma zahtevnog modela
gradanina. Cilj ovih modela je istovremeno i, ako je moguce, sveobuhvat-
no ucestvovanje svih pojedinaca u akciji zarad dobrobiti zajednice, a ne sa-
mo kada je re¢ o ucestvovanju na izborima. Demokratija se i mimo izbora
mora legitimisati u trajnom procesu slobodnog formiranja misljenja i volje,
sa ciljem reSavanja zadataka i problema od javnog znacaja. Pri tome je po-
trebno da se u obzir uzmu ocekivanja Sto veceg broja ljudi i da se ona is-
pune za dobrobit cele zajednice.

Po ovom proceduralnom konceptu (upor. Habermas 1992a; 1992b) de-
mokratije, koji je viSe horizontalan i okrenut ka komuniciranju, razumeva-
nju i konsenzusu, komunikacija je trajni proces koji za cilj ima politicku in-
kluziju. Uloga gradana nije ograni¢ena na one koji treba da prenose strate-
giju. Ovde se pre otvara prostor za ucestvovanje svih u diskursu o razvoju
strategije. Cinjenica, koju je lako prepoznati i koja je u jasnoj suprotnosti sa
realisticnim konceptima demokratije, jeste da ,demokratije participacije”
ne slede disto instrumentalnu logiku. U sredi$tu paznje su mnogo vise di-
jaloski i participatorni zahtevi, pitanja demokratske inkluzije, diskursa i
sporazumevanja radi konsenzusa. ,,Demokratije participacije” imaju stal-
nu potrebu za trajnom i, Sto je moguce Sirom, debatom i ucestvovanjem u
razvoju strategije. Tako, , demokratija ucestvovanja” insistira na tome da
komunikacija ne sme da bude ekskluzivna igra elita za publiku ve¢ da ona
mora da predstavlja inkluzivni demokratski proces ¢iji se visoki troSkovi
transakcije mogu opravdati legitimitetom, steCenim u prenosenju strategije.

Znacaj stvaranja legitimiteta ovde se neumitno pomera sa instituciona-
lizovanih kanala interesnih organizacija, formiranja volje i demokratskog
odlucivanja na civilno drustvo. Po Habermasu, nestankom suvereniteta
naroda, u civilno-drustvenim postupcima permanentne proizvodnje ko-
munikacione mo¢i, simbolicno mesto u kojem stanuje mo¢ ostaje , pra-
zno”. Njegovo, na nivou teorije i diskursa, opravdano ocekivanje racional-
nih rezultata zasniva se, umesto toga, na zajednickoj igri institucionalno
planiranog formiranja politicke volje i spontanih, nesputanih komunikaci-
onih tokova javnosti, programirane ne za donosenje zakljucaka ve¢ za ot-
krivanje i reSavanje problema; javnosti koja, samim tim, nije ni organizova-
na ni medijska (upor. Habermas 1990: 43f). Komunikacija je, dakle, prostor
i postupak nikada okoncanih diskusija o strategiji.

5. INSTITUCIONALNI KONTEKSTI: STRATESKI DISKURSI,
ARENE I AKTERI

Tvrdnja da strateSka komunikacija povezuje ,volju za programom” i
»volju za moc¢” (Raschke/Tils 2007: 508), i da povezuje dugoro¢nu orijenta-
ciju sa sposobnoscu ostvarenja rezultata u okviru svakodnevnog politi¢-
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kog rada, ne bi trebalo da nas navede na pogresan teorijski zakljucak. Stra-
tegije nisu samo proizvodi postupanja individualnih ili kolektivnih aktera
vec su rezultat kompleksnih interakcija aktera i sistema, pojedinca i insti-
tucija. , Institucionalni okvir [...] konstituiSe aktere i konstelacije aktera,
strukturiSe njihovo raspolaganje proizvodnim resursima, utice na njihovu
proizvodnu orijentaciju i odreduje znacajne aspekte svake situacije u toj
akciji” (Mayntz i Scharpf 1995: 49). Institucionalna perspektiva je nadindi-
vidualna. Stoga su, prilikom posmatranja tri institucionalna konteksta sa
vise mezoteorijskog i makroteoreteorijskog stanovista, bitne strukturne
veze.

Sociologija shvata institucije kao sisteme sa odredenom logikom za or-
ganizovanje ponasanja. Sa njima su povezane obaveze kao $to su postova-
nje pravila, izvesna posvecenost sluzbi kao takvoj, a posebno se ocekuje
preuzimanje odredenih uloga. Shodno tome, institucije, po éarpfu, re-
dukuju empirijsku raznovrsnost jer odreduju , preference aktera s obzi-
rom na moguce opcije” (Scharpf 2000: 79). One ne predodreduju, ali uticu
na postupanje aktera. Nosiocima funkcija ili mandata ostavljaju specifican
,koridor za delanje” (Mayntz i Scharpf 1995: 52). Tako, svaki institucional-
ni aranzman i konstelacija aktera mogu da stvore, odnosno omoguce, kon-
tekst koji na strateske diskurse utic¢e stimulativno ili ogranicavajuce. Ko-
nacno, , leadership” i ,strateSki menadzment” mogu se utvrditi samo uko-
liko se taj koridor za delanje koristi, odnosno, ukoliko se prevazidu politi¢-
ki otpori (Glaab 2007: 327).

Predstavi¢emo tri merodavne, institucionalno uredene oblasti politic-
kog sistema rukovodeci se pitanjem o specifiécnim koridorima za razvoj
diskursa o razvoju i posredovanju strategije: stranacko-demokratski, me-
dijsko-demokratski i politicko-administrativni kontekst. Ni ovde nije re¢ o
izolovanim politickim ,svetovima’, ni o determinisu¢im institucionalnim
kontekstima u smislu regulatornih sistema koji uti¢u na politicke postup-
ke ve¢ o medusobno mnogostruko prepletenim oblastima.

Stranacka demokratija (party government):
kontekst demokratske konkurencije

U uslovima ,stranacke demokratije’, tipicne za snazne evropske demo-
kratije, politicke stranke predstavljaju centralne resurse i osnovu moci po-
litickog delovanja. Uprkos mnogim preokretima, i uprkos ve¢ decenijama
konstatovane krize njihovog legitimiteta, stranacka demokratija ostaje, na
nedredeno vreme, merodavni, ako ne i odlucujudi institucionalni kontekst
za razvoj licnih i programskih alternativa. Stoga bi politicke stranke treba-
lo da budu i najelegantnije mesto za razvoj i objasnjavanje politicke strate-
gije. One, posebno ili barem u Nemackoj, imaju taj ustavno-politicki privi-
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legovani zadatak da medusobno povezu , formiranje narodne volje” i, for-
miranje drzavne volje” (Grimm 1991: 265). Istovremeno, sve vise postoji
sumnja da one mogu da ispune funkciju komunikacije i povezivanja, i da
mogu da budu motor strateski vodenih promena. Uprkos delimi¢no dra-
matiénim promenama stranacke scene u Nemackoj, uprkos smanjivanju
broja ¢lanova i njihove sve slabije lojalnosti, partije su i dalje u najvec¢oj me-
ri akteri koji se zalaZzu za ,,odrzanje javnog prostora”, i koji moraju da bra-
ne politicku sferu (Frohlich 2003: 180f).

Zbog rizika blokade, cesto se deSava da se pripreme za odredivanje po-
litickih smernica obavljaju mimo politickih stranaka, i da se one vide kao
aklamativne masine za strategiju koja se razvija na nekom drugom mestu
(upor. Sarcinelli 2007). Primer za ovo jeste agenda (politika) crveno-zelene
koalicije u vreme kancelara Gerharda Sredera u Nemackoj. To je bio pri-
mer kada su komunikacija i strategija reforme upravo u fazi pripreme za
donosenje odluke prebacene iz politickih stranaka, i iz svih demokratskih
institucija, u vanustavne komisije, krugove i ad hoc grupe. Takav pristup
strategiji mozda olaksava kasnije isklju¢ivanje otezavajucih politickih fak-
tora, prilikom razvoja smelih nacrta strategija, ali on isusuje politicke
stranke kao forume demokratskog formiranja volje i komunikacije, oduzi-
ma im njihovu centralnu ulogu posrednika u politici i degradira ih u poli-
ticke ,beleznike’ koji, potom, posredovanjem u donosenju strateskih odlu-
ka dolaze u problem oko sopstvenog legitimiteta i moraju da rac¢unaju sa
gubitkom mocdi, kao Sto je slucaj i sa agenda-politikom. Ne treba se zavara-
vati ni ako se kratkorocno, u stilu ponasanja Sefa, i sa apelima na solidar-
nost i zajedniStvo, organizuje kongres stranke radi demonstracije sagla-
snosti. Nije potrebno pominjati da o¢igledno nije vodeno ra¢una o tome da
je sa razvojem strategije za reformu trzista rada trebalo istovremeno razvi-
ti i strategiju komunikacije. To je pocelo vec¢ sa reformskom semantikom i
njenim tehnokratskim pojmovima (Agenda, Hartz IV-reforme, i tako da-
lje), i dovelo je do propusta da se reformske mere povezu sa idejama vodi-
ljama i sa tradicijom i principima koji su sastavni deo vrednosti politicke
stranke; to je, dakle, bila politika koja ,,mora da prezivi bez narativne sim-
boli¢ne podrske makar Sto zbog toga nije imala dovoljnu podrsku u okvi-
ru SPD” (Miinkler 2009: 11).

Ko Zeli da izvede promenu strategije, mora da operiSe simbolima, slika-
ma, formulama, jezickim figurama i integrativnim lajt-motivima kojima se
redukuje kompleksnost, koji sadrze jasne poruke i pruzaju politicke orijen-
tire. On mora biti u stanju da ubedi, ali istovremeno i da probudi emocije.
Mora povezati konkretna pitanja sa vrednostima i trebalo bi da bude u sta-
nju da svoju strategiju komunikacije utemelji u politi¢ko-kulturni pojmov-
ni i tematski svet svoje politicke stranke (upor. Klein 2007). Jer strategije,
po pravilu, takode zavise od pravca kretanja. Ako se napusti put tradicio-
nalnog utemeljenja u idejama i pojmovima politicke partije, onda jos vaz-
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nije postaje pretvaranje uverljivog koncepta komunikacije u razvoj politic-
ke strategije.

Politicke strategije, o ¢ijim se ciljevima i nerazumnim zahtevima ne dis-
kutuje intenzivno u politickim strankama ni u javnosti, politicki, vise u
vazduhu'. Ve¢ duZze vreme, istrazivanja ukazuju na opsti problem u komu-
nikaciji. Prica se o sve vecoj podeli stranaka na dve razliite , organizacio-
ne racionalnosti i komunikacione logike” (Wiesendahl 2002: 364; 1998a:
443). , Partije ¢lanova i profesionalnih politicara” razvijale su se ,sve viSe u
razli¢itim kognitivnim pravcima” (isto 2002: 379). Diskutuje se o razvoju
novih tipova politickih stranaka koje isticu odredene aspekte promene or-
ganizacione strukture (prodor u drZavu, formiranje kartela, dominacija
profesionalnih politicara, uzdizanje profesionalnih stru¢njaka, komunika-
cija u kojoj dominiraju mediji) (upor. Wiesendahl 2004). Kada je re¢ o San-
sama komunikacije u kontekstu strateskih pitanja, paZnju treba obratiti, s
jedne strane, na sve slabiju komunikaciju sa ¢lanovima i, s druge — na sve
vedi znacaj profesionalnih politicara, kao i na sve ve¢u usmerenost na me-
dije i birace. Ovaj razvoj, sve do , profesionalizovanih medijsko-komunika-
cijskih stranaka” istrazivao je Uve Jun (Uwe Jun), s osvrtom na Socijalde-
mokratsku partiju Nemacke (SPD) i na Laburisticku partiju u Velikoj Bri-
taniji. Pre svih ostalih stvari koje otelotvoruju prototip britanske Laburi-
sticke stranke, ovaj novi tip medijske stranke karakteriSe profesionalni me-
nadzment komuniciranja, podredivanje licnosti i sadrzaja medijskoj logici,
postojanje dominantnog strateskog centra za donosenje odluka, fleksibili-
zacija politickih pozicija i gubitak znacaja masovnog ¢lanstva za prediz-
borne kampanje. Da ovakav razvoj moze da bude koban za strateSku spo-
sobnost i perspektivu modi politicke partije, pokazuju upravo najskorija
desavanja u ovim strankama.

Treba biti oprezan s generalnom tezom koja tvrdi da postoji promena
stranacke u medijsku demokratiju (upor. kritike kod Sarcinelli/Schatz
2000), ili koja smatra da se partije nalaze na putu od ,udruzenja tradicije
ka agenciji za organizovanje dogadaja” (Sarcinelli 2003). Ipak: strukturna
promena zahteva u komunikaciji izmedu , stranke ¢lanova“, s jedne stra-
ne, i ,partije medija”, s druge, zapostavljanje logike ¢lanstva i ,iznalazenje
opravdanja za stalne birace sklone principijelnosti” kojih je sve manje,
(Biirklin 1992: 36), $to sve korespondira sa sve ve¢im znacajem medijske
logike. U stranacko-demokratskom smislu, ovo otezava sprovodenje stra-
teskih ciljeva, a politicko formiranje volje ¢ini zavisnim od trendova ple-
biscitarnog raspoloZenja.

Ako stranke i u buducnosti treba da imaju privilegovanu ulogu povo-
dom razvijanja strategija i treba da strateski posreduju , onda se od njih,
viSe nego ikad, traZi da delaju kao agensi za politicko posredovanje u okvi-
ru interne stranacke, kao i eksterne komunikacije. Za to je neophodno ima-
ti ,znanja o organizaciji” ¢ime se, s obzirom na promene stavova i ponasa-
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nja ¢lanova i biraca, omogucavaju novi institucionalni aranzmani sa kom-
pleksnim procesima komunikacije i interakcije u kojima se mobilisu, odno-
sno, uzimaju u obzir razliciti resursi i interesi ¢lanova. Pritom, znacajno je
uspostaviti pravu ,ravnoteza izmedu integracije i otvorenosti prema okru-
Zenju”. Strateski osposobljene mogu biti samo one politicke stranke koje
su u dovoljnoj meri otvorene za svoje okruZzenje, koje raspolazu , dovolj-
nim znanjem o okruzenju kako bi bile u stanju da vrse uticaj na njegovo
stvaranje “ (Frey/Wiesendahl 2004: 992f).

Medijska demokratija: kontekst demokratske javnosti

Primereno je da medijska drustva oznacimo kao drustva komunikacije
i medija, zato Sto je u njima komunikacija postala opsteprisutni fenomen
sa najraznovrsnijim funkcijama. Kako je, pritom, re¢ o posmatranju drus-
tvenog razvoja, o selekciji, konsolidaciji i oceni, kao i o otkrivanju i tuma-
¢enju tema, do izrazaja dolazi ne samo karakter masovnih medija koji se
odnosi na sposobnost konstituisanja stvarnosti vec i njihova strateska ulo-
ga. U medijskom drustvu, komunikacija je postala premija koja obezbedu-
je mo¢, ,strateska igra” koja ,,odlucuje o uspehu ili neuspehu pojedinaca,
organizacija, drustvenih grupa i ¢itavog drustva” (Miinch 1995: 85).

Pritom, mediji predstavljaju, s jedne strane, rezonantno telo, a s druge —
generator drustvene modernizacije. Pojam , medijska demokratija”, koji je
rasprostranjen u svakodnevnom govoru, podrazumeva medusobnu tesnu
vezu izmedu politike i medija, ali ne bi ga trebalo doziveti kao da pred-
stavlja bukvalan prevod pojma grckog porekla — ,vladavina medija’. Iako
je ,predstava o demokratiji koju guraju mediji” rasirena, ipak o njoj u na-
uci postoje kontroverzna stanovista (Marcinkowski 2007: 97).

Isto kao i politicke partije, udruZenja ili drustveni pokreti, i masovni
mediji su deo sistema koji pruza specificne usluge posredovanja izmedu
drustvene baze i politickog rukovodstva. Mediji predstavljaju javnost, slu-
ze kao ,platforma za predstavljanje politike” — za politicku rukovodecu
elitu, kao i ,platformu za poimanje politike” — za gradanke i gradane (Sar-
cinelli 2007: 121). U politickom smislu, oni imaju dvostruku ulogu. Kao si-
stem posmatranja okruzenja i posredovanja odnosa sa okruzenjem (vidi
Luhmann 2000: 274ff), oni su neka vrsta ,ogledala’ javnog mnjenja, dakle
,medij’. Istovremeno, oni kao konstruktori stvarnosti predstavljaju politic-
ki ,faktor’. Neretko, preuzimaju ulogu nekog politickog aktera koji, dodu-
Se, nema nikakav politicki mandat, ali koji uzima sebi za pravo da nastu-
pa kao advokat interesa gradana.

Sa ovim u vezi interesantno je pitanje, sta predstavlja ,logiku” medij-
skih drustava i kakav povratni uticaj ona moze da ima na izgradnju i pre-
nosenje politicke strategije. Sa apstraktnog, sistemsko-teorijskog stanovi-
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Sta, koje svakom drustvenom sistemu priznaje sopstvenu racionalnost, lo-
gika medija ne moze biti prenesena na neki drugi, na primer, politicki si-
stem. Jer, za politicki sistem mediji predstavljaju , okruzenje” koje politika
primecuje i koje kod njega izazivaju ,iritacije” (upor. Marcinkowski 1993).
No, kao i druge institucije, i mediji definiSu ,koridore postupanja”
(Mayntz/Scharpf 1995: 52) i izazivaju politiku da reaguje delovanjem. U
tom smislu, oni ne predstavljaju samo platformu za ispunjenje zahteva za
publicitetom od strane drzave i politike. Mnogo viSe od toga, oni funkcio-
nisu kao institucionalizovani sistem pravila i propisa koji ima funkciju vo-
de. Strateski znacaj medija leZi u njihovom politi¢ko-institucionalnom ka-
rakteru. , Doziveti medije kao politicku instituciju ne znaci koncipirati ih
kao autonomnu, spoljnu snagu politickog sistema ve¢ kao sastavni deo
zbira normi uz ¢iju pomoc¢ se proizvode i donose kolektivno obavezujuce
odluke “ [...]. Mediji dobijaju politicki kvalitet u onoj meri u kojoj se mo-
gucnosti postupanja, koje su oni otvorili, koriste od strane politike i za po-
litiku. Istovremeno, oni ostaju ,medijalni’ u tom smislu sto je njihovo funk-
cionisanje zasnovano na novostima, informacijama i publicitetu, ali ne na
kolektivno obavezuju¢em odlucivanju” (Marcinkowski 1993: 102).

Pokazalo se da je problemati¢no generalizovati pricu o logici medija,
ma koliko da sintagma ,,ekonomija paznje” (upor. Franck 1998) deluje ra-
zumno, i ma koliko da mnogo koriS¢ena, opsta dijagnoza o sve vecoj ori-
jentaciji ka publici, potraznji i trziStu predstavlja dobar opis njihove dina-
micne promene. Istina je da prilikom izdiferenciranog posmatranja moZze-
mo razlikovati razlicite varijante medijske logike u zavisnosti od tipa me-
dija (upor. Schatz 2008: 134). To se odnosi na strukturisanje publike po cilj-
nim grupama, privlacnost za mase i domet sadrzaja i vrednost vesti, upo-
trebu odredenih formi (slika, slovo, rec), kao i korisnost za politicku ko-
munikaciju. Rezultati se znacajno razlikuju izmedu javno-pravnih i privat-
no-komercijalnih radio- i televizijskih stanica, privatnih TV-kanala, privat-
no-komercijalnog trZista novina i casopisa (tabloidi, nadregionalne novine
koje odreduju stanoviste javnog mnjenja, lokalne novine, i tako dalje, kao
i internet-usluga koje se, u meduvremenu, takode sve vise koriste u infor-
mativne svrhe.

Stoga postoje potpuno razli¢iti odgovori na pitanje o moguéim vezama
izmedu logike medija i potrebe prenosenja politicke strategije. Ko vise vo-
li veliki domet i masovnu privlacnost politickih poruka, vise c¢e koristiti
privatno-komercijalne elektronske medije i tabloide. Ko, medutim, Zeli da
postigne efekat multiplikatora i lidera u kreiranju misljenja preko elitnih
medija, koristi¢e nadregionalne, kvalitetne novine i politicke magazine.
Sto se tie politicke instrumentalizacije i efekata, Internet se pokazao kao
platforma za komuniciranje koju je najteZe predvideti. Informisanje se vi-
Se ne moze zamisliti bez njega. On ima najveci potencijalni domet i brzinu
reagovanja, a po mogucnostima interakcije (Cet, blog, forumi) jos uvek je
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politicki potcenjen. Internet kao medij podsti¢e nade u postojanje trajne di-
gitalne participacije. Pritom, jos uvek je potpuno nerazjasnjeno pitanje da
li je uopste, i na koji nacin, moguce ukljuciti ga u proces razvoja i prenose-
nja strategije politickih organizacija stavljanjem informacija na raspola-
ganje i omogucavanjem brze interakcije, kao i na koji nacin se interesi
artikulisani u diskursima na Internetu mogu transformisati u diskurse
organizacije.

Uprkos neophodnom razlikovanju moguce je navesti neke rezultate i
trendove. Tako je politika, pre svega politika sa strateskim ambicijama, u
okviru informativne i jo§ obimnije ponude zabave, u teSkoj borbi za osva-
janje paznje. Broj medijskih platformi skoro da je nepregledan. To svim
ponudacima mogucih tema olaksava pristup medijima, ali istovremeno
otezava Sanse onih politickih da budu primeceni. Borba za paznju ne od-
nosi se samo na sposobnost tematizacije, na sposobnost da se jedna tema
ukljuci u dnevni red javne debate. Ona se odnosi i na nadmetanje oko pi-
tanja relevantnosti, specifi¢ne tezine i nadleznosti za tumacenje odredenih
tema, ukratko — oko politicke perspektive koja prevazilazi trenutne intere-
se. Smanjene Sanse politickog sistema da prenosi , intencionalne komuni-
kacije”, po stanovistu Heriberta Schatza, u skladu su sa ¢injenicom da
,funkcija posmatranja, artikulacije, kritike i kontrole medija sa stanovista
politike postaje sve nepredvidljivija i selektivnija” (ibid 167). To ne podsti-
¢e samo sklonost ka info-zabavi i politickoj zabavi (politainment) (upor
Dorner 2001), dakle, za koriS¢enje zabavnih formata za prenoSenja politic-
kih stavova. To podstice i latentnu sklonost politickih aktera zavisnih od
podrske da medijski atraktivnim signalima traZe trenutni uspeh, pre nego
trajno generisanje paznje publike: dakle, tu politika nije strategija ve¢ ,po-
zornica aktuelnosti’.

Nasuprot ovoj viSestruko empirijski predstavljenoj medijskoj realnosti
nalazi se , kreiranje i ispunjivanje komunikativnih ocekivanja” (Raschke i
Tils 2007: 426) kao normativni cilj politike koja se doZivljava kao strategija.
Gradanstvo ne Zeli samo da ga politika uveri vec¢ Zeli da ga ubedi, smatra-
ju Raschke i Tils. Ovde se narocito vidi funkcija komunikativne politike.
Rec je o ,,usmeravanju ocekivanja i posredovanju orijentacije”. Primarni ci-
ljevi su ,izgradnja realisti¢nih ocekivanja, kao i etabliranje okvira koji pre-
vazilaze ono §to su konkretna, vremenska i socijalna ogranicenja koja stav-
ljaju politicke odluke u Siri politic¢ki kontekst i koja stvaranjem takve per-
spektive mogu da obezbede prihvatanje” (ibid 426)

,Medijsko-demokratsku’ dilemu, prilikom ostvarivanja ovih strateskih
ciljeva, Rihard fon Vajceker (Richard von Weizsdcker), nekadasnji pred-
sednik Savezne Republike Nemacke (1992: 157), opisao je jednom skoro
dramaticno formulom o ,nepopravljivom procesu izokretanja vaznosti”.
Pri tome valja upozoriti da treba izbeci generalizovanu kulturnu kritiku
koja tvrdi da je politika nesposobna da stvori strategiju u uslovima medij-
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skog drustva. Toj pausalnoj oceni suprotstavlja se ¢injenica da konkretni
institucionalni i politi¢ki situacioni uslovi (upor. Pfetsch 2003: 67) specifi¢-
nih sistema imaju razlicite efekte i otvaraju specifi¢ne prostore za pracenje
ili za promenu strategije. , U principu, treba podi od toga da medijske in-
stitucije imaju efekte koji stvaraju mogucnosti, kao i da mogu da dovedu
do frikcija i blokada u politickom procesu”. Konsekventno koristedi si-
stemsko-teorijske argumente i upucuju¢i na Kathleen Thelen, Marcin-
kowski postavlja procenu da mediju kao instituciji ,,nije obezbedeno sigur-
no mesto u politickom sistemu institucija”. Oni se mnogo vise krecu po
postojecoj mrezi i pozivaju se, od slucaja do slucaja, na formalna pravila
politickog sistema (Marcinkowski 2007: 105).

Drzavnost: politicko-administrativni kontekst

Postoji rasirena sklonost da se nedostatak politickog samopouzdanja ili
strateski neuspeh obrazloze ¢injenicom da je svet sve kompleksniji na na-
cionalnom i medunarodnom nivou, i da on, na osnovu mnogostrukih me-
dusobnih zavisnosti koje vaze izmedu politickih aktera, ne dopusta pro-
stor za sustinsko politicko delanje. Ova argumentacija nije uverljiva kada
se u obzir uzmu drugi sistemi, u kojima je svakako moguce sprovesti da-
lekosezne reforme. To pokazuje barem uporedno istraZivanje demokratije
i drzavnosti. Cinjenica da politika i u zemljama Evrope moze biti uspesna
samo u okviru policentri¢ne isprepletanosti izmedu unutar-drustvene i
transnacionalnih pregovarackih mreza, i da su mogucnosti hijerarhijskog
usmeravanja ogranicene, spada u preduslove politicke komunikacije u
svim modernim demokratijama. Pritom, drZzava predstavlja odlucujucu
bazu za legitimaciju na neodredeno vreme. U drzavnim okvirima dodelju-
ju se pozicije i odlucuje se o ,, posedovanju ili neposedovanju moéi” (vidi
Luhmann 2000), $to je osnovni preduslov za formiranje vecine, odluciva-
nje i legitimaciju politike.

U komunikativnom smislu, znacajne su, pritom, i ,transformacije drza-
ve” (Leibfried i Ziirn 2006a); ono Sto Leibfried i Ziirn opisuju kao ,raspar-
¢avanje drzavnosti”, s obzirom na sve ve¢u medunarodnu meduzavisnost
kao ,postnacionalnu konstelaciju”. U vezi s promenama unutar drzave, u
naucnoj debati ve¢ duze vreme ovo se imenuje kao gubitak suvereniteta.
Politicke administracije ucvrs¢uju svoj suverenitet odlucivanja ne samo
ucestvovanjem u medunarodnom sistemu, u transnacionalnim organizaci-
jama a posebno u kontekstu EU ve¢ i postavljanjem formalnih i neformal-
nih okvirnih uslova institucionalnog poretka u okviru drzave. ,Svojevrsna
mesavina sistema konkurencija i pregovora” (Czada i Schmidt 1993b: 11)
karakteristi¢na je, pritom, za politi¢ki , koridor postupanja” u Nemackoj
(Mayntz/Scharpf 1995: 52). Njega takode odreduju politicki igraci i protiv-
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nici, drzavne institucije s pravom veta (posebno Savezni ustavni sud i
Bundesrat — Gornji dom) kao i ,,suvladari” s pravom na ulaganje prigovo-
ra (posebno sindikati, udruzenja, institucije koje pruzaju usluge socijalnog
osiguranja, i tako dalje) (upor. Schmidt 2002: 24).

Time se u Nemackoj u velikoj meri vodi racuna o ustavno-politickom
cilju da se izbegne koncentracija moc¢i. Medutim, svakoj odlucnoj reform-
skoj strategiji postavljaju se prepreke u materijalnom, institucionalnom i
procesualnom smislu, jer je politicki sistem institucija u Nemackoj konsti-
tuisan tako da je ,opozicija sa stanovista politicke mo¢i uvek u igri” (Wal-
ter 2004: 83), ili preko premijera, ili kroz instituciju Bundesrata, ili preko
javno-pravnih tela i, pre svega, zbog mnogobrojnih interesnih udruzenja.

S obzirom na takve institucionalne aranZmane, svaki veci reformski po-
stupak postaje politicki ¢in hrabrosti. , Da li ¢e iz veze izmedu demokrati-
je konkurencije i demokratije pregovaranja nastati produktivni efekti po-
vezivanja ili blokada odlucivanja, zavisi [doduse] “[...] od toga kako se po-
liticki akteri ponaSaju prema ogranicenjima koja su rezultat institucional-
nih zahteva, da li je, na primer, moguce podrediti orijentaciju prema krite-
rijumima selekcije i uspeha stranackog nadmetanja funkcionalnim zahte-
vima sistema pregovaranja savezne drzave” (Lehmbruch 2000: 28).

Privla¢no deluje i razmisljanje da se skicirani politicko-administrativni
kontekst kao institucionalna struktura (blokade) prevazide, i da se pozove
na reformu ustava koja bi otisla mnogo dalje od opreznih koraka u refor-
mi federalizma da bi se dopustilo da sve strategije deluju ,odjednom’, kao
$to je to moguce u demokratijama sa vecinskim izbornim pravom (na pri-
mer, u Velikoj Britaniji), ili u predsednickim sistemima sa strogo ogranice-
nim mandatom vlade (na primer, u SAD). To su prili¢no zanimljiva aka-
demska razmisljanja. Doduse, uprkos ¢estom preuredivanju i, pritom, ni-
kada sustinski promenjenom institucionalnom , sistemu pravila politickog
formiranja volje i donosenja odluka” (Schmidt/ ZohInhofer 2006: 12), ne
nazire se nijedna promena ustava koja bi mogla da omoguci , trajno vlada-
nje” (Czada 2003: 198). ,Duh zakona” (Montesquieu) suviSe snazno odre-
duju podela modi i institucionalna isprepletenost, sto je i drzavni razlog
postojanja Savezne Republike Nemacke.

S druge strane, postoji dugorocan razvoj na osnovu kojeg se moze za-
kljuciti da se i u sustinskoj oblasti politicko-administrativnog sistema mo-
gu uociti procesi prilagodavanja dinamici medijskog drustva i pravilima
komunikacije. Heribert Schatz ovo prikazuje u svojoj studiji ,Vladanje u
medijskom drus$tvu” sa osvrtom na promenu , klasicne” uprave u ,, politic-
ku ministarsku birokratiju” (Schatz 2008: 154ff).

Ukoliko pojam ,klasi¢no” oznacava upravu koja raspolaZe tipi¢nim
kompetencijama kao Sto su objektivnost, stranacko-politicka neutralnost,
politicka lojalnost, poverljivost, i tako dalje, onda se znanje o sprovodenju
predloZenih mera u politickom prostoru, kompetencije ,posredovanja’ ni
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ne trazi. U meduvremenu, Schatz vidi strukturne promene u spektru za-
dataka ministarske birokratije, u otvaranju prostora za regrutovanje i kari-
jere drzavnih sluzbenika, u prosirenju statusa politickih sluzbenika, u ras-
podeli uloga izmedu sluZbenika i politicara, i u pojacanoj izgradnji mreza
u okviru politickog rukovodstva. Medu sluzbenicima na vrhu postoji, na-
vodno cescée nego ranije, tip ,, politickog pratioca” i , politickog komunika-
tora”. Na osnovu toga moZemo pretpostaviti da su ,politicki sluZbenici
bez duze socijalizacije unutar birokratije daleko otvoreniji, a time i intere-
santniji za medije od ,sluzbenika od karijere’ sa njegovim stru¢nim zna-
njem svesno ogranienim na zaduzenja, i sa njegovom komunikacijom
,strogo po propisima’ (ibid 161).

Tabela 1: Logika postupanja , klasicne” i ,politicke” ministarske uprave

karakteristike

redovno obrazovanje

Sema regrutovanja i
karijere

vrednosti/ mentalitet

odnos prema
politickim partijama

unutrasnja
komunikacija,
interno ponasanje na
poslu

eksterna
komunikacija:
postupanje na poslu
u eksternim
odnosima

radni tempo/
vremenska struktura

,klasicna” uprava

administrativni pravnik

,kandidati po propisu”,
sluzbenik od karijere

strukturno konzervativne

lojalnost prema
politickom rukovodstvu,
inace neutralan odnos

u sustini kooperativni
radi optimizacije
donosenja odluka na
poslu

u skladu sa propisima,
vis$e minimalisticki
(hermeticki)

primereno predmetu:
tempo ,puza’

Izvor: Schatz 2008: 158 (sa sopstvenim modifikacijama)

,politicka” uprava

sve viSe naucnika iz oblasti
sociologije i ekonomije

ostali kandidati, poneki i bez
iskustva u javnoj sluzbi

strukturne modifikacije i aktivne
promene

cesto su ¢lanovi stranaka; lojalni
posebno prema sopstvenom ,Sefu’

novi oblici rada poput ad hoc tela i
timskog rada; veca orijentacija ka
konkurenciji u stranacko-
politickim konfliktima

u skladu sa svrsishodnoscu,
otvorenije uzimajuci u obzir
politicke zahteve; izgradnja
neformalnih sistema veza prilikom
stranacko-politickih divergencija

primereno ocekivanjima spolja:
tempo ,lovackog psa’

Ako se ,klasi¢na” i , politicka” ministarska birokratija, koju je Schatz is-

pitivao s obzirom na njihovo delanje (imaju¢i u vidu, izmedu ostalog,
vrednosnu orijentaciju, ponasanje na radu, nacin komunikacije, tempo ra-
da, i tako dalje), uporede sa stanovista kompatibilnosti sa strategijama, re-
zultat je ambivalentan. S obzirom na stru¢nu kompetentnost i oc¢ekivanu
zatvorenost u unutrasnjoj komunikaciji, ,klasi¢na” ministarska birokratija
ima jasne prednosti. Ukoliko se, medutim, polazi od porasta znacaja logi-
ke medija u odnosu na tematsku logiku, onda se , politicka” ministarska
birokratija pokazuje kao fleksibilnija i sposobnija u konfliktima, otvorenija
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za politicke zahteve, a istovremeno i viSe podlozna promenama raspoloze-
nja u medijima. Strateskoj sposobnosti potrebne su, medutim, obe stvari:
strucna kompetencija i kompetencija za prenosenje politickih pozicija, ot-
pornost prema politickom pritisku spolja i iznutra, i, istovremeno — senzi-
bilitet za legitimna drustvena pitanja (upor. tabelu 1).

6. STRATEGIJA I KOMUNIKACIJA: DESET TEZA

Na kraju, do sada iznesena razmisljanja bice saZeta u deset teza o me-
dusobnoj zavisnosti politike i komunikacije uopste, i izmedu komunikaci-
je i politike sa strateskim ambicijama.

1. Komunikacija kao sredstvo i cilj strategije: U demokratiji, politika zavisi
od usaglasavanja i time ima obavezu da daje obrazloZenja. Stoga, sva-
ki demokratski sistem zavisi od legitimacije dobijene preko komuni-
kacije. Pritom, ona ne bi trebalo da bude samo sredstvo za postizanje
politickih ciljeva. Ona nije dodatak ve¢ integralni deo politike, jer
predstavlja politicko delanje. Komunikacija mora da bude sredstvo,
cilj razvoja i objasnjavanja strategije.

2. Borba za paznju: Sve vedi broj ponudaca i platformi na medijskom tr-
zistu prisiljava i politiku da na profesionalniji nacin koristi svoja ek-
spresivna sredstva za pridobijanje paznje. To se u manjoj meri odno-
si na upotrebu sopstvenih politickih sredstava komunikacije i medija,
a u odlucujucoj meri na borbu za paznju na trzisStu svima dostupnih
masovnih medija. Internet, pritom, kao platforma nudi nove oblike
direktnog obracanja ciljnim grupama i mobilizacije. Da li ¢e i u kojoj
meri on biti od strateSkog znacaja kao sredstvo za interakciju i komu-
nikaciju zavisi od sposobnosti za promenu institucionalizovanog kre-
iranja volje u intermedijarnom sistemu, i od razvoja novih institucio-
nalnih aranZmana.

3. Medijska kompetencija kao premija koja daje mo¢: Ako javno dostupni
masovni mediji u modernom medijskom drustvu predstavljaju mero-
davne komunikacijske kanale za politicku konstrukciju stvarnosti i
obracunavanje sa njom, onda njihov uticaj predstavlja sustinsku pre-
miju koja daje mo¢, koja se ne upotrebljava tek u fazi objasnjavanja
strategije nego se mora upotrebiti vec¢ u fazi njenog razvoja u politic-
ki proracun.

4. Strateska komunikacija kao usluga: U toku funkcionalne diferencijacije
politika se takode sve viSe okrece pruzaocima usluga u oblasti komu-
nikacije. Medutim, usluge u toj oblasti dobijaju strateski karakter samo
onda ako prevazilaze okvir sposobnosti kampanje da odgovori potre-
bama odredenog regiona, i u stanju su da prenesu i okvir tumacenja
vodecih ideja u kojima je na pravi nacin integrisan strateski kurs.
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5. Komunikacija u predstavljanju politike i prilikom donosenja odluka: Spo-
sobnost za razvoj i objasnjavanje strategije ne pretpostavlja samo
vladanje logikom medija. Ona podrazumeva i posedovanje kompe-
tencije za komunikaciju u okviru donoSenja odluka u politici. Stra-
teska komunikacija mora stoga da ima diskretnu, politi¢ki-admini-
strativhu kompetenciju za posredovanje i realizovanje odluka, kao i
kompetenciju za predstavljanje u medijskoj javnosti. Kako se ova
dva sveta komunikacije ne bi suvise medusobno udaljila, potrebna
je stalna interakcija.

6. Kompetencije za komunikaciju koje su specificne za odredeni kontekst: Ra-
zvoj i objasnjavanje strategije zavise od smera i odigravaju se u insti-
tucionalnim kontekstima. Komunikacija sa strateSkim ambicijama
ume ne samo da se prilagodi insitucionalno zadatim preferencijama
i koridorima za postupanje nego i da ih popuni. Komunikacija je
strateska ako se oslanja na razvoj i realizovanje novih politickih pro-
stora za delanje.

7. Strategija i komunikacija u politickom ciklusu: Paznja je retkost, tako da
bi proizvodnja trajnog interesovanja za sve sto je politicko bila pre-
veliko opterecenje za politicke aktere, a i za gradanke i gradane.
Strateska komunikacija mora, doduse, da bude usmerena na faze od
znacaja za legitimaciju u politickom ciklusu, odnosno, da ih stvara u
dugotrajnim procesima svog razvoja.

8. Strateski znacaj politicke simbolike: Generisanje paznje i kreiranje stava
o strateskim ciljevima zahteva primerene postupke posredovanja
prilikom smanjenja kompleksnosti. Simboli¢na politika u obliku pri-
lagodenih pojmova, jezickih formula ili slika moZe da ima legitimnu
funkciju upuéivanja i sazimanja. Cinjenica da se one zloupotreblja-
vaju za stvaranje zablude i politickog placeba efekta ne umanjuje
nuznost njihove upotrebe kao instrumenta mekog usmeravanja.

9. Osposobljavanje za ono Sto je nuzno za donosenje odluka: Ako je komuni-
kacija u strateSkom kontekstu vise od informacije o onome Sto je od-
luceno, onda zadatak politickog rukovodstva mora biti shvacen oz-
biljno, jer narod nema samo pravo da dobije informaciju. On Zzeli i
mora biti i ubeden da ¢e politika omoguciti ono sto je nuzno za do-
nosenje odluka.

10. Vise od legitimacije trenutka: Komunikacija i politika dobijaju strateski
kvalitet tek time $to omogucavaju razvoj ne samo na svakodnevnom
nivou ved i Sire; time Sto se ne fiksiraju samo na demokratsko raspo-
loZenje; time Sto imaju za cilj neSto viSe nego samo legitimaciju tre-
nutka.

Ukoliko je demokratski sistem u krizi, da li onda pre svega trpi politika

zbog , habitualne nesposobnosti da uci” (Zielcke 2010), kao Sto je to ocito
76 ~ na primeru krize u bankarskom sistemu i sa evrom? Da li politika zivi
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kratkorocno, bez razmisljanja o buduc¢nosti zato Sto joj je samo vazan us-
peh na izborima, sa posledicom da kratkoro¢nim savladavanjem situacija
i prilagodavanjem, zaista ili samo naizgled, gubi hrabrost pred nuznim
spoljasnjim okolnostima za donoSenje dalekosezno znacajnih odluka? U
trezvenom stanovistu Niklasa Luhmanna to odgovara logici funkcionisa-
nja modernih drustava kada konstatuje: ,U danasnjem drustvu, budu¢-
nost mnogo vise nego ikada ranije zavisi od odluka “[...], koje su ve¢ do-
nesene i ne mogu vise biti revidirane (Luhmann, citirao Rabe 2010). Pri-
hvatiti ovo olako znacilo bi odustati od osnovnog principa demokratske
legitimacije: od moguc¢nosti revidiranja koja kaze da odluke koje je donela
vecina moze revidirati nova vecina, ¢ime su obezbedeni otvorenost i spo-
sobnost demokratskog sistema da uci”.

Pravila da su politicke institucije u demokratijama sposobnije za ucenje
od onih u ostalim sistemima potrebno je, medutim, empirijski proveriti,
pre svega s obzirom na strateske, politicke smernice. Svakako je sa preva-
zilazenjem bankarske i ekonomske krize ostvareno najvece politicko dosti-
gnuce poslednjih decenija. No, strateske odluke u vezi sa tim, zajedno sa
mobilisanjem nezamislivo velikih resursa i davanjem drzavnih garancija,
u direktnoj su vezi sa potrebom za popravljanjem pogresnih politi¢ko-eko-
nomskih principa razvoja u prethodnim godinama i decenijama. Bile su to
nacionalno pokrenute, internacionalno koordinisane, i politicki nuzne
operacije koje su, zbog nedostatka vremena, preduzele uglavnom izvrsne
rukovodece elite: bile su to strateSke odluke sa ciljem obrac¢unavanja sa
krizom i njenim izbegavanjem sa osvrtom unazad. Sli¢ni napori i strateSke
smernice za osmisljavanje bududih opcija trenutno izgledaju nezamisli-
vim. Za demokratiju sigurno nije podsticajna ¢injenica da o tim strateSkim
odlukama nije bilo raspravljano u dovoljnoj meri i primereno njihovom
znacaju u okviru politickih stranaka i parlamenata, a posebno da o njima
nije razgovarano na Siroj osnovi sa akterima drustva koji su njima pogode-
ni. Legitimitet strateSkih smernica meri se ne samo po prihvacenosti rese-
nja problema ve¢ i po tome koliko su gradanke i gradani preko komunika-
cije ucestvovali u njihovom donosenju, kao i po ukljucenju pre svega orga-
na za formiranje demokratske volje i odlucivanja.

Strateska sposobnost politike ne bi bila dobra ako bi u demokratiji po-
nasanje koje se prilagodava okolnostima bilo pravilo, a ucenje izuzetak.
Demokratija je u stanju da uci samo ako ne postane , postdemokratska”
(upor. Crouch 2008) ambalaza, odnosno okvir u kojem, doduse, postoji ve-
¢i deo poznatih institucija i demokratskih postupaka ili strateskih smerni-
ca koji su, medutim, komunikativno toliko ispraznjeni da se ,prava’ politi-
ka odvija u senci demokratske medijske pozornice pred gledaocima.

Utoliko viSe vazi sledece: u drustvu koje je sve viSe fragmentirano i isto-
vremeno umrezeno mnogo vise nego ikada, sve zavisi od sposobnosti or-
ganizovanja procesa komunikacije, upravo kada je rec o trazenju resenja
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za politicke probleme koji prevazilaze dnevno-politicke teme. Tamo gde je
sve manji znacaj hijerarhijskog, centralizovanog usmeravanja politike; gde
je mnogostrukost ekspertiza u drustvu znanja sve veca; gde je prostor za
politicko delanje sve manji; gde postoji erozija povezanosti sa velikim gru-
pama koje formiraju politiku i pogled na svet; i gde je spremnost za kon-
vencionalno politicko ucestvovanje sve slabija; gde je konacno ocigledna
nuznost da u ,, postnacionalnoj konstelaciji” postoji i uredenost na nivou
evropske politike (upor. Habermas 2010), tu se nalaze ,novi komunikativ-
ni politicki modeli” i , politicke forme*” (Martinsen 2006: 9 i 29), tu se trazi
mastovitost za razvoj novih institucionalnih aranzmana i moguc¢nosti uce-
stvovanja ljudi, takode izvan oblasti masovne publicistike.
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MEDIJI U PREDIZBORNOJ] KAMPAN]I
Winfried Schulz

Veéina ustava demokratskih drZava sadrZi formulaciju slicnu clanu 20 stav 2
nemackog Ustava: ,,Sva drZavna vlast je u rukama naroda.” Narod vrsi vlast preko
izbora i glasanja — tako je zapisano u Osnovnom zakonu (Ustavu). Izbori i glasa-
nje predstavljaju neposredne oblike politicke participacije gradana iz kojih proizi-
lazi legitimitet parlamenta i vlade. Ovaj tekst bavi se preduslovima za ucestvova-
nje gradana na izborima i glasanju sa stanovista komunikologije. U njih se ubra-
jaju: tok predizborne kampanje, dinamika formiranja javnog mnjenja koje vodi ka
donosenju odluke na izborima, i uloga masovnih medija u tim procesima. Osim to-
ga, pozabavicéemo se istraZivackim temama kao Sto su strategija komuniciranja po-
litickih stranaka i kandidata na izborima, vodenje predizborne kampanje u mediji-
ma, medijsko formiranje i uticaj na imidZ kandidata, kao i njihov uticaj na izbore.

1. PROMENE U MEDIJIMA I NJIJHOVE POSLEDICE
ZA PREDIZBORNU KAMPAN]JU

Uloga medija u predizbornoj kampanji je viSe od bilo koje druge te-
me povezana sa razvojem istrazivanja politicke komunikacije i sa njenim
teorijskim i metodoloskim inovacijama. Za to postoji viSe razloga. Najpre,
izbori i predizborne kampanje su od izuzetno velikog znacaja za demo-
kratiju. U skladu s tim, pridaje im se velika paznja u javnosti, posto iz njih,
po pravilu, proizilaze smernice za ponasanje politickog sistema. S druge
strane, u predizbornim kampanjama posebno su vidljivi problemi medu-
uticaja, odnosno, medusobnog odnosa izmedu promena u medijima i
promena u politici. Zbog toga su obe ove oblasti predmet posebne paznje
nauke.
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Predizborne kampanje predstavljaju jednu vrstu laboratorije koja moze da
posluzi i za ispitivanje osnovnih principa, a posebno za istrazivanje uticaja
medija na politicke stavove i odluke. To naglasavaju i autori poznate Studije
iz Eri Kauntija o americkim predsednickim izborima 1940: , Svake cetiri godine
drZava organizuje eksperiment na visokom nivou u oblasti politicke propagande i jav-
nog mnjenja.” (Lazarsfeld/Berelson/Gaudet 1944: 1). Pored predsednickih, i
ostali izbori i glasanja predstavljaju prirodnu eksperimentalnu situaciju.

1.1 Studija iz okruga Eri (Erie-County-Study) i legenda u vezi s njom

Studija iz okruga Eri vazZi za prvi znacajan dogadaj u empirijskom istra-
zivanju komunikacija i izbora, i za pionirsko istrazivacko dostignuce (Vowe
2002). Vodio ju je psiholog Paul Feliks Lazarsfeld koji je emigrirao iz Beca
u Ameriku. Povod su bili americki predsednicki izbori 1940, kada su kan-
didati bili Vendel L. Vilki i Frenklin D. Ruzvelt. Ispitivanje je obavljeno u
okrugu Eri na severu Ohaja, koji je tada imao 43.000 stanovnika. Ovaj plan
istrazivanja (grupa ispitanika u sedam talasa ispitivanja, od maja do no-
vembra, kao i tri kontrolne ankete radi provere efekata ispitivanja), smatra
se i dan-danas odli¢nim.

Neki nalazi iz studije vazili su najmanje dve decenije kao sigurno zna-
nje o dejstvu masovnih medija. U to je spadalo sledece:

= Teza o potvrdivanju stavova ili teza minimalnih medijskih efekata ko-
ja kaZze da masovni mediji, po pravilu, ne menjaju politicke stavove
nego ih samo pojacavaju;

» Teza o dvostepenoj komunikaciji koja kaze da se do politickog uticaja
cesce dolazi preko komunikacije medu ljudima nego preko medija, i to
preko takozvanih ,voda javnog mnjenja“ koji, doduse, natprosecno
koriste masovne medije tako da nastaje dvostepeni protok komunikaci-
je od medija do lidera u kreiranju misljenja, a potom od njih do biraca.

Studija iz okruga Eri nije svojim nalazima potvrdila ove dve teze, kako
su utvrdili éejﬁ (Chaffee) i Hohajmer (Hocheimer) (1983) u svojim na-
knadnim, kritickim analizama, a ni Lazarsfeld i njegovi saradnici nisu ih
stavili u prvi plan, kao sto vecina naucnika do danas uporno tvrdi.

Na stvaranje legende o selektivnoj recepciji iz Eri-studije u odlucujucoj
meri uticala je sekundarna literatura, pre svega vrlo znacajne publikacije
Klapera (1960), Berelsona i gtajnera (1964). Cak su Lazarsfeld i njegovi sa-
radnici bili toliko impresionirani sekundarnim interpretacijama svojih re-
zultata da su naknadno prosirili domen svojih ispitivanja. Na pocetku su
Zeleli da se skoncentriSu na uticaje medija, ali su kasnije napravili opseznu
analizu formiranja javnog mnjenja u predizbornoj kampanji.

Pri tome su akcenat sa uticaja medija prebacili na ispitavanje ponasanja
na izborima pod uticajem stavova biraca. Prilikom novih ispitivanja dosli
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su do tada veoma iznenadujuceg saznanja, da je odluku biraca na izbori-
ma moguce prilicno ta¢no predvideti na osnovu malog broja poznatih ka-
rakteristika o njegovoj licnosti. U SAD su tada za Demokratsku partiju gla-
sali katolici, stanovnici gradova i pripadnici nizeg drustvenog sloja, dok
su protestanti, stanovnici sela i visi druStveno-ekonomski sloj glasali za
Republikance.

Slicna veza izmedu socijalnih karakteristika i ponasanja na izborima
postoji i danas u SAD, i u odredenoj meri u svim zapadnim demokratija-
ma. Razlog tome je ¢injenica da politicke stranke svojim ideoloSkim, odno-
sno politickim profilom uzimaju u obzir karakteristike drustvenih podela
i razlic¢ite politicke zahteve biraca kao rezultat njihovog drustvenog polo-
Zaja i interesa. Biracima se, s druge strane, afinitet izmedu njihovih zahte-
va i politickih stranaka stvara kroz politicku komunikaciju — posebno kroz
komunikaciju u predizbornoj kampanji, sto su Lazarsfeld i njegove kolege
naucnici dovoljno uzeli u obzir jos pre naucnog istrazivanja izbora (upor.
Chaffee/Hocheimer 1983: 67, 71).

Minimalan uticaj medija

Studija iz okruga Eri i njena recepcija primirili su interesovanje nauke za
efekte medija, koje je tridesetih i Cetrdesetih godina proslog veka bilo veo-
ma izrazeno. To se pokazalo ve¢ u metodoloski naprednim studijama Fon-
dacije Pejn i Univerziteta Jejl, koje je sprovela grupa oko Karla I. Hovlan-
da. Medutim, tvrdnja koja se u literaturi uvek iznova javlja, da su istrazi-
vanje pre Eri-studije polazila od ogromnog uticaja masovnih medija ne
prepoznaje se vise prilikom ¢itanja relevantnih istrazivanja; vise je rec o
mitu koji je smisljen kako bi se kontrateza o minimalnom dejstvu medija
ucinila upecatljivijom kao promena paradigme (Chaffee/Hoheimer 1983;
upor. Brosius/Esser 1998; Esser).

Jo$ jedno posmatranje rezultata ranih studija grupe oko Lazarsfelda, i
sekundarna analiza njihovih podataka, pokazuje veoma jasno koliki je bio
uticaj medija na birace u americkoj predsednickoj kampanji 1940. i 1948.
godine (Smith 2001). U tim naknadnim analizama predizborne kampanje
pokazao se znacaj meduljudske komunikacije i interesa, kao i njena zavi-
snost od kontakata s medijima. Sve u svemu, ti rezultati relativizuju i tezu
o pojacavanju stavova i to na osnovu empirijskih podataka.

Ideja o pojacavanju stavova polazila je od pretpostavke da biraci, uop-
Steno govoredi kao recipijenti, selektivno koriste informacije iz medija u
predizbornoj kampanji u skladu sa svojim postoje¢im stavovima, tako da
se oni potvrduju i izbegavaju se promene. Ve¢ na kraju Sezdesetih i pocet-
kom sedamdesetih godina, razli¢iti autori doveli su u pitanje i ovu pretpo-
stavku. Pogodno tle za to stvorila je promena u nau¢nom duhu vremena.
Pristupi poput sociologije malih grupa i teorije kognitivne ravnoteze od-

MEDIJI U PREDIZBORNOJ KAMPAN]I

87



88

nosno disonance, posluzile su kao teorijska podloga da teza o minimalnim
uticajima medija izgubi fascinantnost.

Sirs (Sears) i Fridman (Freedman) (1967) dosli su na osnovu kritickog
osvrta na relevantnu literaturu do zakljucka da empirijsko istrazivanje ne
podupire generalnu pretpostavku o selektivnosti. Autori priznaju odrede-
nu de facto selektivnost za koju ne postoji jasno objasnjenje. Oni su ¢ak pro-
nasli dokaze za to da ljudi u odredenim okolnostima vise vole informacije
koje su suprotstavljene njihovom misljenju (upor. Donsbach 1991). Takvo
ponasanje moze se objasniti teorijom radoznalosti (Frith 1980: 59f1f).

Pod utiskom novijeg razvoja medija, Benet (Bennett) i [jengar (Iyengar)
(2008) zastupaju tezu da je pocelo novo ,doba minimalnih uticaja”. Oni
objasnjenje za to nalaze u sve vecoj diversifikaciji medijske ponude i odgo-
varaju¢em fragmentiranju publike. Promena utic¢e na selektivnost korisni-
ka medija, koji iz citave palete TV-kanala, radio programa, internet porta-
la i blogova, biraju ono Sto odgovara njihovim politickim sklonostima i
uverenjima. To ide ruku pod ruku sa sve vec¢im stranacko-politickim usme-
ravanjem i profilisanjem medijske ponude (Prior 2007, Baum/Groeling
2008). Izgleda da se ova teza uglavnom (ili barem najpre) moZe primeniti
na americ¢ko medijsko trZiste, na kojem velike mreze gube korisnike vesti
zbog politicki polarizovane ponude vesti sa Fox News, radio stanica i in-
terneta.!

Pruzanje informacija kao faktor uticaja

Premisa teze o minimalnim uticajima medija, da recipijenti naime ve¢
poseduju politicke sklonosti koje selektivno usmeravaju njihovo ponasanje
prema informacijama, generalno posmatrano ne vazi. Deca i omladina, na
primer, nemaju uopste ili imaju samo blago formirana politicka misljenja i
stavove. To se odnosi i na odrasle, ukoliko su masovni mediji prvi i naj-
vazniji izvor informacija o novim temama i ¢injenicama prema kojima jo$
nije formirano misljenje. Ima, medutim, sve vise novih tema i problema o
kojima vecina ljudi sazna samo preko masovnih medija. U tim slucajevi-
ma, zajedno sa prenoSenjem informacije, dolazi i do uticaja medija na for-
miranje misljenja.

Okretanje ka prenosenju informacija kao odlucujuc¢em faktoru delova-
nja, odnosno kao preduslovu za formiranje misljenja, i uticaj na mnjenje je-
ste karakteristi¢no za teoriju stavljanja tema na dnevni red (agenda-setting the-
ory), koja je razvijena u kontekstu istrazivanja izbora. U radu Mekombsa
(McCombs) i Soa (Shaw) (1972) od klju¢énog znacaja je argument da medij-
ski prenesena informacija poseduje odluc¢ujudi uticaj zbog toga Sto masov-

! Pregled rezultata moze se izmedu ostalog pronaci kod Ansolabehere, Behr und Iy-
engar (1991), Dahlem (2001), Iyengar i Simon (2000), Schmitt-Beck (2000), Brettschnei-
der (2005b), Semetko (2008).
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ni mediji ¢esto predstavljaju prvi i jedini izvor informacija. Stavljanje tema
na dnevni red autori smatraju antitezom u odnosu na pretpostavku o
minimalnim uticajima medija, i pritom se pozivaju na politikologa Koe-
na (Cohen) (1963: 13), koji je rekao: ,,Masovni mediji uspesnije prenose
ljudima o ¢emu treba da razmisljaju nego $ta treba da misle. Time Sto izve-
Stavaju o temama i problemima, i formuliSu njihovu politicku vaznost,
mediji posredno uticu i na politicke stavove stanovnistva”. U meduvreme-
nu su empirijska istraZivanja umnogome potvrdila ovu implikaciju hi-
poteze o stavljanju tema na dnevni red (upor. Iyengar 1991, Weaver 1991,
Iyengar/Simon 2000).

1.2 Televizija — maskirani slon

Trajni uticaj na pravac istrazivanja izvrsilo je Sirenje televizije, ¢ije su
posledice postale vidljive u SAD ve¢ u predizbornoj kampanji 1952. godi-
ne. Ona je promenila izbornu komunikaciju i percepciju predizborne kam-
panje. Prvi utisak o tome pruzila je anketa istrazivackog karaktera medu
studentima u Kaliforniji koju je sproveo Itijel de Sola Pul (Ithiel de Sola Po-
ol) (1959), kojom su ispitivani uticaji televizije na imidz kandidata Ajzen-
hauera (Eisenhower) i Stivensona (Stevenson).

Metodoloski zahtevnija empirijska studija o0 novom fenomenu televizij-
skih izbora (television election), kako je nazvan, nastala je prilikom parlamen-
tarnih izbora 1959, u Velikoj Britaniji. Autori Jozef Trenaman (Joseph Tre-
naman) i Denis Mekvejl (Denis McQuail) (1961) ispitivali su uticaj televizi-
je na aktivnosti politickih stranaka i kandidata, na sadrZaje predizborne
kampanje, kao i njihov uticaj na birace. Centralno pitanje koje su istraziva-
li bio je uticaj na imidZ politickih partija i njenih glavnih kandidata. Oni,
doduse, nisu mogli da dokaZu uticaj televizije na taj imidz, ali mogli su da
ustanove promene u nivou znanja kod biraca.

Senbah (Schonbach) (1983: 57) upucuje na to da ova studija sadrzi prvi
empirijski dokaz efekata stavljanja tema na dnevni red, mada autori taj po-
jam ne koriste. Oni su takode i ,izumitelji’ tipi¢nog nacina definisanja tema
(agenda setting-design), odnosno, porede vaznost tema predizborne kampa-
nje u medijskim izvestajima i u percepciji biraca, a predvideli su cesto citi-
rane reci Koena: Dostupni dokazi ukazuju vrlo jasno na to da ljudi razmisljaju o
onome sto im se kaze, makar na podsvesnom nivou, ali ni na jednom nivou ne mi-
sle iskljucivo ono sto im se kaze (Trenaman/McQuail 1961: 178). Tek u studiji
sprovedenoj nakon britanskih parlamentarnih izbora 1964, koju su uradili
Denis Mekvejl i DZej Blamler, postalo je jasnije, sada sa boljim statistickim me-
todama, kakav uticaji ima televizija na imidZ (Blumler/McQuail 1968: 251ff).

U SAD su pre svega legendarne televizijske debate izmedu Kenedija i
Niksona usmeravale paznju na uticaj televizije na imidz, i usmeravale sop-
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stvenu liniju istrazivanja izbora. Za veoma tesnu pobedu, Kenedi, koji je
bio umnogome nepoznat na pocetku predizborne kampanje za predsed-
nicke izbore 1960, smatrao je zasluZznim svoje nastupe na televiziji: Televi-
zija je mnogo vise od bilo cega drugog okrenula situaciju u moju korist (citat:
White 1961: 294).

Vec za vreme i neposredno nakon cetiri debate izmedu Kenedija i Nik-
sona, koje su odrzane izmedu 26. septembra i 21. oktobra 1960, najmanje
31 medusobno nezavisno naucno istrazivanje bavilo se njihovom disemi-
nacijom, ocenom i efektima (Katz/Feldman 1962). Doduse, ta istraZivanja
dokazala su vezu izmedu koriS¢enja televizije i kreiranja imidza, ali su po-
nudila samo ogranic¢ene dokaze o postojanju uticaja na ponasanje na izbo-
rima? Ima dosta argumenata koji govore u prilog tome da debate na tele-
viziji predstavljaju samo jedan element u kompletnom procesu drustvene
interpretacije pobede i poraza, pri ¢emu odredenu ulogu igraju i reakcije u
Stampi na televizijske emisije (Lang/Lang 1962: 322; 1984: 112). To se moze
zakljuditi i na osnovu istrazivanja nemackih parlamentarnih izbora (Sche-
rer et al. 1996; Maier/Maier 2007).

Teorija o spirali tisine

Polaznu osnovu za diskusiju koja se sedamdesetih godina u Nemackoj
bavila televizijom i izborima, i koja je duboko prodrla u prakti¢nu i medij-
sku politiku, predstavljaju ispitivanja Elizabete Noele-Nojman (Elisabeth
Noelle-Neumann) o izborima za nemacki Bundestag 1972. i 1976. godine.
Posle izbora za Bundestag, u novembru 1972, Socijaldemokratska partija
Nemacke (SPD) prvi put je, u periodu posle Drugog svetskog rata, postala
najjaca politicka stranka, iako su partije Demohris¢anske unije do nekoliko
nedelja pre izbora vodile u anketama.

Noele-Nojman objasnila je ovaj preokret politickim pritiskom iz dela
javnog mnjenja koji je bio naklonjen SPD. Ona je podacima iz anketa doka-
zala da su pred ovim pritiskom jedne struje mnjenja poklekli pre svega oni
koji su bili malo zainteresovani za politiku, i koji su mnogo gledali televi-
ziju. Iz toga je izvukla zakljucak da postoji uticaj televizije na donoSenje
odluke na izborima (Noelle-Neumann 1974). U studiji prilikom narednih
izbora za nemacki Bundestag, 1976, ona je upotpunila svoju analizu i pru-
zila dodatne dokaze o uticaju televizije na izborima (Noelle-Neumann
1977). Njena istrazivanja izazvala su burne kontroverze u javnosti i nauc-
noj zajednici, pri ¢emu se naucna diskusija pre svega skoncentrisala na pi-
tanja metode (upor. Atteslander 1980, Feist/Liepelt 1983).

2 Ipak je Drukman (2003) uspeo, iako decenijama kasnije, u jednom eksperimentu sa
studentima, da dokaze da je za Kenedija bilo povoljnije da se pojavljuje na televiziji,
dok je Nikson imao bolje rezultate kada se pojavljivao u radio emisijama.
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Osnovne ideje za objasnjenje uticaja medija Noele-Nojman razvila je jos
ranije, u jednom radu koji je imao programski naziv Return to the concept of
powerful mass media (Povratak na koncept o moc¢i mas-medija) (Noelle-Neu-
mann 1973). Sustina tog rada jeste teorija o , spirali tiSine” (upor. Noelle-
Neumann 1980), koja objasnjava promene javnog mnjenja kao proces cija
dinamika nastaje zbog pretpostavke pojedinaca o tome kakvo je misljenje
vecine. Znacajan izvor njegovih pretpostavki predstavljaju masovni medi-
ji. Pojedinci se, izmedu ostalog, orijentiSu i prema veéinskom misljenju o
kome zakljucuju na osnovu medija. Pretpostavke o vec¢inskom misljenju
izazivaju posledice po ponasanje i u li¢nim razgovorima. Ljudi su vise
skloni izrazavanju svog misljenja kada misle da se slazu sa ve¢inom, a po-
vlace se i ¢ute ako misle da su u manjini. Na taj nacin nastaje socijalni pri-
tisak u korist misljenja veéine koji svoj uzrok ima, izmedu ostalog, i u
iskrivljenoj medijskoj slici o zastupljenosti mnjenja u drustvu.

Ova teorija izazvala je mnostvo istrazivanja koja su delimic¢no podrzala
njenu hipotezu, a delimi¢no su je specificirala ili pobila®. Njenim implika-
cijama o efektima televizije pripisuje se uticaj na medijsko-politicki anga-
zman nemacke Unije CDU/CSU za uvodenje privatne televizije (Kaase
1986: 362). Prakti¢ne posledice za planiranje predizborne kampanje strana-
ka Unije dokumentovao je dugogodisnji menadzer predizborne kampanje
CDU Peter Radunski (1980, upor. uokviren tekst).

Noele-Nojman vidi u televiziji medij sa posebnim politickim uticajem,
izmedu ostalog, i zato Sto se mnogo koristi, zato Sto dopire i do onih koji ni-
su mnogo zainteresovani za politiku, poseduje veliki kredibilitet, raspolaze
suptilnim mogucnostima vizuelnog predstavljanja koje pre svega mogu lako
da obeleze ili promene sliku politi¢ara, i zato Sto svojim sekvencijalnim pred-
stavljanjem saopStenja nudi manje mogu¢nosti izbora od stampanih medi-
ja, te stoga moze lakSe da se nametne gledaocima (Noelle-Neumann 1971).

Televizija kao vodec¢i medij u predizbornoj kampanji

Tema televizija i izbori bila je jako znacajna u vreme kada se taj medij Sirio
i, kao i svaki novi medij, istovremeno izazivao odusevljenje i strepnju. Na
pocetku je izgledalo kao da fenomen ,izbori na televiziji’ predstavlja privre-
menu pojavuy, i kao da je dejstvo televizije tipi¢no za njenu pocetnu fazu.

Od devedesetih godina, tema televizija i izbori ponovo je dospela u cen-
tar paZnje istraZivaca. Obnovljeno interesovanje pokrenuto je pre svega
uvodenjem privatne televizije. Sirenje ponude i televizijske reklame dove-
lo je do daljih promena u politickoj komunikaciji tokom predizborne kam-
panje. Prilikom izbora za nemacki Bundestag 1994, postalo je jasnije nego
ikad ranije da je televizija postala najvazniji medij za propagandne aktiv-

3 Upor. rezultate istrazivanja Sefelea i Moja (2000), Senka (2007: 526 ff) i Resinga (2009).
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nosti dve velike nemacke partije, CDU i SPD. Privatna televizija imala je
najpre domet sli¢an javno-pravnim televizijskim kanalima, ali nije imala
ogranicenja kada je re¢ o emitovanju izbornih poruka koja su se primenyji-
vala na programe javno-pravnih kanala.* Politicke stranke su u znacajnoj
meri povecale obim svojih reklamnih spotova na privatnim televizijama.
Tako je, na primer, CDU imala 102 reklamna spota na privatnoj televiziji u
predizbornoj kampanji 1990, u predizbornoj kampanji 1994. taj broj se po-
vecao na 256, a u kampanji 1998. na 559 spotova (Wagner 2005: 258, 262, 289).

Politicka kampanja na televiziji

,Odlucujudi deo svake predizborne kampanje predstavlja kampanja
u masovnim medijima. To je kampanja koju vecina biraca uopste ne
doZivljava kao predizbornu kampanju, jer se odvija kao kontinuirani
proces (...). U politickoj kampaniji politicari se trude ne samo da
reaguju na dogadaje ve¢ i da sami kreiraju povode za predstavljanje
svog politickog programa. Ta kampanja u masovnim medijima traje i
izmedu izbora. Ona postavlja okvir i preduslove za sve predizborne
aktivnosti, i obelezava moderni stil predizborne kampanje zbog
¢injenice da se pre svega vodi na televiziji. U politickoj kampanji
televizija igra glavnu ulogu.” (Radunski 1980: 44)

Ovakav razvoj potvrdio je Radunski koji je, sredinom devedesetih godi-
na, potvrdio svoju, vec¢ 1980. publikovanu, tezu o odlucujucoj ulozi televi-
zije u predizbornoj kampanji i dodao sledece: , Predizborne kampanje mo-
gu da budu dobijene i izgubljene na televiziji. Iz stranacke predizborne
kampanje nastala je televizijska predizborna kampanja” (Radunski 1996:
36). U skladu sa tom tezom skoncentrisali su se pokusaji stranaka viSe ne-
go ikad ranije da koriste televiziju u predizbornoj kampanji. Ona je posta-
la , vodec¢i medij” u kampanji, a predizborne kampanje postale su perma-
nentna politicka kampanja (upor. uokvireni tekst). U permanentnu politicku
kampanju stranaka i kandidata spadaju dogadaji i nastupi u vestima i re-
portazama, u diskusijama i politi¢ckim emisijama, kao i u zabavnim emisi-
jama koje su vazne za izbore.

Televizijske emisije koje su relevantne za izbore izlaze u susret interesi-
ma biraca. Opsta atraktivnost televizije kao medija ¢ini je i u vremenima

* Javno-pravne televizijske stanice u Nemackoj obavezne su da emituju izborne
reklamne spotove politickih stranaka bez nadoknade. Politickim strankama se, pritom,
na pocetku predizborne kampanje dodeljuje odredeni broj termina za emitovanje, u
skladu sa njihovim politickim znacajem. Ti reklamni spotovi ne emituju se u okviru
reklamnih blokova ve¢ u glavnom vecernjem terminu, ¢esto u okviru vesti. Tacan ter-
min za pojedine stranke odreduje se po principu kocke. Stoga se svakako moze dogo-
diti da i egzoti¢ne, male stranke emituju svoj spot u najboljem terminu, i na taj nacin
dopru do znacajnog broja gledalaca (upor. Holc-Bah 2000: 63ff).
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interneta najvaznijim izvorom informacija za birace kada je re¢ o informi-
sanju o politickim strankama i njihovim kandidatima (slika 1, upor.
Kepplinger und Maurer 2005: 58ff; Pape i Quandt 2010). Osim za Nemac-
ku, to vazi i za ostale drZave sa rasprostranjenim koriS¢enjem interneta,
kao $to su Francuska, Velika Britanija, Kanada i SAD (upor. Izborna komi-
sija 2005; Smith 2009;Plasser/Lengauer 2009; Strombéack/Kaid 2008). Osim
toga, slike na televiziji imaju visoku verodostojnost i jak potencijalni uticaj,
jer izazivaju emocionalne reakcije (Maurer/Kepplinger 2003). Ovo je po-
sebno znacajno za formiranje imidza kandidata u predizbornoj kampanji.

Specificni potencijal televizije da se nametne gledaocima i na taj nacin
vrsi uticaj na njih, Sto je naglasavala i Noele-Nojman, izgleda da i dalje po-
stoji. IstraZivanja Senbaha (Schonbach) i Laufa (Lauf) (2004) potvrduju
,efekat zamke” (trap effect), kako ga nazivaju autori, i u sadasnjim uslovi-
ma postojanja mnostva medija. Oni, medutim, manje primecuju razliku iz-
medu televizije i ostalih medija, kao i izmedu medija koji se, poput televi-
zije, konzumiraju pasivno (push media), i onih koji zahtevaju aktivnu potra-
gu za informacijama (pull media). Za ovu drugu kategoriju tipican pred-
stavnik je internet. On postaje sve viSe omiljeni izvor informacija u vezi sa
izborima za mlade birace, sto pokazuje slika 1.

Slika 1: Izvori informisanja u predizbornoj kampanji>

Procenat

Televizija
I Novine
[ Radio
1 Casopisi
& Internet

L7 |

]

2002 2005 2009 2005 2009
18-25-godinjaci

Izvor: ARD/ZDF-izborni trend 2002, 2005, 2009 (Geese/Zubayr/Gerhard 2005; 2009)

5 Pitanje: ,,Preko kojeg medija ste se prevashodno informisali o predizbornoj kampan-
ji?” Procenti u ispitivanim grupama odnose se na izvore, dok respodenti bez konkret-
nih odgovora nisu uzeti u obzir. Zato grafika prikazuje distribuciju do 100 procenata, i
ne pokazuje procenat onih koji nisu odgovorili.
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Ekspanzija i diversifikacija medijske ponude sve vise omogucava poli-
tickim strankama da se obracaju bira¢ima na razlic¢ite nacine. Politicka
kampanja, pre svega na televiziji, obraca se Sirokoj publici. Reklame na te-
leviziji koriste se, pre svega, u kampanji za izgradnju imidZa glavnih iz-
bornih kandidata. Ostala reklamna sredstva poput oglasa, dzinglova na
radiju, letaka, plakata, reklama u bioskopima i na internetu koriste se vise
kao mediji za ciljne grupe da bi se doprlo do odredenog dela biraca (Miiller
2002.). To se posebno odnosi na medije koji se koriste za li¢no obracanje bi-
rac¢ima preko pisama, telefonskih poziva, sms-poruka i i-mejlova, ¢iji zna-
¢aj izgleda da raste i kada je rec¢ o unutarstranackom mobilisanju (Holtz-
Bacha 2006a).

1.3 Internet u predizbornoj kampanji

Kao i kada je rec o opstem razvoju medija, tako i kod razvoja medija za
predizbornu kampanju, do sada nije bilo dubinskih efekata zamenjivanja
jednog drugim. Internet dopunjava postojece kanale komunikacije u kam-
panji, ali ih ne moze zameniti. Internet predstavlja pre svega medij za mla-
de i politicki posebno zainteresovane birace. On je dodatni izvor informa-
cija i zadovoljava veliku potrebu za informacijama kod veoma motivisanih
biraca. Osim toga, internet predstavlja efikasan instrument za podrsku or-
ganizaciji predizborne kampanje u okviru stranke, i za mobilisanje ¢lano-
va i pristalica.

Aktuelni razvoj, iz kojeg ubrzano proizilaze novi oblici koriS¢enja inter-
neta, pokusava se dokumentovati pravom poplavom emisija od jedne do
druge predizborne kampanje (na primer, Moorstedt 2008; Albers 2009;
Merz/Rhein 2009). Sudeci po dosadasnjim iskustvima, internet je u okviru
svih instrumenata predizborne kampanje pogodan za obavljanje sledec¢ih
zadataka:

» Oganizacija predizborne kampanje i mobilizacija: Internet lako moze
da se koristi kao pogodan i brz kanal za prenosenje predizbornih in-
formacija i materijala, na primer za slanje pozivnica na manifestacije i
za skidanje informativnog i reklamnog materijala. Koordinacija zada-
taka u okviru politicke stranke, odnosno, organizacija kampanje na taj
nacin se usavrsava i ubrzava. Internet je, osim toga, dobar i za mobili-
sanje ¢lanova stranke i biraca, za regrutovanje i povezivanje dobrovo-
ljaca, i kao kanal za prenoSenje argumenata pomagacima zbog cega je
njihov angazman koristan. Za uzore vaze kampanje kandidata u ame-
rickim predsednickim predizbornim kampanjama, posebno kampa-
nja Obame 2008. godine, ¢iji uspeh se umnogome pripisuje veStom
koriSéenju internet portala i drustvenih mreza (upor. Merz/Rhein
2009: glava 4).
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s Prikupljanje novca za kampanju: Internet se, posebno u SAD, u veli-
koj meri koristi za prikupljanje donacija za predizbornu kampanju,
posto tamo kandidati moraju sami da obezbede novac za njeno finan-
siranje. U SAD skoro svi kandidati koriste svoje internet prezentacije
i za prikupljanje novca. Posebno velike sume novca, koje su kandida-
ti poput DZona Mekejna i Hauarda Dina prikupili preko svojih inter-
net stranica u predizbornim kampanjama 2000. odnosno 2005. godine,
demonstrirale su zadivljujuci potencijal za prikupljanje donacija pre-
ko interneta (upor. Cornfield 2004: 66ff). U predizbornoj kampanji na
predsednickim izborima 2008, Barak Obama je te sume znacajno pre-
masio. On je posebno uspesno dolazio do malih donacija. U Nemac-
koj, medutim, ovakav oblik finansiranja kampanje nema toliki znacaj.
TroSkove predizborne kampanje u najvecoj meri pokrivaju politicke
stranke koje, osim donacija, koriste novac od clanarina i novac koji
dobijaju iz budzeta.

Informativni resurs za medije i birace: Politicke stranke i kandidati
koriste svoje internet prezentacije u velikoj meri za svoj medijski rad.
Na njima je moguce pripremiti aktuelna saopstenja za novinare, a s
druge strane, takode ponuditi veoma sveobuhvatne informacije, kao
arhivski materijal za novinare istrazivace. Te informacije dostupne su,
u principu, i bira¢ima, odnosno, posebno se nude i njima. Politicke
stranke i kandidati na taj na¢in mogu direktno da dopru do biraca,
odnosno, mogu da izbegnu novinarsko filtriranje informacije i prome-
nu svojih poruka u medijima.

Segmentiranje biraca iz uverenja: Deo strateSkog planiranja modernih
predizbornih kampanja predstavlja $to je moguce vise ciljno orijenti-
sano obracanje posebnim grupama biraca. Posto internet, za razliku
od televizije, zahteva da njegovi korisnici obavljaju aktivnu potragu
za informacijama, njegove ponude dopiru pre svega do samoizabra-
nih korisnika sa izrazenim interesovanjem za politiku. Ponude, bas
kao i reklame na internetu, veoma su korisne kada je potrebno obrati-
ti se ¢lanovima stranke i kognitivho veoma mobilisanim , birac¢ima iz
ubedenja”. Za njih su posebno atraktivne interaktivne mogucnosti ko-
je nude internet-zajednice, internet forumi i blogovi.

Kao u SAD i ostalim zemljama, i u Nemackoj su ponude na internetu po-
stale, u meduvremenu, znacajni sastavni deo predizborne kampanje. Velike
politicke stranke imaju viSe razli¢itih ponuda na internetu, izmedu ostalog od
strane razlicitih stranackih krila, frakcija i pojedinih kandidata. Osim toga,
prisutne su u drustvenim mrezama kao sto su ,Facebook’ ili ,StudiVZ’ i ,Me-
inVZ’, na video-portalima kao sto je , YouTube’ ili MyVideo” i na mikro-bloger-
skoj mrezi , Twitter’ (Albers 2009; upor. Buhr 2009). Citav niz analiti¢kih is-
pitivanja sadrzaja dokumentuje njihove sadrzaje, stilske karakteristike i instru-
mente (npr. Saleh 2005; Albrecht/Hartig-Perschke 2007; Schweitzer 2010).
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1.4 Koriscenje i efekti interneta u predizbornoj kampanji

U poredenju sa sadrzajem, formom i upotrebom ponude na internetu,
mnogo manje se zna o koris¢enju interneta od strane biraca, i o njegovom
uticaju na njihovo ponasanje na izborima. O¢igledno je da je internet pro-
Sirio mogucnosti komunikacije biraca. Te mogucnosti najvise koriste pri-
padnici mlade generacije, Sto pokazuju rezultati anketa koje se odnose na
izvore informacija biraca (upor. sliku 1). Doduse, kod ovih rezultata treba
imati u vidu da se pojam interneta kao izvora informacija moze odnositi
na Citav niz razli¢itih platformi.

Detaljan uvid u koriS¢enje interneta pruza anketa o nemackim parla-
mentarnim izborima 2009. godine (tabela 1). Tabela jasno pokazuje da, u
poredenju sa svim bira¢ima uopste, mlade starosne grupe cesce koriste in-
ternet kao izvor informacija u predizbornoj kampanji. Rezultati, koji su
prikazani na slici 1 i tabeli 1, mogli bi da znace da je samo pitanje vreme-
na kada c¢e u procesu difuzije novi medij dopreti do ljudi svih uzrasta u
slicnom procentu, i kada ¢e internet medu izvorima informacija zauzeti
znacajno visu poziciju. Tamo gde rezultati omogucavaju vremensko pore-
denje (u SAD od 1996), oni potkrepljuju ovu pretpostavku. Razlike izme-
du generacija su, ovde kao i tamo, sve manje.

Rezultati istraZivanja koriS¢enja interneta u tabeli 1 daleko su detaljniji
od gore navedenih podataka o izvorima informacija koris¢enih u prediz-
bornoj kampanji (upor. sliku 1), ali oni su i dalje neprecizni s obzirom na
ucestalost koriscenja i na obim koris¢enja ponuda na internetu. Osim toga,
oni se odnose samo na internet, i ne dopustaju direktno poredenje sa korisce-
njem ostalih medija i mogu¢nosti komunikacije u predizbornoj kampanji.

Tabela 1: koriséenje interneta u predizbornoj kampanji za nemacki Bundestag, 2009. godine

biraci 18-29-godi-

ukupno u %  Snjaciu %
za vreme predizborne kampanje informisali su se preko 26 37
interneta o strankama ili o izborima za Bundestag:
jednom nedeljno ili ¢esce
posetili internet prezentacije stranaka ili kandidata 12 19
koristili posebne informativne ponude o izborima za 11 18
Bundestag, kao, na primer ,izbor-o-mat’ ili, posmatranje
kandidata na internetu’

koristili stranice sa vestima na internetu, na primer 11 18
novina, ¢asopisa ili TV kanala
broj ispitanika (2.115) (356)

Izvor: GLES-ankete

Korak dalje otiSla su istrazivanja Keplingera i Pocuvajta (Kepplinger,
Podschuweit 2011). Na osnovu podataka o profesionalnom medijskom
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planiranju oni procenjuju koliki prosecan, dnevni domet imaju ,zvani¢ne’
internet ponude pet politickih stranaka u nemackom Bundestagu. Uprkos
relativno optimistickim pretpostavkama, taj domet je daleko ispod dome-
ta uobicajenih informativnih medija. To se u velikoj meri poklapa sa rezul-
tatima jedne ankete Instituta za istrazivanja javnog mnjenja Dimap po na-
logu inicijative ProDialog (upor. Gehrke 2009). Po toj anketi, korisnici inter-
neta traze politicke informacije u prvom redu na portalima uobicajenih
Stampanih medija i televizijskih stanica. Internet prezentacije politickih
stranaka predstavljaju, u poredenju s tim, manje korisc¢en izvor informaci-
ja. Izuzetak je u predizbornoj kampanji 2009. godine predstavljala samo
internet prezentacija Piratske stranke, Cije pristalice su protiv cenzure na in-
ternetu (Albers 2009.).

Prema efektima predizborne kampanje politickih stranaka na internetu
Keplinger i Pocuvajt (2011) imaju skepti¢an odnos. S obzirom na podatke
o koriS¢enju ponuda sa interneta kada je rec o politickim strankama, izme-
du ostalog, i s obzirom na ponude na drustvenim mrezama i video portali-
ma, kao i s obzirom na analizu diskursa na online-forumima, dosli su do za-
klju¢ka da ,, ponude stranaka na internetu verovatno jedva da imaju uticaj
na odluke za ili protiv izlaska na izbore i glasanje za ili protiv neke stranke”.

Sli¢nu, trezvenu procenu daju Bimber i Dejvis (Bimber i Davis, 2003: 165ff)
na osnovu rezultata istrazivanja u SAD. Njihov odgovor glasi, jednostav-
no receno: internet najvise utice na ucvrséivanje stavova i namera u vezi sa
izborima; s druge strane, malo je verovatno da moze da uti¢e na promenu
izbornog raspoloZenja (Bimber/Davis 2003: 143ff). U jednom novijem istra-
Zivanju povodom americkih predsednickih izbora 2008. godine, Grosek i
Dimitrova (Groshek, Dimitrova) (2010) bavili su se posledicama internet-
komunikacije po politicku kompetenciju i ucestvovanje biraca. Rezultat je
u potpunosti razocaravajuci. Nisu uspeli da ustanove ni pozitivan uticaj
koriS¢enja interneta na politicko znanje, niti na zainteresovanost ili uce-
stvovanje na izborima — ¢ak su ustanovili suprotno: osobe koje redovno
koriste blogove najmanje su informisane o temama koje se ticu predizbor-
ne kampanje.

Razlog tome lezi u karakteristici interneta kao pull-medija. Da bi dosao
do politickih reklamnih ponuda, do internet-stranice neke politicke stran-
ke ili nekog kandidata, korisnik mora aktivno da ih trazi. Po pravilu, tada
vec postoje interesi, motivacija, esto i odredena politicka sklonost. Svojim
ponudama na internetu politicke stranke i kandidati mogu najlakse da do-
pru do sopstevnih pristalica i simpatizera. To je za njih vazan cilj. Simpa-
tizere mogu da podrZze, one koji oklevaju mogu da pridobiju, a sumnji¢ave
da ubede u svoje argumente. Pristalice i aktivisti obi¢no su oni koji name-
¢u pravac razmisljanja. Sadrzaji na internetu preko njih ulaze u dvostepen
protok komuniciranja i tako i do onih koji ne koriste internet ili ga ne ko-
riste kao izvor politickih informacija (Norris/Curtice 2008).

MEDIJI U PREDIZBORNOJ KAMPAN]I

97



98

Osim toga, novinari drugih medija su najintenzivniji korisnici interneta
za istrazivanja i pronalaZenje informacija. Preko njih informacije sa inter-
neta prelaze u uobicajene medije i dopiru indirektno, iako Cesto filtrirane i
modifikovane, do najsire publike.

2. IZBORNA KOMUNIKACIJA I STIL VODEN]JA
PREDIZBORNE KAMPAN]JE

,Svaka predizborna kampanja je drugacija”, ustanovio je Holtz-Bacha
(2006c¢) i ukazao, pritom, na dugogodisnje studije parlamentarnih izbora u
Nemackoj. Te studije pokazale su da strategije i stilovi predizbornih kam-
panja variraju, na primer u zavisnosti od odredenog odnosa i li¢nosti kan-
didata. Ipak se paZnja istraZivanja usmerava na razvojne trendove i kon-
statuje upadljivu promenu predizbornih kampanja, koja se oznacava izra-
zima amerikanizacija, modernizacija ili ¢ak medijalizacija. Neki autori izraza-
vaju doduse sumnju u takve razvojne trendove i daju primere kojima po-
kazuju da naizgled novi trendovi uopste nisu toliko novi (kao npr Miiller
1999; Rosumek 2005).

2.1 Amerikanizacija — modernizacija — medijalizacija

Sva tri naziva promene su opravdana, oni se razlikuju samo u perspek-
tivi. Perspektiva modernizacije posmatra razvoj u kontestu opstih socijalnih
i politickih preokreta. Perspektiva medijalizacije skoncentriSe se na jedan
element preokreta, naime na interakciju izmedu razvoja medija i preokre-
ta politike. A teza o amerikanizaciji ima u vidu transfer obicaja/prakti¢nih
postupaka u predizbornoj kampanyji, koji dolazi iz SAD, gde se neke ten-
dencije modernizacije i medijalizacije, uopsteno posmatrano, javljaju ceSce
nego u ostalim zemljama.

Teza o amerikanizaciji

Oznaka/naziv amerikanizacija implicira da predizborne kampanje u ¢ita-
vom svetu pocinju da dobijaju obrise koji se smatraju tipi¢nim za kampa-
nje u SAD. Taj termin ima polemicki prizvuk - sli¢no kao kokakolizacija ili
mekdonaldizacija, koji jo§ snaznije izrazavaju kritiku globalnog trenda
specifi¢ne ,kulturne kolonizacije” od strane SAD. Za tu oznaku i prihvata-
nje globalizacije i treba da postoji kritika.®

6 Upor. Negrine/Papathanassopoulos (1996); Swanson/Mancini (1996); Kamps (2000);
Pfetsch (2001), Sarcinelli (2009).
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Moguce su najmanje dve razlicite interpretacije ovog termina za tran-
sfer americkih strategija i tehnika vodenja predizborne kampanje koje se
mogu nazvati model Sopinga i model usvajanja (Plasser/Plasser 2002). Ova
druga, dalekoseznija varijanta pretpostavlja da americki stil vodenja
kampanje postepeno zamenjuje tradicionalne nacionalne stilove, pri ce-
mu je rezultat globalna standardizacija vodenja predizborne kampanje i
njen uniformisan pojavni oblik. Prva, slabija varijanta teze o amerikani-
zaciji pretpostavlja da se neke prakse iz americkih predizbornih kampa-
nja selektivno preuzimaju i implementiraju u nacionalnim predizbornim
kampanjama; rezultat je onda hibridni stil vodenja kampanje koji zdru-
zuje americku i nacionalnu praksu (Blumler/Gurevitch 2001, upor. i Wa-
gner 2005:370)

Teza o modernizaciji

Cesta kritika glasi da amerikanizacija, u smislu modela $opinga kao i
modela usvajanja, samo opisuje povrsinsko stanje stvari. Tako Svonson
(Swanson) i Mancini (1996) ukazuju da transfer americkih praksi u prediz-
bornoj kampanji predstavlja samo spoljasnju formu opsteg socijalnog pre-
okreta koji oni nazivaju modernizacija, naslanjajuci se na stanoviste teore-
ticara sociologije kao sto je Entoni Gidens (Anthony Giddens). Teza 0 mo-
dernizaciji polazi od toga da vecina drustava Sirom sveta prolaze kroz sli-
¢an proces promena. Zbog toga su neophodni novi oblici socijalne prakse
da bi se postigli drustveni, odnosno, politicki ciljevi, pa tako i vodenje pre-
dizborne kampanje. Promena je odmakla najvise u SAD, tako da se tamo
najpre i uvode novi oblici socijalne prakse.

Termin modernizacija, koji je prili¢cno omiljen u sociologiji i politikologi-
ji, sadrZinski je medutim prazan i stoga mu je potrebno blize odredenje.
Svonson (Swanson) i Mancini (1996) na primer, koji se pozivaju na Nikla-
sa Lumana (Niklas Luhmann), konkretizuju taj pojam kao sve vecu funk-
cionalnu diferencijaciju sistema u drustvene podsisteme nauke, privrede,
politike, masovnih komunikacija. Modernizaciju mozemo stoga opisati
kao proces porasta drustvene kompleksnosti. Ona je pojacana zbog sve ve-
¢eg socijalno-strukturnog fragmentisanja, kojem odgovara ,simbolicko’
fragmentisanje u drustvu: sve viSe i najmanje socijalne strukture stvaraju
svoje sopstvene simbolicke realnosti. Tome na odlucujuci nacin doprinose
sve brojniji mediji okrenuti ka ciljnim grupama i mediji sa posebnim inte-
resima, koji se obracaju veoma specijalizovanim delovima javnosti. To vo-
di ka redistribuciji politi¢kih funkcija. Od takvog razvoja najvecu korist
imaju masovni mediji, koji su postali autonomni centar moci.

Nidermajer (Niedermayer) (2000) kao centralni element modernizacije
izdvaja , funkcionalno praznjenje stranacke baze”, sto znaci da zadatke ko-
je je tradicionalno obavljala stranacka baza, kao Sto je mobilizacija biraca,

MEDIJI U PREDIZBORNOJ KAMPAN]I

99



100

prikupljanje informacija i regrutovanje ¢lanova, preuzimaju druge institu-
cije, posebno masovni mediji.

Noris (Norris) definiSe modernizaciju kao ,simultanu transformaciju
stranackih organizacija, informativnih medija i birackog tela” i prikazuje
tipologiju predizborne kampanje u tri faze (Norris 2000: 137f): Nakon pred-
moderne faze od sredine 19. veka sve do pedesetih godina, usledila je mo-
derna faza (do osamdesetih godina), koju je, u meduvremenu, smenila
postmoderna faza. Norris ne Zeli da se njena tipologija shvata u smislu li-
nearnog razvoja, u kojem jedna faza smenjuje drugu. Ona mnogo vise vi-
di sve vecu ekspanziju i diversifikaciju praksi u predizbornoj kampanji, pri
¢emu nove prakse dopunjavaju stare, ali ih ne menjaju. Zahvaljujudi no-
vim medijima moZe se posmatrati ¢ak i povratak na oblike predizborne
kampanje koji lice na one iz predmoderne faze, kao $to su grupe za disku-
siju na internetu, intranet politickih stranaka, licno obracanje bira¢ima pre-
ko i-mejla i direktnog marketinga (ibid 149).

Teza o medijalizaciji

Predizborne kampanje prevashodno predstavljaju komunikacijske do-
gadaje. Stranke moraju bira¢ima da saopste svoje programe i kompetenci-
je svojih kandidata, moraju da ih ubede i pridobiju njihov glas. U moder-
nim drustvima sa veoma razvijenim medijskim sistemom to se u najvecoj
meri deSava na posredan nacin. Stoga se moze pretpostaviti da su prediz-
borne kampanje, poput ostalih politickih institucija i procesa, sa razvojem
medijskog sistema podloZne promeni kakva je opisana pojmom medijali-
zacije.

Tako, ekspanzija medija, na primer, sa sobom nosi znatno povecanje do-
meta kampanje. Ona preko njih dopire do Sirokog birackog tela, ili drugim
re¢ima: za vec¢inu biraca slika kampanje, koju nude mediji, predstavlja naj-
vazniji izvor informacija. Sve veca diferencijacija medijskog sistema omo-
gucava politickim strankama i kandidatima da koriste raznovrsna sred-
stva za komunikaciju i da se ciljano obracaju raznim segmentima biraca.
Repertoar predizborne komunikacije se Siri i postaje iznijansiran. Uobica-
jeni nacini obracanja bira¢ima dopunjuju se komunikacijom preko medija
ili ih takva komunikacija potpuno zamenjuje. Pri tome, politicke stranke
moraju da usmeravaju svoje predizborne aktivnosti slede¢i logiku medija,
$to znaci da moraju da se rukovode vrednostima vesti i zahtevima koji se
postavljaju u vezi sa formom neke informacije u medijima. Tako je, na pri-
mer, prilikom regrutovanja osoba bitno da li kandidate ,,voli” televizijska
kamera. To je barem bilo od znacaja za predizborne kampanje u SAD, ko-
je su obilato predstavljane na televiji. Mediji su, dakle, indirektno ukljuce-
ni u izbor kandidata, u stanju su da kreiraju imidz, ali i da ga demontiraju
(Graber 2002: 238ff; upor. pasus 3.3)
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2.2. Promena u predizbornoj komunikaciji

Procesi nazvani amerikanizacija, modernizacija i medijalizacija pred-
stavljaju delom sli¢ne, a delom razliite aspekte iste promene; oni se me-
dusobno uslovljavaju i pojacavaju. Kod modernih predizbornih kampanja
tipi¢no upravljanje dogadajima i temama delotvorno je moguce, na pri-
mer, zahvaljuju¢i medijima koji imaju funkciju posrednika i rezonantnog
tla. I druga obelezja kampanje, koja obi¢no slove kao indikatori amerikani-
zacije, mogu isto tako dobro, a mozda i preciznije da se posmatraju kao
posledica medijalizacije i sveopste drustvene modernizacije. Takav je, na
primer, slucaj proces profesionalizacije i usvajanja marketinskog pristupa,
koji sasvim ocigledno svoj koren imaju u razvoju u drustvu, privredi i si-
stemu medija.

Televizija pri tom i dalje igra vaznu ulogu. Za birace ona predstavlja
najkoriSceniji izvor informacija tokom predizborne kampanje. Domet i po-
tencijal delovanja ovog medija ¢ini ga posebno atraktivnim za upravljanje
kampanjom. Pre svega, politicka kampanja relativno lako moZe da instru-
mentalizuje i usmeri aktuelno izvestavanje. Televizijske vesti izvlace samo
najupadljivije dogadaje dana; nekoliko dogadaja koji u domenu izvestava-
nja imaju visoku vrednost vesti, pri tom u prvom redu one koji se manife-
stuju kroz upecatljive slike, delovanje ljudi, ,lica koje govore” i kontrover-
ze i konflikte. Visok stepen vrednosti, koji poseduju konflikti kao i perso-
nalizovani dogadaji, dovode do visokog afiniteta izmedu zahteva kampa-
nje i kriterijuma televizije za privlacenje paznje. Agresivna predizborna
kampanja i tendencije ka personalizaciji u velikoj meri ¢ine je pogodnom
za predstavljanje na televiziji, pri ¢emu se zadovoljavaju i potrebe drugih
medijskih vrsta, u prvom redu tabloida.

U daljem tekstu bice podrobnije predstavljena neka izrazita obelezja
promene u predizbornoj komunikaciji.

Marketinski pristup

Opsta rasprostranjenost marketinskog pristupa sa americkim obeleZji-
ma u privredi i politici zahvatila je i teoriju i praksu vodenja predizborne
kampanje. Primena ekonomskih kategorija na politicko ponasanje inicira-
na je pre svega Daunsovom , ekonomskom teorijom demokratije” (Downs,
1957), a i konceptom Social marketing, kojeg je razvio Kotler (1975), i koji je
prosiren na neprofitni sektor.

U ovom konceptu pravi se analogija izmedu ponasanja biraca i ponasa-
nja potrosaca. Prema njemu, izmedu partija i politi¢ara, na jednoj strani, i
biraca na drugoj, postoji transakcioni odnos u kojem se ideje i resenja pro-
blema razmenjuju za politicku podrsku i legitimitet. Biraci preispituju po-
liticke usluge i percepcija njihovih vrednosti determiniSe odluku biraca za
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koga ce glasati (Newman/Perloff 2004). Pritom, politicka ponuda ne treba
samo sadrzinski da odgovara potrebama i Zeljama biraca ve¢ mora da bu-
de i atraktivno zapakovana i vesto prenesena (Franklin 2004). U skladu s
tim, predizborna kampanja se planski i na nau¢noj bazi razraduje po uzo-
ru na marketinske kampanje. Ring (Wring 1999) to naziva , marketinskom
kolonizacijom” kampanja. Ona ide ruku pod ruku sa profesionalizacijom i
komercijalizacijom predizbornih kampanja i prema misljenju kriticara,
pospesuje tendencije ka personalizaciji i depolitizaciji (Maarek 2008).
Profesionalizacija se, izmedu ostalog, ocitava u angazovanju specijalizo-
vanih savetnika i agencija, medu kojima su mnogi upoznati sa marketins-
kim pristupom u reklamiranju i odnosima s javnosc¢u (public relations).
Oni nude svoje strucno znanje (know-how) u obliku saveta nalik na recep-
te, i to Cesto uz poprilicnu dozu samoreklamerstva (up. npr. Althaus 2001,
2003). Komercijalizacija predizborne kampanje podstice se ekspanzijom i

analiza situaci-

je, pribavljanje
informacija

Tabela 2: Proces planiranja kampanje

analiza
mogucnosti

stratesko plani-
ranje

strategija
kampanje

planiranje
mera, ko-
municiranja

»
>

»
>

\J

\

opsta atmos-
fera u javnom
mnjenju, prob-
lemi, brige,
naklonost
biraca

analiza eko-
nomske situ-
acije

analiza tema,
analiza odjeka
(analiza medi-

ja)

raspoloZenje u
partiji

posmatranje
protivnika

Sanse i rizici
po razlicitim
pitanjima

prednosti i
slabosti jed-
nog ili vise
kandidata

prednosti i
slabosti
vodenja
predizborne
kampanje
prednosti i
slabosti par-
tijske orga-
nizacije

prednosti i
slabosti
politickih
konkurenata

segmentiranje
biraca prema
geografskim,
demografskim,
ideoloskim i
drugim kriteri-
jumima
targetiranje (ori-
jentacija prema
ciljnim gru-
pama)

tematsko pozi-
cioniranje

pozicioniranje
imidza

filozofija,
centralne
poruke,
teme, ar-
gumenti

personali-
zacija

polarizaci-
ja, strategi-
ja napada

Izvor: sopstveni prikaz uz oslanjanja na Kotler/Kotler (1999)
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planiranje
finansija,
planiranje
ljudstva,
planiranje
vremena

koordinacija
resursa (npr.
simpatizera,
savetnika,
agencija)
planiranje
reklama i ra-
da sa medi-
jima

PR, rad sa
Stampanim
medijima,
upravljanje
dogadajima
i temama

kontrola
rezultata




komercijalizacijom medijskog sektora. Emitovanje reklama iz predizborne
kampanje rukovodeno je kriterijumima medijskog planiranja, koji uopste-
no vaze za efikasno ubiranje novcanih sredstava namenjenih marketingu.
Angazovanje agencija i savetnika, kao i profesionalno plasiranje reklama
predizborne kampanje iziskuju velika finansijska sredstva. Primenom
marketinSkog pristupa, predizborne kampanje postale su znacajan posao
za sektor komunikacija i medjija, a vrlo skup posao za partije i kandidate.

Proces planiranja kampanje koja pociva na marketinskom pristupu deli
se u viSe faza, kao Sto se moze videti u tabeli 2 (up. i Newman 1994). Vaz-
nu osnovu za planiranje predstavljaju analize situacije na , relevantim trzi-
Stima” pomocu nauc¢nih metoda za ispitivanje trziSta i javnog mnjenja.
Najvaznije politicko trZiste je trZiste biraca. Tipi¢no za marketinski princip
je segmentiranje birackog tela i ciljano obracanje njegovim pojedinim delo-
vima preko medija i projekata, uz Sto manje rasipanje, ukoliko je moguce.
U relevantna trzista ubrajaju se, medutim, i trziste medija i partijske orga-
nizacije sa svojim razli¢itim frakcijama i grupama simpatizera (Kotler/Ko-
tler 1999). Analiza postojece situacije obuhvata i analizu mogucih tema za
kampanju i reklamnih slogana, imidza kandidata, kao i prednosti i slabo-
sti sopstvene pozicije u odnosu na konkurentske partije i kandidate. Sve to
se dopunjuje kontinuiranim posmatranjem protivnika, kako bi mogla da
usledi brza reakcija na njihovo delovanje.

Profesionalizacija

Profesionalizacija predizbornih kampanja predstavlja odraz opste pro-
fesionalizacije politicke komunikacije izmedu vlada, partija i drugih poli-
tickih aktera (Negrine et al. 2007). To se, s jedne strane, odrazava na struk-
ture kampanja, na primer, na trajanje i organizaciju (izmedu ostalog, kroz
centralizaciju i diferencijaciju), na budzet i angazovanja ljudstva. S druge
strane, nastaju posledice za strategiju komuniciranja, na primer, za uce-
stvovanje u medijima, negativhu kampanju (negative campaigning),
upravljanje dogadajima i temama (Tenscher 2007; Gibson/Rommele 2009).

Skamel (Scammell, 1998) profesionalizaciju predizbornih kampanja ve-
zuje za dva procesa, za rastucu specijalizaciju i izmestanje zadataka menad-
zmenta kampanje. U meduvremenu, postalo je uobicajeno da agencije ko-
je su specijalizovane za odnose s javnoscu, reklamiranje i medijsko plani-
ranje budu ukljucene u organizaciju kampanje, kako bi upotpunile resurse
partija spoljnim uslugama (up. na primer, Schiller 2002). Agencije i savet-
nici preuzimaju zadatke koje su ranije najcesce obavljali partijsko ruko-
vodstvo ili ,stranacki vojnici”, odnosno, angazovani volonteri.

Savetovanje tokom predizborne kampanje je lukrativan posao za koji se
u SAD specijalizovao ¢itav niz firmi i konsultanata. U meduvremenu su se
i u mnogim drugim zemljama etablirali profesionalni politicki savetnici
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(Plasser 2002). Postojanje kooperativnih odnosa Sirom sveta izmedu njih i
konsultanata iz SAD u velikoj meri su doprineli, a i dalje doprinose, Sire-
nju americkih metoda vodenja kampanje. Skamel (Scammell 1998) govori
o procvatu svetskog trziSta za americke savetnike.

Personalizacija

Personalizacija slovi kao upadljivo obelezje promene u predizbornim
kampanjama. Pojam se, osim na vodenje predizbornih kampanja, odnosi i
na ponasanje biraca i medijsko predstavljanje predizborne kampanje
(Brettschneider 2002). Personalizacija je, uopsteno govoreci, vazno obelez-
je prilikom obavljanja selekcije i nacina prezentovanja u informativnom
novinarstvu, pa samim tim i kada je re¢ o izveStavanju o predizbornim
kampanjama. To vaZi, pre svega, za televiziju, ¢ija je logika usmerena na
aktivne osobe i ,lica koje govore”, i koja se orijentiSe prema ukusu Siroke
publike. Publika se posebno interesuje za ,ljudsku stranu” politike, Sto
znaci za li¢nosti, njihove karakterne osobine — kao $to su iskrenost, integri-
tet — ali i za obeleZja koja nisu povezana s politikom — kao Sto su izgled i
privatni Zivot. Saglasno tome, ova dimenzija dominira u televizijskoj slici
predizborne kampanje, i to u prvom redu u privatnim televizijskim kuca-
ma (up. donji pasus 3.3).

Pojam personalizacije odnosi se na oba aspekta od vaznosti za uspeh
kampanje: na znacaj kandidata i na znacaj njihovog imidza — posebno ka-
da je re¢ o komponentama imidza koje su ,udaljene od politike”. Kao vid
pojacavanja personalizacije primetna je tendencija ka prezidencijalizaciji iz-
bornih kandidata u parlamentarnim demokratijama (Ohr 2005b). Pod time
se podrazumeva jaka usmerenost kampanje na glavne kandidate i istovre-
meno relativno visok stepen njihove autonomije u odnosu na partiju. Kao
model za prezidencijalizacijuje posluzila je predsednicka kampanja u SAD.

U meduvremenu, Sirom sveta u parlamentarnim demokratijama uobi-
¢ajeno je da se glavni kandidati partija stave u prvi plan, ¢ak i kada izbor-
ni sistemi predvidaju glasanje za partije, tj. njihove liste, to jest ne za poje-
dinacne poslanike.

U strategiju personalizacije spada i aktivno upravljanje imidzom, kao Sto
to, na primer, opisuje li¢ni savetnik kandidata za kancelara iz partije CDU/
CSU u predizbornoj kampanji tokom saveznih izbora za nemacki Bunde-
stag 2002. godine (up. i uokviren tekst dole). U ovo upravljanje ubraja se i
potreba da se tokom komunikacije u sklopu kampanje posebno isticu li¢ni
kvaliteti protagonista, kao $to je na primer liderska snaga, politicka kom-
petencija, licni integritet, i to ¢esto u vecoj meri nego konkretne teme ili
ideoloske pozicije; tu spada i ,humanizacija” kandidata, tako Sto se, na
primer, u predizbornu kampanju ukljucuju i ¢lanovi porodice i njihov pri-
vatan Zivot.
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Upravljanje imidZom u predizbornoj kampanji

,Dalji cilj predizborne kampanje bio je, naravno, ublaZiti Stojberove
(Stoiber) nedostatke, kako su oni predstavljani u javnosti. Deo mog
posla bio je pokusaj da se Srederove prednosti reinterpretiraju kao
nedostaci, a Stojberovi nedostaci kao prednosti. Upotrebljavane su
formulacije ozbiljan covek za ozbiljna vremena, zatim neposredan,
izvoran, uspesan, ali takode i nastojanja da se Stojberova medijska
nezgrapnost predstavi kao dokaz serioznosti, trezvenosti,
verodostojnosti i pouzdanosti. A, talenat kancelara za medijsko
predstavljanje kao dokaz za nepostojanost, neozbiljnost,
nepouzdanost, neverodostojnost, itd. Na taj nacin razradivan je
profil Stojberove li¢nosti: pozitivno profilisanje njegove li¢nosti
uvek je bilo povezivano sa antiprofilom Sredera” (Spreng 2003).

Mihael Spreng (Michael Spreng) je tokom predizborne kampanje za nemacki
Bundestag 2002. godine bio licni savetnik Edmunda Stojbera, kandidata za kancelara.

Ove tendencije cesto se opisuju kriticki intoniranim pojmovima kao sto
su depolitizacija, deideologizacija, popularizacija, privatizacija, a ne retko opisu-
ju se kao komuniciranje , imidZa umesto sadrzaja” (Nieland 2000; Oberre-
uter 2001). Personalizacija se objasnjava siromastvom tema i , udaljava-
njem od ¢injenica”. Strategija kampanje, koja u srediste postavlja kandida-
te, ne mora po svaku cenu da odustane od tema. Personalizacija moze da
doprinese da se redukuje kompleksnost politickih sadrzaja, a apstraktne
teme , vezu” za licnosti (Holtz-Bacha 2000: 183). U idealnom slucaju, glav-
ni kandidat, odnosno glavna kandidatkinja, istovremeno otelotvoruje cen-
tralna opredeljenja i partijske teme. Orijentacija ka temema i orijentacija ka
kandidatima tesno su povezane u glavama biraca (Brettschneider 2002).

Uz pojam personalizacije uopsteno se vezuje predstava jednog trenda.
Posmatradi istorijskog razvoja u Nemackoj, medutim, osporavaju tvrdnju
da su personalizovane kampanje novovremeni fenomen (Miiller 1999: 43ff;
Rosumek 2005). Doduse, mnoge emprijske studije potvrduju da su osobi-
ne glavnih kandidata od znacaja za odluke biraca (npr. Kellermann/Rattin-
ger 2005; Gabriel/Keil/Thaidigsmann 2009, kao i donji odeljak 4.2). Ipak,
ne postoje nedvosmisleni pokazatelji postojanja trenda personalizacije u
Nemackoj ili u drugim zemljama (up. pregled istrazivanja kod Adam/
Maier 2010; Karvonen 2010).

Nesto je jasnija situacija povodom istrazivanja personalizacije u izvesta-
vanju o predizbornoj kampanji, kao Sto ¢e kasnije jos biti pokazano. Empi-
rijski su dokazane i veze izmedu personalizovane medijske slike kampanje
s jedne strane, i imidZa politicara medu biracaima i njihove odluke za ko-
ga Ce glasati, s druge (up. dole odeljak 3.3). I na kraju, postoje razliciti znaci
koji govore o povratnoj sprezi i medusobnom uticaju izmedu personaliza-
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cije u medijima, ponasanja biraca i vodenja predizborne kampanje. O tome
se diskutuje kao o aspektu medijalizacije politike (up. Sarcinelli 1987: 166ff;
Kepplinger 1998; Klein/Ohr 2000).

Duel izmedu kandidata i TV- debate

Zaostravanje kampanje u vidu duela izmedu kandidata — horse race (Gra-
ber 1983) — smatra se tipi¢nim za americku predsedni¢ku kampanju. Uko-
liko se ova tendencija uo¢i u drugim zemljama, ona se ¢esto naziva ameri-
kanizacijom. Znacajnu ulogu pri tom imaju rezultati istraZivanja javnog
mnjenja, koje lansiraju delom partije, a delom mediji. Tako su, na primer,
u predizbornoj kampanji za nemacki Bundestag, 2009. godine, Cetiri velike
nemacke televizijske stanice 48 puta u svojim informativnim emisijama
iznele rezultate anketa o izborima, i tome posvetile 160 minuta (Kriiger/
Zapf-Schramm 2009).

Ankete ne sluZe samo za utvrdivanje aktuelnog ishoda trke; one imaju i
instrumentalnu funkciju. Partijama mogu da posluze da usmere paznju
javnosti na rezultate koji su za njih povoljni — u nadi da ¢e tako poboljsati
svoje izborne Sanse. Medjijima sluze kao sredstvo za povecavanje vredno-
sti vesti koje emituju prilikom izbornog izvestavanja, a time i kao nacin da
povecaju paznju i interes, u prvom redu, kod apoliti¢nih ¢italaca, odnosno
gledalaca (Fafbinder 2009).

Saglasno tome, u medijskoj slici kampanje dominira ono sto se naziva
modelom igre (game schema) (Patterson 1993: 53ff). IzveStavanje se skon-
centriSe na strategije i taktike kandidata, na pitanje ko je od onih glavnih
omiljeniji kod biraca, i ko ¢e da pobedi na izborima. Politi¢ka trka prikazu-
je se kao , politicka komunikaciona drama” (Plasser 1989: 217). Nju mediji
zaostravaju, Sto ostavlja utisak na birace i reflektuje se u anketama kojima
se istrazuje javno mnjenje; one, opet, postaju tema izvestavanja u mediji-
ma, tako da dolazi do stvaranja procesa koji sam sebe pojacava.

Televizijske debate u svojoj istoj formi predstavljaju izbornu borbu uo-
blicenu u konfrontaciju kandidata. Osim toga, one kao tipi¢ni medijski do-
gadaj koji se inscenira u saradnji menadZmenta kampanje i televizije, pred-
stavljaju spektakularan primer medijalizacije predizborne kampanje. Pa-
znju naucnih krugova privukle su, pre svega, debate izmedu Niksona i
Kenedija u americkoj predsednickoj trci, 1960. godine. U razli¢itim varijan-
tama taj format praktikuje se jos od kraja pedesetih godina u velikom bro-
ju zemalja (up. Coleman 2000).

U ritual televizijskih debata spada i to Sto se neposredno nakon njih, a
delimi¢no i za vreme emisije, publici postavljaju pitanja o utisku koji su
protagonisti ostavili na njih. Najvaznije je pitanje o pobedniku duela. O re-
zultatima ispitivanja javnog mnjenja u studiju diskutuju novinari i javne
licnosti, a tokom narednih dana oni se intepretiraju u opseznom izvestava-
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nju. Na ovaj nacin, TV debate medijskom preradom postaju medijski do-
gadaj koji samog sebe visSestruko reflektuje.

O sadrzajima, recepciji i delovanju debata govore istrazivanja koja su u
meduvremenu sprovedena (up. McKinney/Carlin 2004, Reinemann/Mau-
rer 2008). I nemacke televizijske debate bile su povod za niz empirijskih
studija. Maurer i Rajneman (Maurer, Reinemann, 2003, 2009) ispitivali su
neposredne utiske koje je duel ostavio na gledaoce merenjem odgovora u re-
alnom vremenu (realtime-response), i vrsili su anketiranja o dejstvu na iz-
borni rezultat pre i posle duela (up. i Maurer et al. 2007). Prema njihovim
rezultatima, duel je uticao na predstavu koju gledaoci imaju o kandidati-
ma kako kratkorocno, tako i dugoroc¢no, a verovatno i na odluku za koga
¢e da glasaju. Druge studije, vrSene na osnovu reprezentativnih anketa,
podrzavaju ovakve nalaze. Tako su, na primer, TV dueli uticali na rezultat
izbora za Bundestag 2002. godine, tj. doprineli pobedi Gerharda Sredera i
porazu Edmunda Stojbera (Klein 2005). Debate imaju, u prvom redu, mo-
bilizatorski uticaj na simpatizere doti¢nih kandidata, a u manjoj meri mo-
gu da izvrSe uticaj na protivnike i neopredeljene. Istrazivanja pokazuju,
osim toga, da je trajnost efekata debate protokom vremena razlicita, i to u
zavisnosti od ucestvovanja u naknadnoj mas-medijskoj i interpersonalnoj
komunikaciji (Faas/Maier 2004; Maier/Faas 2004; Maier/Maier 2007).

Agresivna predizborna kampanja

Napadackom predizbornom kampanjom naziva se strategija koja je ori-
jentisana ka obelodanjivanju slabosti konkurentskih partija, kao i diskredi-
tovanju njihovih ciljeva i kanditata. Takva negativna kampanja (negative
campaigning) je preovladujuci elemet americkih predizbornih kampanja,
koji se tradiocionalno koristi, u prvom redu, prilikom izbornih reklama
(Kaid 2004). U meduvremenu, i mogucnosti koje pruza internet spretno se
koriste za negativnu kampanju. Tako je za vreme izborne kampanje za
americkog predsednika, 2004. godine, tim oko DZordZa V. BuSa (George
W. Bush), tadasnjeg predsednika, pokusao da diskredituje demokratskog
izazivaca DZona Kerija (John Kerry) putem onlajn-igrice , Flip Flop Olym-
pics” (Merz/Rhein 2009: 263f). Ona je trebalo Keriju da prebaci nepouzda-
nost. U izbornoj kampanji 2008. godine, internet je igrao jos vecu ulogu u
vodenju negativne kampanje, pre svega protiv Baraka Obame. Glasine i kle-
vete delom najgore vrste trebalo je da ga omalovaZe kao kandidata. Kako
bi brzo reagovali na takve napade, u Obaminom predizbornom timu for-
mirana je stranica na internetu www.fightthesmears.com.

Upravljanje dogadajima i temama

Aktivno upravljanje komunikacijama vazi za kljucni element profesio-
nalnog vodenja kampanje. Izuzetnu vaznost imaju, pritom, partijski kon-
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gresi koji se odrzavaju u izbornoj godini po uzoru na americke party con-
ventions, a koji se uz raznovrsne scenske efekte pretvaraju u medijske do-
gadaje. Izmedu ostalog, oni sluze i tome da se izabere glavni kandidat,
mobilisu ¢lanovi partije i pomoc¢nici tokom izborne kampanje, kao i za za-
pocinjanje njene intenzivnije faze.

Kada je re¢ o, politickoj kampanji” koja se vodi tokom ¢itavog manda-
ta, posebno je znacajno delotvorno upravljanje dogadajima i temama (Ra-
dunski 1980, up. i gornji uokviren tekst 1). Spretno inscenirani dogadaji i
politicke aktivnosti sa snaznim odjekom u medijima, zatim, nastupi politi-
cara, podkasting, viralni video i ucestvovanje na onlajn-forumima pred-
stavljaju deo ovakvih politickih kampanja. Cilj je privuci paznju na partiju
i njene kandidate, i izvrSiti uticaj na definisanje politickih tema. Pri tome je
bitno isticati i issue ownership, (posedovanje prava na temu) Sto znaci , osvaja-
ti” teme i demonstrirati kompetentnost po tom pitanju.

Prednost politicke nad reklamnom kampanjom sastoji se u tome Sto bi-
raci ne prepoznaju politicki uticaj i znacaj za izbore kao reklamu (Radun-
ski 1980: 44). Time se izbegava stvaranje odbrambenih reakcija kod biraca,
koje bi mogle da ogranice dejstvo politickih reklama. Izborno reklamira-
nje, pri tom, ima i tu negativnu osobinu da prvo dopire do onih koji su ve¢
istog ubedenja. Ona ciljna grupa koja je vaznija, a to su neopredeljeni bira-
¢iioni koji od izbora do izbora glasaju za drugu partiju, cesto nemaju slu-
ha za takvu reklamu. Kod medijskih sadrzaja, koji spadaju u nezavisno
izvestavanje, ovakva selektivnost je znatno manja.

Klintonova kampanja 1992. godine, sa ,,ratnom sobom” (war room) vazi
i kao model za efikasno upravljanje temama (Radunski 1996: 47). Sredstva
za postizanje odjeka u medijima orijentsu se prema ucenju iz praksi mo-
dernih odnosa s javno3cu. Stoga, angaZzovanje profesionalnog znanja pred-
stavlja doslednu odluku koju ostvaruju medijski savetnici i agencije za od-
nose s javnoscu. Oni treba da se pobrinu za Sirok i pozitivan odjek partije
injenih kandidata u medijima, kao i za to da se njihove teme ,zavrte”(engl.:
spin), u povoljnom smeru. Specijalisti za ove zadatke nazivaju se spin-dok-
torima (spin doctors). Njihov zadatak je da izvrSe uticaj, u prvom redu, na
novinare informativnih medija (Esser/Reinemann 1999: 44; Esser/Reine-
mann/Fan 2000).

Kada je re¢ o upravljanju dogadajima i temama, partija koja se trenutno
nalazi na vlasti uziva od samog pocetka prednost i posto utice na dnevna
politicka deSavanja. Ona moze da kreira dogadaje i da ih tempira u povolj-
no vreme. Osim toga, mediji sami po sebi svoju paznju skoncentrisu na iz-
vrinu vlast, jer status i mo¢ predstavljaju vazne faktore za vesti. Od toga je
na jedinstveni nacin profitirao nemacki savezni kancelar Kol u nemackoj
,borbi za ujedinjenje”, 1990. godine. Drzavne posete inostranih politicara
— osim predsednika SAD i Sovjetskog saveza, takode i premijera Poljske,
Rumunije i Cehoslovacke — bile su zasluZne za veliku paZnju medija i omo-
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gudile su Kolu da se predstavi kao renomirani drzavnik sa velikom spolj-
nopolitickom kompetencijom. Kao primer uspelog upravljanja temama
navodi se i debata koju je nemacki kancelar Sreder zapoceo u predizbornoj
kampanji 2002. godine o (u tom trenutku samo hipotetickom) napadu
SAD na Irak.

Dok tokom upravljanja predizbornom kampanjom vladajuca partija
uziva u prednosti koju donosi njen trenutni mandat, kampanja izazivaca
podrazumeva mnogo vece napore kako bi se ostvario odjek u medijima. U
tom smislu, kao oprobano sredstvo sluze posete inostranim drzavnicima,
u prvom redu predsedniku SAD. Takve posete se ne kotiraju samo relativ-
no visoko u medijskom izveStavanju vec treba da posluze i korigovanju
provincijskog imidZa, koji se Cesto pripisuje izazivacu .

Suptilan oblik insceniranja ogleda se u tome da se sama predizborna
kampanja, odnosno, pojedini elementi predizborne kampanje, uc¢ine pred-
metom jedne vrste meta-komunikacije. Za to su pogodni neobic¢ni motivi za
plakate, koji su tu da privuku paznju medija i time deluju na Siroku publi-
ku, ¢ak i ako se ne lepe, ve¢ samo donesu medijima na uvid kao uzorci (up.
Holtz-Bacha 1999).

Metode i trikovi koji se primenjuju u sklopu upravljanja kampanjama u
Nemackoj od izbora za Bundestag 1998. godine stalno se kvalifikuju kritic-
kim tonom kao ,Sou” ili ,amerikanizacija” (Miiller 1999: 57f). To se moze
posmatrati kao kontrastrategija novinara, usmerena protiv politike instru-
mentalizacije medija (Esser 2003).

3. MEDIJSKA SLIKA KAMPANJE

Medijska slika predizborne kampanje je omiljeni predmet politickog
istrazivanja komunikacija, i to iz viSe razloga. Analize izveStavanja o pre-
dizbornoj kampanji su vrsta lakmus testa same kampanje. Medijska slika
ispunjava funkciju indikatora jer govori o:

s diskursu kampanje, o desavanjima tokom kampanje i o dogadajima
koji imaju vrednost u svetu informacija, a koji daju pecat politickom
kontekstu kampanje;

= merama i uspehu ,politicke kampanje’, tj. strateSkim naporima njenog
upravljackog Staba da prisvoji teme i obezbede prisutnost kandidata;

= selekciji i vrednovanju desavanja kroz publicisticke medije, a time i in-
direktno ponesto o politickim interesima i pozicijama;

» informacijama koje birac¢ima stoje na raspolaganju kao resurs za njiho-
vo medijsko obrazovanje;

= mogucem delovanju masovnih medija na rezultat izbora.

Masovni mediji sluze kao forum za suceljavanje protivnika, za javnu bitku
koju partije i njihovi kandidati vode za paZnju i opredeljenost biraca. Stoga,
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za partije i kandidate mediji istovremeno predstavljaju najvazniju platformu
preko koje prezentuju sebe i svoje ciljeve biracima. Rukovodstvo kampanje
koristi medije kao rezonantno tlo za politicku kampanju, a to za upravljaje do-
gadajima i temama znaci sve ono $to je opisano u prethodnom odeljku.

Mediji pruzaju biracima ,prozor u svet” kroz koji mogu da posmatraju
deSavanja tokom predizborne kampanje. Stoga je medijska slika prediz-
borne kampanje takode i indikator za to, koje predstave ¢e o njoj dobiti bi-
raci, koje informacije o programima i kandidatima, temama i licnostima ¢e
im stajati na raspolaganju i kojim ¢e uticajima biti izloZeni. Analiza medij-
ske slike time indirektno pruza i polaziSta o razmatranju uticaja medija.
Oni, na kraju krajeva, imaju i funkciju sredstva za reklamiranje, preko kojeg
se distribuiSu izborne poruke partija i kandidata, i to, izmedu ostalog, i in-
direktno, tako Sto motivi reklama postaju predmet izvestavanja.

Razlicite funkcije masovnih medija ne objasnjavaju samo njihov veliki i
raznovrsni znacaj tokom predizborne kampanje. One upucuju i na mogu-
¢e i stvarne konflikte izmedu politickih i medijskih aktera. Tako, politicki
akteri medije posmatraju u prvom redu kao prezentere uz ¢iju pomoc ée se
predstaviti javnosti. Preko medija mogu da se konfrontiraju sa svojim kon-
kurentima, a preko redakcijskih sadrzaja i predizbornog reklamiranja mo-
gu da se obrate biracima i pridobiju ih. No, mediji sebe ne vide samo kao
neutralne prezentere predizborne kampanje nego i kao aktivne ucesnike u
procesu politickog oblikovanja volje. To proistice iz njihovog javnog anga-
zmana koji im ne dodeljuje samo funkciju informisanja vec i funkciju uce-
stvovanja u oblikovanju misljenja, izmedu ostalog, artikulisanjem odobra-
vanja i kritike. Mediji su, samim tim, i akteri sa sopstvenim interesom u
predizbornoj kampanji. Stoga je potpuno legitimno da oni favorizuju neku
stran(k)u. U vedini demokratija, vazeci novinarski kodeksi i pravni propi-
si zahtevaju od njih, uostalom, da se pri tom pridrzavaju nacela o razgra-
nicavanju vesti od komentara.

Na koji nacin ¢e mediji tokom predizborne kampanje vrsiti funkciju in-
formisanja, na koji nacin ce vrsiti uticaj na formiranje misljenja biraca, kao
i da li ¢e postovati nacelo o razgranicavanju vesti i komentara — odgovore
na ova i druga pitanja treba potraziti u medijskoj slici kampanje.

3.1 Konkurencija oko prisustva u medijima

Prisustvo u medijima jedna je od bitnih pretpostavki da partije i njihovi
kandidati prodru u svest biraca, jer mediji, u prvom redu televizija, pred-
stavljaju najvazniji, a Cesto i jedini izvor informacija pomocu kojeg se for-
mira misljenje biraca (up. gornju sliku 1).

Kako bi se presao relativno visok prag paznje kod publike, neophodna
je odredena mera prisustva u medijima (Neuman/Just/Crigler 1992: 86ff;
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Kepplinger/Brosius/Dahlem 1994b: 91ff). To vazi pogotovo prilikom pred-
stavljanja tema predizborne kampanje koje se u nedovoljnoj meri li¢no ti-
¢u gradana, Sto je Cest slucaj. Uopsteno govoredi, politika je u poredenju sa
ostalim zivotnim oblastima pre drugorazredna tema (van Deth 2000). I in-
teresovanje za sam dogadaj izbora i predizborne teme ima svoje granice.
Stoga, privlacenje paznje biraca i njihova mobilizacija, pri ¢emu vaznu ulo-
gu igraju paznja medija i onlajn prisustvo kampanje, predstavlja jedan od
primarnih ciljeva predizborne kampanje.

Odjek kampanje u medijima

Odjek kampanje u medijima razlicit je od izbora do izbora. Analize vrSene
tokom duzeg vremenskog perioda, koje su se bavile izveStavanjem Stampe
o nemacim izborima za Bundestag jos od 1949. godine, pokazuju da pa-
znja koja se posvecuje kampanji varira, sto moze da se uporedi sa kreta-
njem talasa (Wilke/Leidecker 2010). Porast je uocljiv do sredine sedamde-
setih godina, zatim dolazi pad do 1987, a potom opet snaZan porast koji je
najvece vrednosti zabelezio tokom izbora 2002. i 2005. godine.” Ove pro-
mene pocivaju na internim i eksternim medijskim faktorima, pre svega na
generalnom porastu politickog izvestavanja u novinama koje su analzira-
ne, kao i na razlicitoj kolicini tenzije koja je vladala povodom izbora, za-
hvaljujuci kojoj su oni dobijali vedi ili manji znacaj u svetu informacija
(Wilke/Reinemann 2000: 50).

Istrazivanja koja su obavljana tako kontinuirano kao sto je slucaj za no-
vine koje formiraju misljenje javnosti, nisu sprovedena u drugim medij-
skim sektorima. Tek pocev od izbora za Bundestag 1990. godine, u Nemac-
koj se moze i kod televizijskih medija pratiti razvoj izbornog izvestavanja
na programima koji imaju veliku gledanost i koji su gledani u ¢itavoj drza-
vi. Taj razvoj, kao i kod novina visokog kvaliteta, pokazuje da paznja koja
se posvecuje kampanji varira u zavisnosti od sadrzaja, tenzije koja postoji
od izbora do izbora, i od vrednosti koju dogadaji koji konkurisu izborima
imaju za informisanje (Schulz/Zeh 2010).

Pocetnu tacku za posmatranje duzeg, prethodnog perioda pruza anali-
za izbora za Bundestag 1980. godine, koja udeo priloga sa sadrZajem koji
se njih ti¢e u svim televizijskim vestima procenjuje na 10 procenata (proce-
njeno na osnovu trajanja emitovanja programa koji su tada iskljuc¢ivo ima-
li status javnih servisa, up. Bufs et al. 1984). PribliZzno uporedivi podaci to-
kom izbora za Bundestag 2005. i 2009. godine govore o vise nego udvo-
stru¢enom obimu (Kriiger/Miiller-Sachse/Zapf-Schramm 2005; Kriiger/Za-

7 Analiza je obuhvatala Cetiri novine visokog kvaliteta, ¢iji se tiraz veéim delom dis-
tribuira i u drugim regionima (Frankfurter Allgemeine Zeitung, Frankfurter Rund-
schau, Stiddeutsche Zeitung i Die Welt). Ona stoga predstavlja samo mali, iako politicki
posebno znacajan, izvod iz slike koju su predizborne kampanje imale u Stampi.
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pf-Schramm 2009; uporedi i Dahlem 2001: 273). Medutim, pre svega treba
re¢i da su u meduvremenu i neki privatni kanali u Nemackoj (RTL und
SAT.1) u svojim informativnim emisijama posvetili veliku paznju izbor-
nim deSavanjima.

Sve u svemu, postoje¢i podaci ukazuju dakle na sve veci odjek nemac-
kih parlamentarnih izbora u vestima, i to pre svega od nedavno. To vazi
kako za relativnu, tako i za apsolutnu koli¢inu paznje, pri ¢emu je posled-
nja proistekla i iz brze medijske ekspanzije i opteg Sirenja politi¢kog izve-
Stavanja. Ovakav razvoj ocigledno se razlikuje od onog u Velikoj Britaniji,
gde analize sadrzaja konstatuju pad paZnje koju mediji posvecuju izbori-
ma, i to od pocetka devedesetih godina (Deacon/Wring/Golding 2006).

Bonus trenutne funkcije i jednake Sanse

Politicka javnost viSe se interesuje za to kako mediji raspodeljuju svoju
paznju na pojedinacne partije, i pri tom posebno na kandidate za najvise
polozaje u vladi, nego za to kolika je paznja koja se uopste posvecuje kam-
panji. Ovo pitanje znacajno je s obzirom na demokratski princip postojanja
jednakih Sansi. Posebno se pri tom posmatra televizija, koja i sada, kada
postoji velika raznovrsnost medija, i dalje vazi kao najznacajniji medij za
vodenje kampanje (up. i gornji odeljak 1.2).

Medijsko prisustvo politicara i partija vrlo je razli¢ito. Ono najpre zavi-
si od politickog znacaja partija, od toga kakvu poziciju imaju s obzirom na
izborne rezultate, a potom i od politicke , teZine” i popularnosti politicara.
Najvise paznje posvecuje se vodecim politicarima iz najjacih partija, i to, u
prvom redu, kandidatima za kancelara.

Nemacke analize televizijskih kampanja tokom devedesetih godina po-
kazuju da politicari, koji trenutno vrse funkcije u vlasti, uzivaju prednost
po pitanju koli¢ine paZnje koja im se posvecuje, u odnosu na oponente (Se-
metko 1996; Schonbach/de Ridder/Lauf 2001; up. i Zeh 2005: 34). Bonus
koji sa sobom nosi funkcija saveznog kancelara neki autori tumace kao
obelezje strukture nemackog televizijskog novinarstva, koje se , beskom-
promisno profesionalno” rukovodi pozicijom koju na skali vrednosti in-
formacija zauzimaju nastupi polliticara (Schonbach/Semetko 2000).

U nacelu se i od nemacke televizije ocekuje politicki izbalansirano izve-
Stavanje, a javni servisi su ¢ak i pravno obavezni na to.® To se uopsteno in-
terpretira kao jednako posvecivanje paznje politickim taborima ili ta¢nije,
kako to formulise nemacki Savezni ustavni sud, kao ,,uravnoteZena razno-
vrsnost”. Izbalansiranost prisustva partija u nemackoj televiziji postalo je

8 Sli¢ni propisi postoje u nizu zemalja (up. Stromback/Kaid 2008: 424). Tako, na pri-
mer, u Velikoj Britaniji, koja se ¢esto navodi kao primer, vazi princip stopwatch balance,
striktno izbalansiranog izveStavanja o velikim partijama. Analize svakako govore o
tome da sadrzaj vesti u stvarnosti odstupa od njega (up. Deacon/Wring/Golding 2006).
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sedamdesetih godina tema o kojoj se zestoko diskutovalo, a bila je podsta-
knuta istrazivanjima Noele-Nojmanove (Noelle-Neumann 1974, 1977). Au-
torka je svoje nalaze interpretirala kao diskriminaciju tadasnje opozicione
partije CDU/CSU, i njihovog kandidata za kancelara, Helmuta Kola (Hel-
mut Kohl), te su oni na osnovu toga smatrali da je televizija kriva za njihov
poraz. Od tada, partije pazljivo kontrolisu koli¢inu svog prisustva na tele-
viziji, a TV programi koji funkcionisu kao javni servisi, pomoc¢u program-
skih analiza dokumentuju kakvu su televizijsku sliku prezentovali o velikim
partijama i kandidatima za kancelara (up. Kriiger/Zapf-Schramm 2002;
Kriiger/Miiller-Sachse/Zapf-Schramm 2005; Kriiger/Zapf-Schramm 2009).

Medutim, odmah nakon velikih kontroverzi sedamdesetih godina, Ke-
plinger je uprkos izbalansiranom prisustvu uocio razlicito vizuelno pred-
stavljanje kandidata za kancelara (Kepplinger 1979, 1980). IstraZivanje je
jasno pokazalo da za medijsku sliku kampanje od odlucujuceg znacaja ni-
je samo cinjenica da li su partije i kandidati bili prikazivani vec i to na ko-
ji nacin.

3.2 Ko pozicionira teme na dnevnom redu?

Prisustvo u medijima je za partije i njihove kandidate sredstvo za posti-
zanje cilja. Rec je o tome da preko medija treba rasprostrti politicke sadr-
Zaje, obratiti se birac¢ima i ubediti ih. Politicki sadrzaji se u sferi istraZiva-
nja razlic¢ito nazivaju. Nekad su to stru¢na pitanja, teme, problemi, a litera-
tura sa engleskog govornog podrucdja za njih ima izraz issues (up. Dahlem
2001: 119ff). Izraz issue, za koji u nemackom jeziku ne postoji odgovaraju-
¢i prevod, oznacava spornu temu. Engleski izraz je podesniji od nemackih
pojmova, jer teme o kojima se diskutuje tokom predizborne kampanje su u
velikoj meri sporne. Partije zaista propagiraju razlicita, delom suprotstav-
ljena gledista, tj. reSenja problema. Njihov uspeh na izborima zavisi od to-
ga, hoce li svojim predlogom resenja problema ubediti birace.

Uspeh u borbi oko kompetencija po pitanju fema i reSavanja problema
zavisi od toga, koje od njih ce biti otvorene za debatu u javnosti i prema
kakvom prioritetu. Iz istrazivanja na temu formiranja i postavljanja tema
na dnevni red (Agenda-Building i Agenda-Setting), poznato je da masovni
mediji u bitnoj meri udestvuju u definisanju prioritetnih tema. Cak i pro-
blemi koji se naizgled sami po sebi namecu, jer su mnogi gradani njima lic¢-
no pogodeni, kao na primer nezaposlenost i inflacija, cesto dospevaju ne
dnevni red tak kada ih mediji artikuliSu i postave kao temu javne debate.
Stoga se partije trude da demonstriraju kompetenciju u reSavanju proble-
ma, tako Sto putem svojih tema prodiru u masovne medije i to Sto je mo-
guce CeSce i na Sto je moguce primetnijem mestu. Medutim, masovni me-
diji obraduju diskurs predizborne kampanje prema svojim sopstvenim
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pravilima, i u skladu sa njima raspodeljuju svoju paznju, pre svega sa as-
pekta vrednosti kojeg sobom nosi odredena informacija. Osim toga, medi-
ji ucestvuju u definisanju dnevnog reda kao akteri sa sopstvenim poitic-
kim interesima. Dnevni red, odnosno , agenda kampanje” u medijima pred-
stavlja stoga dnevni red predizborne kampanje kroz medijske naocare.

Mo¢ definisanja koju imaju partije i mediji

Sa ovog aspekta postavlja se pitanje dokle sezu uticaji partija i medija
na agendu predizborne kampanje (Norris et al. 1999: 79). Posto inicijativa
u njoj dolazi od partija, i poSto one sa sve ve¢im uspehom personalizuju
kampanju, ¢ovek bi mogao da pretpostavi da one dominiraju u borbi za
mo¢ definsanja. S druge strane, medutim, potpuno je zamisliva i pretpo-
stavka o dominaciji medija — kao posledica porasta znacaja masovnih me-
dija u predizbornoj kampaniji i sveopste medijalizacija politike.

Prvi empirijski odgovor na pitanje o mo¢i definisanja koju imaju partije
i mediji dalo je istrazivanja Aspa (Asp, 1983) o Svedskim parlamentarnim
izborima, 1979. godine. Autor je uporedio teme tretirane u televizijskom
izveStavanju i novinama, sa temama koje su imale prioritet medu partija-
ma. Pri opStem posmatranju proizasao je doduse veliki stepen podudara-
nja izmedu ukupnog broja tema koje su propagirale partije i skupa tema
koje su obradivali mediji. No, sli¢nost tema medu razli¢itim medijima je, u
poredenju s tim, bila jos veca. Osim toga, teme koje su tretirali mediji vise
su se podudarale sa temama koje su bile prioritetne sa stanovista biraca,
nego sa temama koje su bile od znacaja za partije. Rezultati su sveukupno
govorili u prilog tome da se ve¢a mo¢ definisanja nalazi u rukama medija,
nego u rukama partija.

Na diskrecionu mo¢ definisanja (discretionary power) koju imaju partije i
mediji, nadovezalo se uporedno istrazivanje britanskih parlamentarnih iz-
bora, 1983. godine, i americkih predsednickih izbora, 1984. godine (Semet-
ko et al. 1991). U Velikoj Britaniji je, pritom, bilo uocljivo znatno vece po-
dudaranje izmedu tema koje su definisale partije i onih koje su obradivali
mediji, nego $to je to bio slucaj u SAD. Autori su to interpretirali kao znak
vece diskrecione mo¢i definisanja koju imaju partije u Velikoj Britaniji i ja-
ceg uticaja medija, koji je postojao u SAD, pri ¢emu su ukazali na razlike
koje postoje u doti¢nim politickim i medijskim sistemima.

Istrazivanja britanskih parlamentarnih izbora proteklih decenija ukazu-
ju doduse na to da su partije i tamo u meduvremenu izgubile dosta od
svoje mod¢i definisanja problema. U meduvremenu, mediji u odnosu na
partije definiSu potpuno druge teme kao prioritetne. Glavna razlika sasto-
ji se u tome da partije govore o konkretnim temama, dok mediji svoje izve-
Stavanje skoncentriSu na predizbornu kampanju kao temu, u prvom redu na
strateSka pitanja i trku izmedu kandidata (horse race) (Norris et al. 1999: 79ff;
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Deacon/Wring/Golding 2006; Scammell/Semetko 2008). Strateska pitanja i
,horse-race” novinarstvo u meduvremenu dominiraju u kampanjama i u
mnogim drugim zemljama (Stromback/Kaid 2008: 424).

To potvrduju i istrazivanja obavljena u Nemackoj. Ajlders (Eilders et al.
2003) ukazuje na sistematsku razliku izmedu li¢nog predstavljanja partija
i njihovih tematskih profila u medijima. Dok partije posebnu vrednost pri-
daju konkretnim pitanjima, mediji akcenat stavljaju na politics-teme, $to
znaci da se skoncentri$u na izvestaje o dogadajima koji su se zbili za vre-
me predizborne kampanje, prognozu izbora i trku izmedu kandidata, na
interne partijske konflikte, moguce koalicije i personalne odluke. Zaklju-
¢ak istrazivanja nemackih parlamentarnih izbora 2002. godine, koje je vo-
dio Ajlders, je slededi: nijedna od partija nije mogla da sa prepozna po svo-
jim specifi¢nim tezistima medu temama koje su bile na dnevnom redu me-
dija (Eilders et al. 2003: 97). Na sli¢an nac¢in Donsbah i Jandura iz svojih
istrazivanja nemackih parlamentarnih izbora, 1998, 2002. i 2005. godine,
izvlace zakljucak da su nemacke partije takode imale ogranicen uticaj na
teme koje su obradivane u medijima za vreme kampanje (Donsbach/Jan-
dura 1999, 2005, 2009).

Teme koje se obraduju u medijima tokom predizborne kampanje manje
su usmerene ka temama koje partije smatraju prioritetnim i vise se ravna-
ju prema tome kako se po svojoj informacionoj vrednosti rangiraju doga-
daji tokom kampanje, a time i prema kriterijumima za privlacenje paznje
Siroke publike, to jest vecine biraca. Sve to je posledica medijske ekspanzi-
je i zaoStravanja konkurencije na medijskom trzistu.

Medijska slika tema sa dnevnog reda predizborne kampanje

Vecina biraca, u svakom slucaju oni koji se slabo interesuju za politiku,
i oni koji nemaju ¢vrst stav po partijisko-politickim pitanjima, manje je za-
interesovana za stru¢na pitanja, a viSe za politics-teme, u prvom redu za tr-
ku izmedu kandidata i za licnosti koje se nalaze u medusobnoj konkuren-
ciji kao protagonisti. Stoga se znacajan deo izvestavanja o kampanji bavi
upravo njom kao temom. Uoci izbora za Bundestag, 2005. i 2009. godine,
ta tematika je u kvalitetnim nemackim novinama bila zastupljena u prose-
ku sa 58 procenata (Wilke/Leidecker 2010). U izvesStavanju o izborima na
televiziji udeo politics-tema je, 2005. godine, iznosio preko 60 procenata, a
2009. — cak 71 procenat (Kriiger/Miiller-Sachse/Zapf-Schramm 2005; Krii-
ger/Zapf-Schramm 2009).

Studije koje obuhvataju duzi vremenski period ukazuju ne samo na re-
dukovanje tema sa strucnim sadrzajem vec i na sve vecu personalizaciju
izbornih informacija. To se tumaci kao obelezje promena i ve¢ duze vreme
se kritikuje kao depolitizacija izveStavanja o predizbornim kampanjama.
Dok se ovaj kriticki argument u proslosti odnosio u prvom redu na SAD,
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od devedesetih godina postaje tema diskusije o modernizaciji (ili amerika-
nizaciji) izborne komunikacije u Nemackoj. Partije dodatno pothranjuju
ovu diskusiju time Sto sve viSe profesionalizuju i personalizuju svoj stil
vodenja kampanje (vidi odeljak 2.2). Tu spadaju i price o privatnom Zzivo-
tu, insajderske reportaze i li¢ne inernet stranice kandidata.

Povod za izveStavanje o politics-temama stvaraju, medutim, sve vise sa-
mi mediji, tako Sto organizuju ankete, Sto novinari kao partneri u intervjuu
ili kao ucesnici u emisijama u kojima sa gostima razgovaraju o odredenim
temama (talk-show) takode postaju predmet izvestavanja. Medijskoj slici
kampanje pecat u prvom redu daju debate izmedu glavnih kandidata, ko-
je inscenira televizija, a koje se u Nemackoj nazivaju TV duelima. One naj-
¢eSce predstavljaju povod za opsezno prethodno i naknadno izvestavanje
o medijskom nastupu oponenata, o pobedniku i gubitniku. Hohfeld (Hohl-
feld, 2006) u ovoj vrsti tematiziranja i samoposmatranja svega u kontekstu
sopstvenog ega vidi dodatni razlog za depolitizaciju izvesStavanja o prediz-
bornim kampanjama. Ovakav razvoj se u okviru nauc¢nih opservacija ozna-
¢ava i kao , komunicija iznad komunikacije” ili kao ,refleksivno meta-
izvestavanje” (Sarcinelli 1987: 181; Esser 2003).

Istrazivanja o temama koje se nalaze na dnevnom redu u predizbornoj
kampanji u znatnoj meri zavise od njihovog broja i njihovog semantickog
uobli¢avanja. One Cesto samo u grubim crtama tretiraju naznacene temat-
ske kategorije tj. politicke oblasti. Tako je, na primer, Asp (1983) za svoje
analize koristio spisak od samo pet tematskih kategorija. Takvim postup-
kom dolazi se do saZimanja mnostva razlicitih tematskih nijansi, problem-
skih aspekata, argumenata, predloga za reSavanje problema, i tako dalje. U
zavisnosti od nivoa apstrahovanja, koji je odabran za sazimanje, analiza
medijske slike moZe dovesti do vrlo razlicitih rezultata.

Kako bi se dobila izdiferenciranija slika, potrebno je rasclaniti finije te-
matske kategorije, a zatim uzeti u obzir i vrednovanje tema i njihovo po-
stavljanje u odreden okvir (framing). Izraz framing u ovom kontekstu ozna-
Cava izabranu perspektivu posmatranja problema i tematske aspekte na
koje se stavlja akcenat. Tako, na primer, tematska kategorija koja je grubo
nazvana ,porezi’, a koja u skorije vreme u predizbornim kampanjama igra
prilicno znacajnu ulogu, obuhvata niz najrazlicitijih potkategorija i aspe-
kata, kao Sto su, na primer: poresko opterecenje gradana, slozenost pore-
skog sistema i zahtev za njegovim pojednostavljivanjem, razliciti predlozi
poreske reforme, zahtev za smanjenjem ili povecanjem poreza, za rastere-
¢enjem ili optere¢enjem odredenih grupacija stanovnistva ili grana, i slic¢-
no. Osim toga, deSava se da tokom kampanje neki od ovih aspekata u ra-
zlic¢ito vreme budu u prvom planu sa razlicitim znacajem, kao Sto je, na
primer, bio slucaj u izbornoj kampanji za nemacke parlamentarne izbore,
2005. godine (uporedi sledeci uokvireni tekst). Globalna kategorija porezi
ne moze da obuhvati sve navedene finese i razvoj diskursa predizborne
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kampanje (iako moze da bude pogodna za odredenu svrhu, na primer ka-
ko bi se stekao prvi utisak o tome koliku paznju privlaci doticna tematska
oblast u predizbornoj kampanyji).

Medijska slika kampanje moze dalje da se rasclanjuje ako se u obzir uz-
me i vrednovanje tema. Primer za to daju Donsbah i Jandura (2005) svojom
analizom izveStavanja o predizbornoj kampanji u Nemackoj 2002. godine.
Tadasnja vladajuca partija SPD je svojim stru¢nim temama bila nesto vise
prisutna u medijima u poredenju sa opozicionim partijama CDU/CSU, o
kojima se manje izvesStavalo u kontekstu strucnih tema, ali viSe po pitanju
aktivnosti i strategije njihove predizborne kampanje. Dodatnim uzima-
njem u obzir tematskih valera (na osnovu vrednovanja u izjavama ili impli-
citno u sadrzajima) nisu, medutim, primecene znacajnije razlike u kontek-
stu stru¢nih tema izmedu ove dve partije. Pri tome je CDU u kontekstu
predizbornih tema predstavljena vise u pozitivnom svetlu, a SPD, nasu-
prot tome, u izrazito negativnom. Uvidom u izveStavanje pojedinih nadre-
gionalnih novina, pokazalo se da su u zavisnosti od njihovih osnovnih po-
litickih usmerenja, vlada ili opozicija prikazivani u povoljnom, odnosno,
nepovoljnom svetlu.

Pozicioniranje teme ,,porezi” u predizbornoj kampanji, 2005, u Nemackoj
Partija CDU je u svojoj kampanji pokusala da temu poreske politike
obradi sa aspekta iskrenosti i ekonomske racionalnosti. Ona je,
istovremeno, propagirala pojednostavljivanje poreskog sistema i
povecanje poreza na dodatu vrednost, kako bi se smanjili sporedni
troskovi koji opterecuju zarade, i predstavila je u svom izbornom
timu nekadasnjeg ustavnog sudiju Paula Kirhhofa (Paul Kirchhof)
kao eksperta. To je, u pocetku, predstavljalo uspesan okvir (framing)
za datu temu, a dovelo je i do toga, da je patija CDU u pripisivanju
kompetencija na temu poreske politike odnela pobedu. U kasnijem
toku predizborne trke doslo je, medutim, do dramati¢ne promene.
O porezima kao temi diskutovalo se manje sa ekonomsko-politickog
aspekta, a viSe sa aspekta socijalne pravde. CDU je izgubila mnogo od
svoje kompetentnosti po pitanju poreske politike, a ekspert Kirhof
po pitanju svoje reputacije. U tome je imalo udela rukovodstvo
predizborne kampanje partije SPD, tako $to mu je uspelo da nametne
izmestanje okvira (frame) sagledavanja teme, time Sto je povecanje
poreza na dodatu vrednost etiketiralo kao ,merkelovski porez”, a sa
svoje strane propagiralo , porez za bogatase” (up. Brettschneider 2005a).

Time $to vrSe tematsko uokviravanje (framing) neki mediji krSe norme
objektivnosti u novinarstvu. Kao akteri sa sopstvenim interesima, oni po-
kuSavaju da uti¢u na formiranje misljenja tokom predizborne kampanje,
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zato Sto frejming-izvesStavanje usmeravaju na jednu partijsko-politicku
stranu, na nacin koji jedva da je uocljiv za birace.

3.3 Medijsko prisustvo i imidZ kandidata

Za formiranje misljenja biraca od velikog znacaja je prisustvo glavnih
kandidata u medijima i imidZ kandidata, koji im se pri tom prezentuje. To va-
Zi, pre svega, u situaciji kada se sve ve¢i akcenat stavlja na trku izmedu po-
jedinaca, sto je tipicno za moderne predizborne kampanje, a vazi, u prvom
redu, onda kada se politicke funkcije popunjavaju direktnim izborima.

O politickim sposobnostima i aktivnostima kandidata, o njihovoj spo-
ljadnjosti i njihovoj li¢nosti biraci po pravilu mogu da steknu sliku samo na
osnovu one u medijima. To vazi kako za kandidate na lokalnim izborima,
tako i za kandidate na parlamentarnim izborima, mada su u ovom slucaju
Sanse za licne kontakte sa biracima nesto vece.

Partije mogu, doduse, do izvesne mere da podsti¢u prisustvo svojih
kandidata u javnosti putem izbornih plakata, partijskih skupova, razgovo-
ra sa gradanima i izbornim kampanjama koje vode na ulici. Uspeh ova-
kvih mera je, medutim, ogranicen. Kako proistice iz anketa sa biracima, sa-
mo neznatan broj je ikada imao kontakt sa nekim od kandidata izmedu
kojih treba da se odluce (up. Noelle-Neumann/Kécher 2002: 777; Norris
2002: 135, kao i tabelu 5). Nasuprot tome, medijsko prisustvo kandidata
ima mnogo vece dejstvo na javnost. Stoga viSe stvari govori u prilog pret-
postavci o relativno visokoj moci definisanja koju imaju mediji prilikom
formiranja imidZa kandidata.

Prednosti prisustva na televiziji

Televizija moZe da dopre do vecine biraca i ona je njihov najvazniji i po-
sebno verodostojan izvor informacija tokom predizborne kampanje (up.
gore sliku 1, kao i, izmedu ostalog, Kepplinger/Maurer 2005: 58ff). Ucesta-
pretpostavka za to da biraci steknu sliku o njegovim sposobnosti i li¢nosti.

Top-of-the-head-fenomen objasnjava kako samo prisustvo na televiziji
moze politicaru da donese prednosti, pogotovo na izborima. Ovaj fenomen
pokazuje da se vrednosni sudovi ne formiraju u prvom redu na osnovu si-
stemskog odmeravanja svih relevantih informacija ve¢ spontano, na osno-
vu ,najsvezijih” i najlakSe dostupnih utisaka i se¢anja (Taylor/Fiske 1978).
Ovaj oblik prajminga (priming) vazi i kada je re¢ o politickim sudovima i
sudovima o li¢nostima. Sto je kandidat upadljivije prisutan na televiziji, to
je veca Sansa da bude prisutan u predstavi biraca i bude uzet u razmatra-
nje kao relevantna alternativa kada budu odlucivali za koga ¢e da glasaju.
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Analize o prisustvu na televiziji tokom predizborne kampanje za ne-
macke parlamenarne izbore stoga govore ponesto o Sansama za pobe-
du glavnih, suprotstavljenih kandidata. Pri tome je, naravno, potrebno
imati u vidu da je prisustvo na televiziji rezultat najmanje Cetiri razlicita
uticaja.

Kao prvo, eksponiranost na TV zavisi od aktuelne situacije, koja sva-
kom kandidatu pruza razlicite mogucnosti za ucestvovanje i predstavlja-
nje. Kao drugo, ona do izvesne mere odslikava delotvornost upravljanja
kampanjom, spretnost u medijalizaciji dogadaja i instrumentalizovanju
medija. Kao trece, (razlicito) prisustvo kandidata na televiziji je i rezultat
izbora koji su specifi¢ni za svaki medij, iza kojih stoje politicke simpatije i
antipatije novinara, odnosno, emitera. I, kao cetvrto, prisustvo u medijima
je, na kraju krajeva, izraz politicke moci i poznatosti kandidata. Televizija
se jos vise nego drugi mediji, upravlja prema statusu faktora vesti, i skon-
centriSe svoju paznju na mali broj vodecih i poznatih politicara.

Iz toga proistice bonus paznje, koji uziva onaj kandidat koji je trenutni
nosilac drzavne funkcije (zove se i bonus sluzbe ili kancelarski bonus, up. i
gore odeljak 3.1), kako je formulisan u pojedinim medijskim analizama.
Bonus sluzbe vodi do toga da mnogi biraci jos pre pocetka predizborne
kampanje imaju svoju predstavu o nosiocu drzavne funkcije, dok imidz
oponenta tek treba da bude razvijen.

Posto obim i vrsta prisustva na televiziji zavisi i od aktuelne politicke si-
tuacije, kao i od medijske selekcije, predstavljanja i interpretacije politickih
dogadaja i njihovih aktera, ono ne znaci uvek prednost. Prisustvo na tele-
viziji moze ponekad da predstavlja i nedostatak (up. na primer Maurer/
Reinemann 2003). Kako bi se ogranicio takav rizik, profesionalni tim koji
rukovodi kampanjom trudi se da politickom kampanjom — najvise kroz me-
dijalizaciju i insceniranje dogadaja — utice i na trenutnu situaciju i njeno te-
matizovanje (up. gore uokviren tekst 1).

Moé slika

Audiovizuelno predstavljanje kandidata na televiziji pruza biracima
pregrst informacija koje im sluze za formiranje predstave o licnostima, po-
sebno zato Sto se vizualizovano prisustvo kandidata povecalo u znacajnoj
meri (Kepplinger/Brosius/Dahlem 1994b: 17; Schulz/Zeh 2006). Koris¢enje
specificnih snimateljsko-tehnickih sredstava prilikom snimanja moze pri
tom da utice na utisak koji doti¢na osoba ostavlja, i to na nacin koji nije pri-
metan za obi¢nog gledaoca. Kamermani i televizijski novinari bez sumnje
ciljano koriste takva sredstva kao Sto je, na primer, kadriranje, perspektiva
kamere (kao npr. pogled odozgo i pogled odozdo), pomeranje kamere i
montaza (Kepplinger 1980). Zbog toga, televizijski imidZ politi¢ara neret-
ko predstavlja , fikciju karaktera”, koja se moze znacajno razlikovati od
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utiska koji nastaje nakon li¢nog susreta (Mattenklott/Donsbach/Brosius
1995; Kepplinger/Maurer 2005: 129).

Slike, na kraju krajeva, znace mnogo vise od teksta i izgovorene reci, i u
stanju su da u posmatracu pokrenu afektivne reakcije (Maurer/Kepplinger
2003). Ljudski sistem shvatanja podeSen je tako da poruke na nivou emo-
cija bolje prepoznaje neverbalno nego verbalno, i da neverbalno preradi
mnogo neposrednije, uz manju kontrolu razuma. Kako su Frejeva (Frey,
1999) istrazivanja o stvaranju utisaka na televizijske gledaoce pokazala,
oni na osnovu neverbalnog ponasanja politicara munjevitom brzinom i
automatski donose decidiran sud o osobinama li¢nosti. Sama prezentacija
slika tokom majusne milisekunde dovoljna je da posmatrac stvori utisak o
nekoj licnosti i pripiSe joj vrednosne osobine kako je, na primer, autorita-
tivna, simpaticna, osecajna, inteligentna ili dosadna.

Ekspreimentalno se moZe dokazati da spontani utisci koje posmatraci
formiraju na osnovu fotografija kandidata ne odreduju samo sud o njemu
ve¢, na kraju krajeva, i odluku za koga ¢e glasati na izborima. Shodno to-
me, uspeh na izborima zavisi i od fizicke privlacnosti kandidata (Rose-
nberg et al. 1986). Ovaj zakljucak koji je donesen u SAD, mogli su da po-
tvrde Klajn i Rozar (2005) pomocu analize uspeha kandidata u izbornim
okruzima za vreme parlamentarnih izbora u Nemackoj, 2002. godine. Sto-
ga, tim koji prakti¢no upravlja kampanjom pridaje poseban znacaj vizuali-
zaciji kampanje, jer ,slike stvaraju imidz” (Niirnberger 2002).

Slike — i to posebno televizijske — mogu da daju pecat imidZzu politickih
kandidata u svesti bira¢a. Medutim, to ne mora — kao uostalom ni televizij-
sko prisustvo gledano uopste — po svaku cenu da znaci prednost. Doduse, te-
levizijske debate glavnih kandidata za posledicu imaju veliki broj kontaka-
ta sa bira¢ima, ali ne vode obavezno do poboljsanja imidZa, nego delom i do
njegovog pogorsanja (Maurer/Reinemann 2003). Prilikom jednog eksperi-
menta povodom TV-debata u Nemackoj, 2002. godine, koji je, izmedu osta-
log, istrazivao dejstvo slika tako Sto je deo grupe ispitanika slusao samo
ton — kao prilikom radijskog prenosa — tonska verzija ja za rezultat imala
povoljnije predstave o Gerhardu Srederu, nego televizijska. Autori su to
objasnili specificnim dejstvom glasa bivSeg kancelara (Maier/Faas 2004).

Komponente imidza kandidata

Nepovoljno dejstvo slika pokazalo se jo$ prilikom legendarnih televizij-
skih debata izmedu Dzona F. Kenedija i Ricarda Niksona u americkoj
predsednickoj izbornoj godini (1960). Nikson je gledaocima delovao umor-
no i izmozdeno, znojio se i izgledao je neobrijano. Kenedi je, nasuprot to-
me, delovao mladoliko i sveze, izgledao je preplanulo i zdravo. Razli¢ita
emitovana slika je, izmedu ostalog, bila rezultat toga Sto je Nikson odbio
da ga nasminkaju prema televizijskim pravilima (Lang/Lang 1984: 108f).
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Nije nedvosmisleno dokazano da je razliciti utisak koji su na ekranima
ostavili Nikson i Kenedi bio odlucujuci za izborni rezultat (up. Katz/Fel-
dman 1962; Kraus 1996).” Medutim, sama cinjenica da je to izgledalo mo-
gucde, usmerila je tada javnu diskusiju i pazZnju nauc¢ne javnosti na televizij-
ski imidZ kandidata (up. Kraus 1962, pogotovo tu sadrzane priloge autora
Lubell, Tannenbaum et al, kao i Kraus i Smith).

Imidzi kandidata su, s jedne strane, konstrukcija medija, u prvom redu
televizije. S druge strane, i bira¢i sami formiraju predstave o kandidatima.
Imidzi pomazu kandidatima da redukuju sloZenost donosenja odluke na
izborima. Oni obezbeduju polazista do kojih se moze do¢i uz relativno
malo traganja za informacijama (low-information shortcuts, up. Popkin
1994: 60ff); pruzaju zamenu za kriterijume za donosenje odluke o kojima je
tesko doneti sud, kao §to su npr. issue-pozicije ili vladini programi koje za-
stupaju kandidati.

Slika o kandidatu je i rezultat upravljanja imidZom. Tim koji rukovodi
izbornom kampanjom trudi se da birac¢ima, izmedu ostalog i uz pomo¢
izbornih reklama, kroz manifestacije i putem politicke kampanje u mediji-
ma, pruzi odredenu sliku o kandidatu (up. na primer Altendorfer/Wiede-
mann/Mayer 2000). I oni imaju sliku o sebi, kao i viziju o tome kako Zele
da se predstave bira¢ima i medijima. Ne bi trebalo zaboraviti ni to da se u
sve konstrukcije imidza ulivaju, viSe ili manje, osobine kandidata koje su
opste poznate, odnosno, koje se objektivno mogu utvrditi, kao Sto su na
primer: godine starosti, pol, versko opredeljenje, porodi¢ni status, partij-
ska pripadnost, politicke funkcije.

Shodno tome mogu se razlikovati razlicite konstrukcije imidza kandi-
data koje su, manje ili viSe, sli¢ne. U kojoj meri su one sli¢ne ili razlicite, u
kakvim su sve odnosima i pod kakvim su uticajima medusobno, i kakav
sve znacaj imidzi imaju na to kojeg kandidata ¢e glasac favorizovati, i ka-
kav ¢e biti ishod izbora jesu pitanja koja se cesto tretiraju tokom istraZiva-
nja politickih komunikacija (up. na primer, Hacker 2004, 2008). Interes za
istrazivanje orijentisan je i nadalje ka tome da otkrije koji kriterijumi sluze
za prosudivanje kandidata koji ucestvuju u izbornoj borbi. Da li se ovi kri-
terijumi pod razli¢itim uglovima posmatranja — na primer, kod medija i bi-
raca — mogu utvrditi, i kako se mogu sistematizovati sudovi.

Rasireno je stanoviste da se razlika pravi izmedu komponenti imidza
koje se nazivaju ,bliskim ulozi” i onih koje su , daleko od uloge”. U prve spa-
daju obeleZja politicke uloge, kao na primer kompetencija za reSavanje
problema, kvaliteti vode, ideoloska, odnosno partijsko-politicka orijentaci-
ja; u drugu vrstu ubrajaju se obelezja koja su vise udaljena od politike, kao
Sto su privlacnost, poreklo, karakterne osobine (up. tabelu 4). Kindelman

9 Tek nekoliko decenija kasnije, Drukman (Druckmann, 2003) je dostavio eksperi-
mentalni dokaz.
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(Kindelmann 1994: 31ff) predlaze pravljenje razlike izmedu tri dimenzije
osobina: tu je, prvo, profesionalna kompetentnost kandidata, zatim slede
karakterne osobine, a potom javni nastup, tj. izgled i nacin na koji osoba
zra€i, njena harizma i da li je voli kamera. BretSnajder (Brettschneider,
2002: 134ff) grupise osobine kandidata u Cetiri dimenzije i to: kompeten-
tnost za reSavanje problema, kvaliteti vode, integritet i nepoliticke osobi-
ne. Klajn i Or (Klein, Ohr 2000) biraju drugaciji kriterijum razlikovanja, ta-
ko Sto posmatraju pet uloga kandidata: kandidate kao predsednika parti-
je, kao menadZera vladinih aktivnosti, kao onog koji reSava probleme, kao
osobu od poverenja, i ,kao ¢oveka”.

Tabela 2: Dimenzije imidZa kandidata

dimenzije osobine

komponente koje su kompetentnost za | politicko stanoviste, sagledavanje i
bliske ulozi reSavanje problema | obradivanje problema.
kvaliteti vode sposobnost donosenja odluka,

odlucnost, sposobnost ubedivanja,
talenat za organizaciju

komponente koje su integritet iskrenost, dostojnost poverenja
udaljene od uloge,
odnosno komponente koje
su udaljene od politike

licnost izgled, zracenje (npr. simpatican
kao osoba), starosna dob, poreklo,
verska opredeljenost, privatan zivot

Izvor: samostalni prikaz uz oslanjanje na BretSnajdera (Brettschneider, 2002: 143f)

Pored skupa pojedinacnih obelezja moze se, kao sto predlazu Gabriel i
Neler (Gabriel, Neller 2005), dodatno uzeti opsti sud o nekom politicaru
kao samostalan kriterijum. Oni empirijski mogu da pokazu da su za opsti
sud biraca komponente imidZa koje su udaljene od uloge kandidata (,ljud-
ski’, simpatican’, ,uliva poverenje’) vaznije od politickih kompetencija i
ucinjenih dela. Sud o kandidatu vodi ka favorizovanju odredenog kandi-
data, Sto, na kraju, utice na odluku biraca, za koga ¢e glasati na izborima.

Imidz kandidata na televiziji

Dimenzije imidZa osim za objasnjavanje omiljenosti kandidata kod bi-
raca i njihove izborne odluke, igra vaznu ulogu i u medijskim analizama
predstavljanja kandidata. Ta tvrdnja pociva na pretpostavci da se imidz
kandidata usmerava prema medijskom imidZu — pretpostavka, koja u me-
duvremenu vazi kao empirijski dokazana (up. sledeci odeljak). Pri tom je
najcesce rec o pitanju personalizacije (Lass 1995: 10f; Klein/Ohr 2000). Teza
o opstoj personalizaciji pretpostavlja da prisustvo politicara — u prvom re-
du kandidata za kancelara — zauzima sve znacajnije mesto u medijskoj sli-
ci kampanje. Teza o specijalnoj personalizaciji pretpostavlja povecanu kon-
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centraciju izvestavanja o izborima u pravcu osobina kandidata koje su
udaljene od njihove uloge (up. odeljak 2.2).

Izvestavanje o izbornoj kampanji u glavnim vecernjim vestima nemac-
ke televizije, od 1990. godine na ovamo, pokazuje promene koje bez sum-
nje govore o opstoj personalizaciji. Tako je udeo informativnih priloga sa
video-predstavljanjem kandidata za kancelara od 1990. godine znatno sko-
¢io. Indicija za specijalnu personalizaciju je sledeéi nalaz proistekao na
osnovu analiza vesti: udeo sudova o profesionalnoj kompetenciji kandida-
ta se od 1990. do 2005. godine prepolovio, dok se srazmerno veca paznja
posvecivala osobinama kandidata koje su udaljene od njihove uloge
(Schulz/Zeh 2006: 298).

Sa pripisivanjem osobina najéesce je implicitno ili eksplicitno povezano
vrednovanje kandidata. Pri tom su na nemackoj televiziji pozitivni sudovi
u sli¢noj meri zastupljeni kao i kriti¢ki — za razliku od pretezno kritickih
osvrta na kandidate na televiziji u SAD. Ako se sudovi o dvojici kandida-
ta za kancelara, izreceni tokom glavnih vecernjih vesti na televiziji tokom
izbora 2005. i 2009. godine uporede prema njihovoj vrednosnoj orijentaci-
ji, dobija se prili¢no uravnotezena slika o nacinu predstavljanja kandidata
(Schulz/Zeh 2006, 2010).10

Medijska slika kampanje moZe uslovno da se tumaci kao indikator ka-
raktera predizborne kampanje. Ona predstavlja konstrukciju medija i time
je pokazatelj njihove selekcije i interpretacija, a posmatrano tokom duzeg
perioda eventualno i o tthom obrtu u izvestavanju. Tako, istrazivanja u
SAD dokumentuju dramaticnu promenu stila u televizijskom izvestava-
nju. Izvestaji o spornim temama (issues) pali su u drugi plan, dok su li¢no-
sti i aspekti trke — horse race — stavljeni u srediSte interesovanja. Ton vesti
drasticno se pogorsao; kandidati su u meduvremenu uglavnom posmatra-
ni u loSem svetlu. Americke televizijske stanice drasti¢no su putem insera-
ta (sound bites) izmontirale njihove originalne nastupe (Hallin 1992; Patter-
son 1993, 2002; Farnsworth/Lichter 2006).

Poredenja razlika u izvestavanju nemackih medija tokom izborne kam-
panje, za duZi vremenski period delimi¢no ukazuju na sli¢ne, a delimi¢no
na razli¢ite promene (Schulz/Zeh 2010; Wilke/Leidecker 2010). Tvrdnja da
se razlike barem delimi¢no svode na promenu novinarskog stila deluje ve-
rodostojno. Medijske analize, medutim, ne dozvoljavaju nedvosmislenu
tvrdnju o tome koji deo treba podvesti pod izmene koje su se dogodile u
vodenju kampanje, a koje zbog promene stila u novinarstvu. To bi bilo
izvodljivo tek poredenjem s drugim izvorima informacija — istrazivanjima
o tome kako partije vode predizborne kampanje.

10 Ovde je uglavnom rec o citiranim ocenama politicara, biraca ili eksperata, i, samo
manjim delom, o ocenama novinara.
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Imidz kandidata i izborni rezultat

Medijski imidZ kandidata uti¢e na imidZ koji o njemu sticu biraci, kao
Sto proizilazi iz istrazivanja o nemackim parlamentarnim izborima. Ke-
plinger, Brozijus i Dalem (Kepplinger, Brosius, Dahlem, 1994a, b), pokaza-
li su tako da je televizijsko izveStavanje o predizbornoj kampanji 1990. go-
dine oblikovalo predstavu gradana o karakteru kandidata Helmuta Kola i
Oskara Lafontena, i da su ove predstave predodredile izbornu odluku.
Druge studije o izborima 1990. godine pruzaju dodatne dokaze o ovoj po-
vezanosti, kao, na primer, analiza panel diskusije izmedu Finkela i Srota
(Finkel, Schrott 1994). Iz nje proistice da promene u vezi naklonosti prema
nekom kandidata u vremenu pred izbore predstavljaju snazan faktor pred-
vidljivosti kasnije odluke na izborima. Razlike u naklonosti prema jednom
od kandidata prouzrokovane su, sa svoje strane, televizijskim izvestava-
njem o ujedinjenju kao temi, od ¢ega je Kolov imidZ kancelara-ujedinitelja
znacajno profitirao (Schrott/Meffert 1996).

Prema procenama Keplingera i Retiha (Kepplinger, Retich, 1996) televi-
zijsko izvesStavanje nije imalo odlucujudi uticaj na ishod nemackih parla-
mentarnih izbora 1994. godine. No, ono se najverovatnije povoljno odrazi-
lo na Sarpinga (Schapring), SPD-kandidata, i time je donekle umanjena
prednost koju je imao savezni kancelar Kol (Kohl). U predizbornoj kampa-
nji 1994. godine, garping je imao povoljniji skor ocena tokom izvesStavanja
(1990. godine je Kol nasuprot tome mnogo pozitivnije ocenjivan nego La-
fonten). Uzrok tome treba delom potraZziti u ¢injenici da je Kola njegov pro-
tivkandidat cesce ocenjivao i to negativno, dok je Kol po tom pitanju (oce-
njivanja Sarpinga) bio uzdrzan (Schulz/Berens/Zeh 1998; Zeh 2005: 142f).

Prilikom parlamentarnih izbora 1998. godine, koji su doveli do prome-
ne vlade, imidZ Gerharda Sredera kao izazivada razvijao se jos od samog
pocetka znacajno povoljnije od imidza nosioca funkcije Helmuta Kola
(Brettschneider 2002: 188). To je odgovaralo pojavnoj slici kandidata, koju
je emitovala televizija (Kepplinger/Maurer/Roessing 1999). Opsezne anali-
ze BretSnajdera, koje su se bavile i odnosima izmedu medijskog izvestava-
nja i imidza kandidata, ne dokazuju, medutim, postojanje nekog efekta ko-
ji bi mogao izricito da se pripise koris¢enju televizije. Tome bi, kako autor
nagada, uzrok mogao da bude u sazvudju koje je postojalo unutar medij-
skog izvestavanja (Brettschneider 1998, 1999).

Mnogo jasniji su rezultati o predizbornoj kampanji za nemacke parla-
mentarne izbore 2002. godine, delom i stoga Sto su te godine televizijski
dueli ostavili snazniji vizuelni pecat na televizijisko prisustvo kandidata,
nego 5to je to bio slucaj 1998. godine (Maurer/Kepplinger 2003). Prema
istazivanjima Keplingera i Maurera (2005) postojalo je veliko podudaranje
izmedu predstave stanovnistva o licnosti i kompetentnosti tadasnjeg kan-
celara Sredera s jedne strane, i njegovog predstavljanja u televizijskim ve-
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stima, s druge. Televizijska slika njegovog izazivaca Edmunda Stojbera
odgovarala je samo njegovom doZivljaju strucnosti. Na osnovu jedne pa-
nel diskusije medu bira¢ima, autori su bili u stanju da dokaZzu da je pobolj-
Sanje televizijskog predstavljanja rezultiralo odgovaraju¢im promenama
Srederovog imidZa. Sama televizijska slika Stojbera se, doduse, neznatno
promenila, a ni pozitivne promene nisu sa sobom donele odgovarajuce
efekte po imidz. Ovu protivrecnost autori objasnjavaju emocijama biraca
koji su u vedini smatrali Sredera simpati¢nim (ali manje kompetentnim), a
Stojbera kompetentnim, ali manje simpati¢nim. Oni su svoju predstavu o
kandidatu prilagodili ukupnom emocionalnom sudu. Iz toga je, na kraju,
naklonost ka Zelji da odredena osoba postane kancelar, a time Srederova
pobeda i Stojberov poraz, proistekla iz suda koji su biraéi doneli na osno-
vu simpatija (Kepplinger/Maurer 2005: 150ff).

Rezultati analize Gabrijela i Nelera (2005) idu u istom smeru. Iz njihovih
nalaza moze se zakljuciti i da su upravljanju imidZom, u okviru vodenja kam-
panje, postavljene tesne granice (up. odeljak 2.2, pogotovo uokviren tekst 2).

Ankete i testovi u studiju nakon TV-duela koji se tokom predizborne
kampanje povodom parlamentarnih izbora 2005. godine vodio izmedu ta-
dasnjeg kancelara Gerharda Sredera i njegovog izazivaca Angele Merkel,
govore o pozitivnim efektima po imidZ oba kandidata. Kod jo$ uvek neo-
predeljenih bira¢a Sreder je prosao bolje od Merkelove, jer su ga oni doZi-
veli kao kompetentnijeg, verodostojnijeg i simpaticnijeg (Dehm 2005). Jed-
nim delom ovi povoljniji efekti su tokom vremena izbledeli, a delom su
doziveli promene zahvaljujué¢i medijskom izveStavanju o duelu (Maier/
Maier 2007; Maurer et al. 2007).

Uopsteno posmatrano, vecina ovde navedenih istrazivanja o nemackim
parlamentarnim izborima pokazuju da medijski imidZi uti¢u na predstavu
biraca o kandidatima za kancelara, i da na taj nac¢in mogu da budu znacaj-
ni za ishod izbora. Sli¢no glasi zaklju¢ak na osnovu Dalemovog (Dahlem)
osvrta na ova istrazivanja, koji je u obzir uzeo i americka (2001: 195). Za od-
luku na izborima od odlucujuceg znacaja je, doduse, i niz drugih faktora.

Izborna komunikacija i izborna odluka

Istrazivanja izborne komunikacije Cesto se vrSe u vezi sa posledicama
po izbornu odluku, iako je viSe re¢ o pretpostavkama potrebnim za sam
¢in glasanja. Cesto se u istraZivanja direktno uklju¢uju varijable koje vaze
kao kognitivne pretpostavke za izbornu odluku, kao, na primer, naklonost
koja postoji prema nekom kandidatu ili partiji. Analize veza koje postoje
izmedu televizije, imidZa kandidata i izbornog rezultata, a koje su opisane
u prethodnom odeljku, predstavljaju tipi¢an primer za to.

Ove medusobne veze mogu se posmatrati sa razlicitih stanovista, pola-
ze¢i od medija ili od biraca. Perspektiva koja se skoncentriSe na medije
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istrazuje znacaj izborne komunikacije — kao, na primer, imidze kandidata
na televiziji — po kampanju i po oblikovanje misljenja gradana. Perspekti-
va koja se skoncentriSe na birace istrazuje ponasanje tokom izbora i poku-
Sava da objasni kojim uticajima ono podleze (Dahlem 2001: 21ff).

Studija iz okruga Eri, o americkim predsednic¢kim izborima 1940. godi-
ne, koja obelezava vrhunac ranog empirijskog istrazivanja izbora, jos uvek
nije razdvajala obe perspektive (up. Lazarsfeld/Berelson/Gaudet 1944). U
potonjem vremenu, doslo je do podele na istraZivanje ponasanja biraca s
jedne strane, i istraZivanje izborne komunikacije s druge. Naucno-politic-
ko istrazivanje izbora skoncentrisalo se na ponasanje biraca (i druge as-
pekte demokratskih izbora), a politicko istrazivanje komunikacija skon-
centrisalo se na izbornu komunikaciju. Medutim, u skorije vreme, uocljivo
je primetno pribliZavanje ova dva istraZivacka pravca; ako nista drugo, po-
stoji medusobno pracenje rezultata istrazivanja (up. Falter/Schoen 2005,
kao i ambiciozni pokusaj integracije istrazivackih stavova Dahlem 2001).

U ovom radu bice nadalje zadrzana perspektiva skoncentrisana na me-
dije, s tim Sto ¢e biti dopunjena nekim dodatnim aspektima koji igraju vaz-
nu ulogu prilikom donosenja izborne odluke, kao $to su interpersonalna
komunikacija, izborno reklamiranje i identifikovanje partija od strane bira-
¢a. Odeljak se zavrSava rezimiraju¢im osvrtom na kompleksne odnose iz-
medu izborne komunikacije i izborne odluke.

3.4 Uticaji na izbornu odluku

Studija iz okruga Eri dugo je vazila kao krunski dokaz navodno malog
uticaja koji predizborne kampanje imaju na odluku biraca. Autori studije
su dali prednost ovoj interpretaciji. Bili su iznenadeni razmerama selektiv-
nog koriSc¢enja i shvatanja komunikacija tokom kampanje. Da bi objasnili
ovakav rezultat, pretpostavili su da se biraci Stite od pokusSaja ubedivanja
i promene misljenja kako njihovi politicki stavovi ne bi bili dovedeni u pi-
tanje. Osim toga, ukazivali su na socijalnu interakciju u porodici, krugu
prijatelja i poslovnom okruzenju, iz koje, kako su pretpostavljali, proistice
medusobno pojacavanje zajednic¢kih ubedenja, jer veéina ljudi zivi u poli-
ticki homogenom okruzenju (Lazarsfeld/Berelson/Gaudet 1944:xxxii f).
Medusobna komunikacija i li¢ni uticaj (personal influence) bili su novi ele-
menti prilikom objasnjavanja kako se oblikuje misljenje tokom izborne
borbe. Oni su se u potonjim studijama Lazarsfeldove grupe pomerali ka
sredi$tu paznje (Berelson/Lazarsfeld/McPhee 1954; Katz/Lazarsfeld 1955;
Katz 1957). A od tada su inspirisali veliki broj konceptualnih razmisljanja i
empirijskih istrazivanja.

Davanju glasa na izborima najpre mora da prethodi odluka biraca da
ucestvuju na njima. Nezavisno od rezultata izbora, ve¢ se i samom uce-
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stvovanju pripisuje veliki politicki znacaj. Zbog toga je veliki deo istraziva-
nja usmeren ka stepenu izlaznosti na izbore, uzdrzavanju od njih, kao i
objasnjavanju tih pojava (Feist 1994; Kleinhenz 1995; Lange 2005). Ucestvo-
vanje na izborima ne predstavlja samo nuznu pretpostavku za izbornu od-
luku. Stepen ucestvovanja interpretira se i kao indikator za demokratski
legitimitet izabranih osoba. Osim toga, uestvovanje na izborima vazi za
merilo politicke participacije gradana.

Diferenciranje efekata kampanje

Stepen izlaznosti na izbore moze, osim toga, da se odrazi na izborni re-
zultat. Ako razliciti segmenti biraca u razli¢itom obimu izadu na izbore,
pojedine partije ili kandidati mogu od toga da imaju znacajnu korist ili Stetu.
Sa tacke glediSta tima jedne partiije, koji se bavi upravljanjem kampanjom,
odnosno samog kandidata, mobilizacija biraca, i to pogotovo simpatizera,
ima visok prioritet. Mobilizacija nema za cilj samo da se iskoristi dotican
biracki potencijal u najvec¢oj mogucoj meri. Ona sluZi i za regrutovanje do-
brovoljnih pomagaca tokom izbora, kako bi mogli da pruze pomo¢ u orga-
nizovanju kampanje. Takode, ne treba zaboraviti da angaZovani simpati-
zeri i ¢lanovi partije imaju ulogu predvodnika u ispoljavanju misljenja u
interpersonalnoj komunikaciji. Oni pruzaju podrsku kampanji tako sto u
svom socijalnom okruZenju obavljaju posao ubedivanja okoline i na taj na-
¢in vrse uticaj na javno mnjenje (Radunski 1980: 118ff).

Tim koji upravlja kampanjom mora, osim mobilizaciji, da teZi i tome da
ojaca uverenja svojih simpatizera i stalnih biraca, da ih odvrati od toga da
glasove daju drugoj partiji, kao i da ponovo pridobije bivse simpatizere.
Osim toga, potrebno je ubediti Sto je moguce vise razlicitih biraca koji slo-
ve kao simpatizeri, da izadu na izbore. Cilj kampanje je, na kraju krajeva,
da pokrene pobornike iz tabora druge partije da promene svoje misljenje,
¢ak i ako su Sanse za to vrlo male.

Prva tipologija razlicitih ciljeva, odnosno efekata kampanje, koja i danas
jo$ vazi, nalazi se jos u studiji iz okruga Eri. Ona je autorima posluzila za to da
pojedinacne efekte kampanje procene kvantitativno, i da na taj nacin selek-
tivno izmere uspeh kampanje (up. tabelu 5). U tu svrhu uporedili su konacnu
odluku biraca da glasaju za republikansku ili demokratsku partiju sa njiho-
vom iskazanom namerom za koga ¢e glasati u razgovorima koji su obavlje-
ni na pocetku i na kraju izborne borbe. Predispoziciju biraca (predisposition)
za republikansku, odnosno demokratsku partiju, odredili su na osnovu
demografskih obelezja (socijalno-ekonomski status, verska pripadnost, re-
gionalna pripadnost i okruzenje u kojem su stanovali (up. odeljak 1.1), ko-
ja su se u velikoj meri podudarala sa naklono$¢u prema odredenoj partiji.

Pomocu Seme koja je predstavljena u tabeli 4, autori su rezimirali opsti
rezultat svoje analize ponasanja biraca, koju su vodili u formi panel-studi-
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je. Brojevi u poljima tabele pokazuju rezultat, i to udeo pojedinacnih efekata
na ukupan efekat kampanje (zbir svih vrednosti u poljima iznosi 100). Na
iznenadenje autora, kampanja je doprinela, pre svega, jacanju i stabilizaci-
ji politicke predispozicije biraca (vrednosti po dijagonali: 36+17=53 proce-
nata). Ako se tome dodaju biraci koji su na kraju kampanje, isto kao i na
pocetku, bili neopredeljeni (16 procenata), stize se do udela od 69 procena-
ta biraca, na koje kampanja naizgled nije izvrsila nikakav uticaj. Taj neoce-
kivani rezultat ostavio je tako snazan utisak na prve korake u istrazivanju
izbora, da je decenijama vladalo misljenje da su izborne kampanje u veli-
koj meri bez efekta. Stavise, nametnulo se ubedenje da je opste posmatra-
no dejstvo masovnih medija ipak minimalno, i da u prvom redu sluZi jaca-
nju postojecih predispozicija i stavova. Ova posledica studije iz okruga Eri,
koja je znacajna u nau¢nom i istorijskom smislu, vrlo cesto je opisivana.

Tabela 3: Tipologija efekata kampanje
pred kraj kampanje:

na pocetku kampanje  namera odgovara namera je suprot- jos uvek
predispoziciji na predispoziciji neopredeljeni

namera odgovara jacanje promena misljenja dehmlc.rla. :
predispoziciji promena misljenja
namera je suprotna Pgngyno' jacanje dellmmg;f' .
predispoziciji pri 031]an]e 17 promena misljenja
jos uvek neopredeljeni aktl\ili'an]e promena6m151]en]a bez ;gekta

Procenti u poljima izrazavaju uticaj pojedinacnih aspekata kao delova ukupnog efekta americke
predsednicke kampanje 1940. godine

Izvor: Lazarsfeld, Berelson i Gaudet (1944: 102); up. i Schoen (2005: 535)

Iz danasnje perspektive, i nakon iskustva potonjih sedam decenija istra-
zivanja politicke komunikacije, ovakav rezultat pre bi se tumacio kao upe-
catljiv uspeh kampanje. Jer, ona je izvrsila uticaj na manje od trecine bira-
¢a, bilo da im je parcijalno ili potpuno promenjeno ubedenje, ili su ponovo
pridobijeni, i/ili makar samo aktivirani. Cak i za preostale moZe da se pret-
postavi da je kampanja delimi¢no doprinela tome da njihova predispozici-
ja samo bude ojacana.

Interpersonalna komunikacija i lideri mnjenja

Objasnjenje za navodno mali efekat kampanje autori studije iz okruga Eri
videli su u interpersonalnoj komunikaciji, Sto znaci u razgovorima i disku-
sijama koji su se vodili u krugu porodice i prijatelja. Ucestvovanje biraca u
interpersonalnoj komunikaciji, kao i uticanje na druge utvrdivali su po-
stavljanjem dva pitanja, koja se i danas koriste, sa slicnom formulacijom:
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Da i ste u poslednje vreme pokusavali da ubedite druge u svoje politicke ideje? Da
li vas je u poslednje vreme neko pitao za savet u vezi politike?!!

Ispitanici, koji su na oba pitanja odgovorili sa ,,da” uvrsteni su u lidere
u kreiranju mnjenja (takvih biraca je u okrugu Eri bilo 21 procenat). Re¢ je
bila o ljudima sa izraZenim interesovanjem za politiku, koji su intenzivno
koristili medije, i u velikoj meri ucestvovali u interpersonalnoj komunika-
ciji. Autori su na osnovu podataka utvrdili da su biraci, koji su tokom kam-
panje bili aktivirani, ili su promenili svoj stav, relativno cesto kao izvor
uticaja navodili liéne kontakte. Iz toga su izveli model dvostepene komunika-
cije (two-step communication): shodno tom modelu, lideri mnjenja tokom iz-
borne kampanje preuzimaju stavove iz masovnih medija i prenose ih dalje
tokom razgovora politicki manje aktivnim birac¢ima.

U prili¢no opseznom istraZivanju koje je usledilo, ovaj dvostepeni mo-
del i koncept lidera u kreiranju mnjenja u mnogo ¢emu je modifikovan (v.
Dahlem 2001: 375ff; Schenk 2007: 350ff). Model mreZe rezultat je daljeg ra-
zvoja ispitivanja dvostepenog modela komunikacije. Polazi se od socijal-
nih struktura koje su slozZenije od onih koje podrazumevaju hijerarhijski
odnos izmedu ,voda’ i ,sledbenika’. Model mreZe razlikuje odnose razlici-
tih vrsta, kao, na primer, jake i slabe veze, primarne i sekundarne odnose
unutar grupa, kao i odnose koji su definisani posebnim ulogama kao $to
su, na primer: bra¢ni partner, kolega na poslu, komsija; zatim razlikuje
osobe koje zauzimaju razli¢ite pozicije unutar mreZe, kao, na primer, cen-
tralne i marginalne; i konacno - razlicite karakteristike strukture mreza, na
primer gustina, kohezija, homogenost (Schenk 1995).

Drugi vazan razvoj u sagledavanju uticaja politicke komunikacije pred-
stavlja razlikovanje izmedu tokova informacija s jedne strane, i vrSenja utica-
ja s druge strane, u vezi sa spoznajom. Na birace moze da se izvrsi uticaj u
razgovorima i diskusijama, ali oni informacije mogu da dobiju i direktno —
to jest jednostepeno — iz masovnih medija. Istrazivanja idu u tom pravcu
da pokusSavaju tac¢nije da identifikuju i okarakterisu lidere javnog mnjenja,
odnosno ,,0sobe od uticaja”, kako ih drugacije nazivaju (Weimann 1994).
Pritom, skala jacine licnosti, koju je razvila Noele-Nojman, predstavlja me-
todoloski napredak koji se u meduvremenu visestruko koristi (Spiegel-
Verlag 1983).

Noele-Nojman i koautori (1999) su, na osnovu podataka iz anketa koje su
devedesetih godina vrsili na temu izbora, razradili tezu, da se interperso-
nalna komunikacija ne odrazava samo na ponasanje pojedinih biraca ve¢ da
ima posledice i na sveopste stanje u javnom mnjenju. Pod odredenim okol-
nostima ona moze da dovede i do preokreta ka opStem misljenju koje preo-
vladava. To se moZe objasniti posebnim osobinama lidera koji su u stanju da

11 Have you tried to convince anyone of your political ideas recently?”, Has anyone
asked your advice on political questions recently?” (Lazarsfeld/Berelson/Gaudet 1944: 50).
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kreiranju mnjenje svoje okoline. Oni kreiraju misljenje drugih ljudi na osno-
vu intenzivnog ucestvovanja u komunikaciji na temu izborne kampanje,
izgleda da su posebno uskladeni s trendovima koji vladaju u javnosti u vezi
s izbornom kampanjom, i to tako da njihova naklonost prema odredenoj par-
tiji moZe da bude i rani pokazatelj ishoda izbora (up. uokvireni tekst dole).

Svojstva lidera u kreiranju misljenja tokom izborne borbe

= temeljnije se informiSu i stoga mogu bolje da argumentuju,

= imaju Siru sferu interesovanja i interesuju se za politiku na svim
nivoima (lokalnom, nacionalnom i medunarodnom),

= posebno su nadareni za komunikaciju, mogu dobro i interesantno
da se izrazavaju,

= lako prilaze ljudima iz drugih slojeva i druge starosne dobi, tako
da na taj nacin prevazilaze barijere u komunikaciji koje postoje u
okviru drustva,

= imaju sposobnost empatije, interesuju se za druge ljude, manje su
egocentricni, spremni su da pomazu drugima, deluju simpaticno,

= manje podlezu strahu od izolacije, manje potpadaju pod uticaj
,spirale tisSine’ (up. Noelle-Neumann 1999: 211ff).

Pritom, naravno, postoje razlike od izbora do izbora, u zavisnosti od
trenutne politicke situacije. Tako je li¢ni uticaj bio narocito intenzivan to-
kom izborne kampanje za nemacke parlamentarne izbore 1998. godine,
kada je doslo do promene vlade. On moze da posluZi kao primer za to da
interpersonalna komunikacija ne vodi samo do homogenizacije misljenja u
socijalnom okruZenju biraca, kao $to su to smatrali autori jo3 u studiji iz
okruga Eri. Lideri u kreiranju misljenja, izmedu ostalog, pokrecu birace u
svom okruzenju i ka promeni politickog tabora.

Sli¢no medunarodno istrazivanje koje je sproveo Smit-Bek (Schmitt-
Beck 2000), dokazuje svojim preciznim analizama da znacaj interpersonal-
ne komunikacije u prvom redu lezi u aktiviranju biraca koji su politicki
manje zainteresovani. Pri tom je od znacaja interakcija u primarnim odno-
sima, u prvom redu medu bra¢nim partnerima. Studija je takode pokazala
da, jednim delom, postoje znacajne razlike izmedu raznih izbora i razlici-
tih zemalja. Tako je, na primer, uticaj interpersonalne komunikacije bio re-
lativno veliki prilikom izbora u Spaniji i SAD (1992. odnosno 1993. godi-
ne), dok je, nasuprot tome, u Zapadnoj Nemackoj, u vreme parlamentar-
nih izbora 1990, bio neznatan.

Izborne manifestacije i izborne reklame

Jedan od faktora koji su znacajni za ishod izbora jeste i partijska kampa-
nja u vidu izbornih manifestacija i reklamnih kampanja. U svakom sluca-
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ju, to je predvideno prilikom planiranja kampanje i opravdava ulaganje
znacajnih finansijskih sredstava u komunikaciju tokom kampanje. Pojedi-
ne mere koje se tokom nje preduzimaju, znacajno se razlikuju po dometu,
meri u kojoj ih biraci shvataju, i ubedljivosti.

Izborne manifestacije partija i kandidata stizu do relativno malog broja
biraca direktnim putem. Nakon nemackih parlamentarnih izbora 2009. go-
dine, samo 11 procenata biraca navelo je da su posetili izborne manifesta-
cije i citali proglase partija (up. tabelu 5). Treba imati u vidu da je njima
prisustvovalo tri puta vise ljudi koji pokazuju veliko interesovanje za poli-
tiku. Znacaj ovakvih manifestacija u prvom redu leZi u tome da se poseb-
no angazovanim bira¢ima — u prvom redu simpatizerima, koje viSe nema
potrebe ubedivati — osnaze stavovi, i da im se prenesu dodatni argumenti.
Sli¢no vazi i za uli¢nu izbornu kampanju (izborne standove). Nastupi po-
znatih partijskih licnosti, u prvom redu — glavnih kandidata, mogu da
imaju za posledicu vedi indirektan domet, ukoliko mediji o tome izvesSta-
vaju (a oni ¢e, doduse, da filtriraju i interpretiraju politicke poruke).

Znatno vecu paznju privlace projekti koji podrazumevaju placeni (pro)
oglasi. Na birace, ukljucujudi i one koji ne pokazuju toliko interesovanje za
politiku, najjaci utisak ostavljaju plakati. Zbog toga ovaj tradicionalni nacin
reklamiranja i dalje igra vaznu ulogu (up. Miiller 2002; Lessinger/Holtz-

Tabela 4: Domet izborne komunikacije

interesovanje za politiku:

k
ukupno nikakvo,

veliko, izu-
% zetno veliko
(e}

%

pre parlamentarnih izbora 2009. godine ~ biraca mal srednje
(o)

. %

videlo je izborne plakate partija i

kandidata o1 88 = %
videl_o je reklamne emisije partija na 76 65 81 87
televiziji

procitalo je izborne oglase partija u 61 39 73 8

novinama ili casopisima

gledalo je televizijsku debatu izmedu
Angele Merkel i Franka Valtera 55 37 62 75
Stajnmajera, 13. septembra

citalo je partijski informativni materi-
jal, kao, na primer, letke, brosure ili 45 24 52 71
postom dostavljen materijal

posetilo je jedan ili viSe izbornih

Standova u okolini 17 6 15 40
posetilo je izborne manifestacije ili 1 2 10 3
partijske proglase

primilo je elektronsku postu ili SMS 4 1 3 1
poruke od partija

N* (2115) | (833) (845) (425)

Izvor: GLES-izborne ankete (up. napomenu uz tabelu 1)
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Bacha 2010). Percepcija televizijskih spotova i oglasa u novinama je nesto
manja, a leci i brosure sa partijskim sadrzajem privlace jos manje paznje. U
naucno-politickim istrazivanjima izbora ne posvecuje se velika paznja iz-
bornom reklamiranju. Nasuprot tome, prilikom istrazivanja komunikacija,
i to u prvom redu u SAD, pitanja sadrzaja, stila i dejstva izbornih reklama
po tradiciji igraju vaznu ulogu (up. Kaid/Holtz-Bacha 1995; Kaid 2004).
Znacajni pomak dozivelo je istrazivanje zahvaljuju¢i radu Patersona i
Mekklura (Patterson, MacClure, 1976), iz kojeg je, izmedu ostalog, proizas-
lo da americki biraci o izbornim temama vise saznaju iz partijskih spotova
nego iz televizijskih vesti.

Dok se americki istrazivacki rad skoncentriSe na reklamiranje na televi-
ziji, dotle istrazivanja nemackih predizbornih kampanja, osim televizij-
skim spotovima, paznju posvecuju i oglasima, plakatima i direktnim kon-
taktima.!? To odgovara razli¢itom znacaju koji se sredstvima ubedivanja
pridaje u SAD i Nemackoj. Studije uglavnom daju analiticki prikaz sadrza-
ja reklama, ili se u laboratorijskim uslovima na individualnom nivou sa-
gledava njihova percepcija. Na osnovu ankete vrsene tokom predizborne
kampanje 2002. godine, Or pokusava da makar indirektno, na nivou uzor-
ka ispitanika, proceni odnos izmedu izborne propagande i izborne odluke.
On dokazuje da ocenjivanje partijskih kampanja ima efekat na odluku bi-
raca za koga ce glasati, i to bez obzira na identifikaciju sa partijom.

Zatim se moze pretpostaviti i postojanje posrednog uticaja izbornih re-
klama na izbor tema u medijima. Reklamna kampanja nije samo deo par-
tijskih aktivnosti, o kojima mediji izveStavaju postujuci svoju obavezu
izvestavanja o teku¢im dogadajima. Treba pretpostaviti da ona utice i na
izbor vesti, tako Sto novinarima pruza polazne tacke o tome koje su izbor-
ne teme relevantne i aktuelne. S druge strane, i saznanja koja su partije ste-
kle na osnovu posmatranja medija, ulivaju se u njihovu koncepciju izbor-
nog nastupa. Kampanja koja je sa marketinske tacke gledista profesional-
no koncipirana, oslanja se i na medijske analize (up. tabelu 2).

3.5 Objasnjenja izbornog ponasanja

Odluka biraca da ucestvuju na izborima i daju svoj glas nekoj partiji,
odnosno odredenom kandidatu, zavisi od niza faktora. Medu njima se naj-
pre moZe napraviti apstraktna razlika na interne i eksterne, kao i na fakto-
re sa dugoroc¢nim i kratkoro¢nim delovanjem (Kepplinger/Brosius/Dahlem
1994b: 15; Dahlem 2001: 21ff).

12 Up. Holtz-Bacha (2000, 2006d), Rommele (2002), Keil (2003), Lessinger, Moke und
Holtz-Bacha (2003), kao i priloge u sabranim tomovima radova o izborima 2005. i 2009.
godine (Holtz-Bacha 2006b, 2010).
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Kada je re¢ o internim faktorima, u radovima koji se bave istrazivanjem
izbora uobicajeno je razlikovanje dugorocnih i kratkoro¢nih uticaja. U du-
gorocne spadaju ideolosko ubedenje biraca i njihova orijentacija prema
odredenom sistemu vrednosti, $to svoj prepoznatljiv izraz nalazi u identi-
fikaciji sa jednom politickom partijom. Kratkorocno dejstvo imaju teme o
kojima se diskutuje tokom izborne borbe, kao i kandidati izmedu kojih tre-
ba da se napravi izbor. Ovde se moZze napraviti razlika izmedu objektivne
i subjektivne dimenzije. Objektivni aspekti neke teme, kao Sto su, na primer
porezi, mogu da se veZzu za poresko-pravne propise, a subjektivni aspekti za
predstave biraca o sopstvenom polozaju, itd. U skladu s tim, i kada je re¢
o kandidatima, mozZe se praviti razlika izmedu njihovih objektivnih karak-
teristika, kao Sto su pol, godine starosti, partijska pripadnost, izgled i nji-
hov subjektivno interpretirani imidz.

U eksterne faktore spadaju, izmedu ostalog, opsta politicka situacija i so-
cijalni polozaj biraca. Na politicku situaciju uticu sastav vlade, politicki li-
deri, aktuelni dogadaji i preovladujudi politicki problemi, posebno situaci-
ja u privredi i dominirajuce raspolozZenje u javnom mnjenju. Socijalni po-
loZaj biraca rezultira na osnovu objektivnih i subjektivnih faktora. Objek-
tivni faktori mogu se opisati uz pomoc socijalno-ekonomskih karakteristi-
ka kao Sto su, na primer, godine starosti, pol, veroispovest, obrazovanje,
prihodi, tip naselja u kojem stanuju (npr. gradski — seoski). Politicki znacaj
ovih faktora zavisi i od njihovog subjektivnog poimanja, na primer, od toga
u kojoj meri se biraci osecaju kao pripadnici neke verske zajednice ili drus-
tvenog staleza, ili da li svoj trenutni socijalni poloZzaj ili ekonomsku situa-
ciju procenjuju boljom ili loSijom u odnosu na raniji period .

Socijalno-psiholoski model izbornog odlucivanja

Ove razlike oslanjaju se, u osnovi, na rad istrazivacke grupe oko Angu-
sa Kampbela na Univerzitetu u Micigenu u An Arboru, koja je pedesetih
godina razvila model izbornog ponasanja pojedinca (Campbell/Gurin/
Miller 1954; Campbell et al. 1960). Ova ideja naziva se u literaturi socijalno-
psiholoskim modelom (i Michigan-Modell ili Ann-Arbor-Modell) (up.Biirklin/
Klein 1998: 57ff; Schoen/Weins 2005). Tokom vremena, on je viSestruko
modifikovan. Karakteristicno za sve varijante jeste da se skoncentrisu na
interne faktore, a ostale indirektno uzima u obzir (kao eksterne uticaje). Iz-
borna komunikacija i uticaji medija ne uzimaju se eksplicitno kao objasnje-
nje za ponasanje na izborima. Ovi i drugi eksterni uslovi su, medutim, de-
lotvorni utoliko Sto ostavljaju svoj pecat na percepciju i stav biraca, pogo-
tovo njihovu identifikaciju sa partijama.

U socijalno-psiholoskom modelu identifikacija biraca sa partijama pred-
stavlja dugoroc¢no stabilan faktor za koji se pretpostavlja da moZze da izvrsi
direktan, i to najvedi uticaj na odluku biraca za koga ¢e da glasaju (up. sliku 2).
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Identifikacija sa partijom operacionalizuje se, jo$ od vremena pionirskih
studija Kempbelove grupe, dvostepeno, tako Sto se najpre uopsteno po-
stavlja pitanje o naklonosti ka nekoj politickoj partiji, a posle toga se trazi
odgovor o jacini te sklonosti. Na taj na¢in ne samo da moZze da se napravi
razlika izmedu simpatizera neke partije i nezavisnih biraca vec¢ i da se ste-
penuje intenzitet naklonosti prema nekoj partiji.

Slika 2: Socijalno-psiholoski model izbornog odlucivanja

Orijentacija prema temi (issue)

_— T

Identifikacija sa partijom Ponasanje na izborima

N ~

Orijentacija prema kandidatima

Izvor: sopstvena postavka prema Campbell/Gurin/Miller 1954; Campbell et al. 1960.

Prema ovom modelu, identifikacija sa partijom ima dodatan, indirektni
uticaj na ponasanje na izborima i to kroz orijentaciju biraca prema temama
(issues) i prema kandidatima. Rec¢ je o ad hoc, promenljivim stavovima, ko-
ji su predodredeni naklonos¢u prema odredenoj partiji. Osim toga, oni za-
vise od eksternih uslova i njihove percepcije, izmedu ostalog od konstel-
acije vlade, partija i kandidata, od aktuelnih politi¢kih problema i od tima
koji rukovodi izbornom kampanjom. Ovi uslovi, dakle, samo indirektno
ulaze u model kroz orijentaciju biraca prema temi, ili prema kandidatu.

Vezivanje za partiju i socijalna promena

Od samih pocetaka empirijskih istrazivanja izbora poznato je da i iden-
tifikacija sa partijom zavisi od eksternih uslova. Autori studije iz okruga Eri
govorili su o predispozicijama (predispositions) i konkretizovali su ih na
osnovu socijalno-ekonomskih karakteristika biraca (up. gornji odeljak 1.1).
Odnos izmedu ovih karakteristika i identifikacije sa partijom proizilazi iz
¢injenica da oni predstavljaju indikatore socijalnog polozaja i interesovanja
biraca. Karakteristike kao socijalni status (obrazovanje, profesija, prihodi),
veroispovest, godine starosti, pol i Zivotno okruZzenje (grad, pokrajina, re-
gion) odreduju politicka interesovanja biraca, a cesto i konfliktne razlike
(cleavages), koje ih razdvajaju ,Za” i, Protiv” tema koje su sporne. Sto par-
tija viSe uspeva da se prilagodi interesovanjima odredenih segmenata bi-
raca, to su teSnje veze biraca sa njom. Ove veze su, stoga, relativno stabil-
ne na dugi rok, jer zavise od interesovanja biraca koja su, opet, odredena
relativno stabilnim socijalnno-ekonomskim uslovima.
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Ukoliko se, medutim, ti uslovi koji ostavljaju pecat na politicka intere-
sovanja biraca promene, treba ocekivati da ¢e odanost partiji oslabiti. Ta-
kva promena se empirijski prepoznaje pojavom opadanja sposobnosti
predvidanja ponasanja na izborima na osnovu socijalno-ekonomskih vari-
jabli. Ona dolazi do izrazaja i s pojavom porasta broja biraca koji menjaju
stranu. Vedi broj biraca menja partiju od izbora do izbora, ili tokom izbor-
ne kampanje odustaje od namere da izadu na izbore. Tako su Keplinger i
Maurer (2005: 102f) u svojoj studiji kojom su obuhvatili veci vremenski pe-
riod, dokazali da je ve¢ina nemackih biraca u roku od cetiri i po godine —
izmedu 1998. i 2002. godine — promenila svoju naklonost prema nakoj par-
tiji, neki c¢ak viSe puta. Indikator promene je i rastuca pojava rasipanja gla-
sova (to znaci da se prvi i drugi glas na parlamentarnim izborima daje ra-
zli¢itim partijama) i veliki broj neopredeljenih pred sam dan izbora. I na
kraju, politicka promena izraZava se i kroz smanjivanje broja ¢lanova par-
tije; srazmerno tome, u anketama sa bira¢ima primetno je opadanje udela
ispitanika sa izrazenom naklonos¢u prema nekoj partiji (Biirklin/Klein
1998: 92; Ohr/Quandt/Diilmer 2005; Ohr/Diilmer/Quandt 2009).

Razlozi za obim ovog razvoja, koji je nazvan dealignment (gubitak odano-
sti) su nejasni. Kao prili¢no sigurna stoji tvrdnja da je re¢ o prosirenoj po-
sledici sveopstih drustvenih promena (Dalton/Wattenberg 2000; Arzhei-
mer 2006). Promene ekonomske strukture, povecanje standarda i opsta
promena sistema vrednosti, doveli su do rastakanja tradicionalnog socijal-
nog miljea i institucionalnih veza. To je dovelo i do erozije vezanosti bira-
¢a za politicke partije, koja je proisticala iz specificnih interesovanja. Ka-
rakteristike kao Sto su religija i klasni polozaj, pripadnost crkvama i sindi-
katima, izgubile su ponesto od svoje modi da determiniSu i objasne izbor-
ne odluke (up. na primer Ohr 2005b). Svoj doprinos tome dala je i ekspan-
zija obrazovanja. Zahvaljujuc¢i njemu doslo je do proSirenja kognitivnih
sposobnosti, horizonta interesovanja biraca i pospesSivanja drustvene mo-
bilnosti (Dalton 2000).

S druge strane, pretpostavlja se da su i ekspanzija i diversifikacija me-
dijskih sistema ostavili svoj trag na ponasanje biraca. Za formiranje sop-
stvenog politickog stava njima stoji na rapolaganju sve viSe informacija, i
to pretezno onih koje nisu unapred ideoloski obojene kroz institucije kao
Sto su partije, crkve ili sindikati. To pove¢ava manevarski prostor biraca za
donosenje politickih odluka i ¢ini ih manje zavisnim od vezivanja za neku
partiju (Shively 1979; Dalton 1984; Biirklin/Klein 1998: 73ff).

U cilju formiranja modela kojim bi se objasnilo ponasanja biraca, polazi
se od pretpostavke o smanjenom uticaju dugorocnih faktora koji se mani-
festuju kroz vezivanje za jednu partiju. Saglasno tome trebalo bi ocekivati
da teme o kojima se diskutuje tokom izborne kampanje, i kandidati koji se
bore za glasove biraca, budu od sve veceg uticaja na donosenje izborne od-
luke. Da li, i u kojoj meri to moze da se prihvati, kao i da li se biraci vise
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orijentiSu prema temama ili prema kandidatima, centralno je pitanje istra-
zivanja izbora koje polazi od socijalno-psiholoskog modela. Pritom, znaca-
jan deo istraZzivanja skoncentriSe se na tezu o personalizaciji, Sto znaci na sve
vedi znacaj kandidata i njihovog imidza za ponasanje biraca (up. Adam/
Maier 2010; Karvonen 2010, kao i gornji odeljak 2.2).

U jednoj od malobrojnih studija koje obuhvataju duZzi vremenski peri-
od, a bave se razlozima za donoSenje odredene izborne odluke, Kelerman
i Ratinger (Kellermann, Ratinger 2005) su, na osnovu podataka iz panel-
diskusija povodom parlamentarnih izbora, od 1994. do 2002. godine u Ne-
mackoj, dosli do zakljucka da se znacaj , klasi¢nih”, uticajnih faktora zaista
promenio. Identifikacija sa partijom doduse i dalje igra odredenu ulogu, a
to posebno vazi za birace Zelenih i PDS (sada se zovu Levica). Za birace ve-
likih partija, dakle CDU/CSU i SPD, kao i FDP, vremenom je uocavanje
kompetentnosti o temama postalo vaznije, a za CDU/CSU birace vazan
faktor je i orijentacija prema odredenom kandidatu.

To govori u prilog teze da je u ¢itavom spektru uticaja na izbornu odlu-
ku i izborna komunikacija dobila na znacaju. Jer, masovni mediji su u pr-
vom redu ti koji bira¢ima sluze za za percepciju kompetencija po odrede-
nim temama i imidza kandidata.

Medijska ekspanzija i kognitivna mobilizacija

Koncept kognitivne mobilizacije, osim socijalnih promena, uspostavlja ve-
zu izmedu posledica medijske ekspanzije sa fenomenom dealignment i a
ponasanjem biraca. Rec je o tezi (5to je pomalo neadekvatno) prema kojoj
su socijalne promene i promene u medijima razvile sposobnosti i resurse
biraca, a time promenile i preduslove za donosSenje izborne odluke. Sa po-
rastom nivoa obrazovanja i politickog interesovanja rasla je i sposobnost
biraca da obrade politicke informacije. Medijska ekspanzija omogucdila je
da politicke informacije postanu svugde dostupne. Na taj nacin smanjili su
se (finansijski, socijalni, kognitivni) troSkovi njihovog pribavljanja. Kao
posledica ovakvog razvoja pretpostavlja se da je sve viSe gradana u stanju
da izade na kraj sa kompleksnosc¢u politike i samostalno donese izbornu
odluku, a da ne mora da bude usko vezano za odredenu partiju i sledi njen
kurs. Dugoroc¢no gledano, stoga dolazi do promena u ponasanju biraca, u
prvom redu do fenomena dealignment.

Ova hipoteza supstitucije, koju je izneo najpre Rasel J. Dalton (Russel ]J.
Dalton), a koju su tako nazvali Or, Kvant i Dilmer (Ohr, Quandt, Diilmer
2005), nadovezuje se na ,funkcionalnu teoriju” partijske identifikacije Si-
vlija (Shively 1979). Polazi se od toga da orijentacija prema jednoj partiji
sluzi biracima kao precica (shortcut), kako bi savladali kompleksnost poli-
tike. Osobe sa niskim stepenom kognitivne kompetencije posebno imaju
korist od identifikacije sa nekom partijom; na taj nacin se nude , low-cost

OBLASTI DELOVANJA I AKTERI



voting cues”, Sto znaci da se redukuje utrosak resursa biraca potrebnih za
sakupljanje informacija i izbor orijentacije.

Polazedi od toga, Dalton (1984, 1996: 213ff, 2007) predlaze tipologiju bi-
raca, u koju ulaze dve komponente: identifikacija sa partijom i kognitivna
mobilizacija. Na osnovu obeleZja formalnog obrazovanja i politickog inte-
resa oblikuje se najpre indeks kognitivne mobilizacije, koji se zatim ukrsta
sa obelezjem identifikacije sa partijom (up. tabelu 6).

Od cetiri tipa biraca koje Dalton razlikuje na ovaj nacin, pogotovo oni
nezavisni (apartisans), osecaju posledice socijalnih promena. Oni su veoma
zainteresovani za politiku i intenzivno koriste politicku ponudu informa-
cija koje mogu naci u ozbiljnim i specijalizovanim medijima. Vezivanje za
neku partiju za njih je od minornog znacaja. Na osnovu svoje visoke ko-
gnitivne kompetencije, njihovog politickog obrazovanja i predznanja, oni
mogu da koriste medijsku ponudu kao bogat resurs za formiranje sop-
stvenog misljenja. Ako su ove pretpostavke ispravne, onda bi trebalo da
postoji negativna veza izmedu identifikacije sa partijom s jedne strane, i ko-
gnitivne mobilizacije, s druge strane. Ipak, trebalo bi da se poredenjem to-
kom duzZeg vremenskog perioda ustanovi porast nezavisnih u birackom
telu. Dalton (2007) stoga iznosi podatke iz anketa, koji pokazuju da je tip
osoba koje se vode kao nezavisni (apartisan) u SAD od Sezdesetih godina
sve vedi, i da je upravo kod njih doslo do znacajnog opadanja vezivanja za
neku partiju.

Tabela 5: Tipologija biraca prema Daltonu

identifikacija sa partijom

kognitivna mobilizacija

ne postoji / slaba jaka / vrlo jaka
. nezavisni angazovani
visoka . .9 .
(apartisan) (cognitive partisan)
slaba apoliti¢ni simpatizeri
(apolitical) (ritual partisan)

Izvor: Dalton (1984, 1996: 213ff, 2007)

Nasuprot tome, Olbrajt (Albright 2009) ovim nalazima osporava spo-
sobnost dokazivanja, jer se baziraju samo na uzorku ispitanika, a ne testi-
raju srz Daltonovih pretpostavki, tj. kauzalnu vezu izmedu (rastuce) kogni-
tivne mobilizacije i (opadajuce) identifikacije sa partijom. Proverom na in-
dividualnom nivou Olbrajt nije pronasao potvrdu postojanja ovakve veze.
Niz testova koji su vrseni na razli¢itim skupovima podataka iz raznih ze-
malja pokazuju, medutim, da kognitivna mobilizacija i identifikacija sa
partijom ne stoje u negativnoj vec¢ u pozitivnoj korelaciji i da je medusob-
na veza tokom vremena pre ojacala, nego $Sto je oslabila. Ovi rezultati nisu
saglasni sa Daltonovim pretpostavkama. Do istog rezultata dosli su Or i
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koautori (2009) vrseci opsezne multivarijantne analize za Nemacku tokom
duZzeg vremenskog perioda.

Osim toga, i neke pojedinacne analize, koje se odnose na kontekst razli-
¢itih parlamentarnih izbora u Nemackoj, protivrece Daltonovim pretpo-
stavkama (Schmitt-Beck/Schrott 1994; Ohr/Quandt/Diilmer 2005; Schulz
2009). One, takode, dokazuju postojanje pozitivne veze izmedu kognitivne
mobilizacije i identifikacije sa partijom. PoSto i dalje po ovoj studiji identi-
fikacija sa partijom stoji u (slaboj) pozitivnoj korelaciji sa koriS¢enjem me-
dija, opet ne moZe da se zakljuci da izborna komunikacija predstavlja za-
menu za partijsku odanost.

Kognitivna mobilizacija biraca, socijalne promene i ekspanzija medij-
skih sistema ocigledno ne predstavljaju dovoljno objasnjenje za pojavu za-
pazenu na uzorku ispitanika; za to mora da postoji neko drugo objasnje-
nje. DodusSe, emprijski nalazi protivprece hipotezi supstitucije, ali su u
skladu sa pretpostavkom da je izborna komunikacija od znacaja za formi-
ranje misSljenja i donoSenje odluke biraca za koga ceglasati.

3.6 Uspeh kampanje

Koji je znacaj izborne komunikacije za uspeh kampanje, u prvom redu
— koliki je njen uticaj na izbornu odluku, nije pitanje na koje se moZze lako
odgovoriti. Opste pitanje o uticaju kampanje je u okviru istraZivanja razra-
deno kroz razlicita, kompleksna polazista. Pri tom se manje paZnje poklanja
ukupnom rezultatu svih aktivnosti tokom kampanje, Sto prilikom analize
efekata kampanje u studiji iz okruga Eri pokazuje tabela 4 (up. odeljak 4.1).
Nastojanja se vise kre¢u ka utvrdivanju presudnih faktora i njihovog
specificnog uticaja na rezultat kampanje. U prvom redu, proverava se
uticaj razli¢itih komunikacionih aktivnosti biraca i njihovih izvora in-
formacija.

Kako bi se ovo istraZzilo, potrebno je definisati Sta se podrazumeva pod
uspehom ili rezultatom kampanje. PaZnja se, kao $to je to u nau¢no-politic-
kom istrazivanju kampanje uobicajeno, moze usmeriti na izbornu odluku
(to znaci na davanje glasa jednoj partiji ili jednom kandidatu). Od znacaja
je, takode, i stepen mobilizacije biraca, koji se meri ucestvovanjem na izbo-
rima (odnosno, spremnoscu da se izade na izbora, koja je iskazana u un-
tervjuu). Ovaj akspekt jeu prvom planu, kada se ucestvovanju na izborima
kao parametru politicke podrske prida poseban znacaj, kao $to je to uobi-
¢ajeno Sirom Evrope. No, u istrazivackom poslu je isto tako moguce da se
odredeni kognitivni indikatori, koji postoje kao najava izbornih odluka,
definisu kao rezultat kampanje. Na primer, povoljni sudovi o partijama i
kandidatima, stavovi o temema i problemima bitnim po izbore, imidzu
kandidata ili saznanjima o pojedinim aspektima kampanje.
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Socijalno-psiholoski model ponasanja biraca skoncentrise se na izbornu
odluku kao zavisnu varijabilu i na neke manje, nezavisne varijabile — kao
Sto su identifikacija s partijom, usmerenje prema kandidatima i usmerenje
prema problemima — i tretira uticaje na kampanju kao eksterne faktore
(up. sliku 2). Time se ispunjava svrha nauc¢nog kreiranja modela, ali se ti-
me redukuje sloZenost realnog sveta na aspekte koji su od bitnog znacaja
za obradu najcesce jednog (najcesce usko definisanog) pitanja koje pred-
stavlja predmet istraZivanja. Izbor relevantnih aspekata, pri tom, sledi in-
terese naucno-politickog istrazivaca izbora.

Model prerade informacija u sklopu izbornog ponasanja

Interes za istrazivanje politicke komunikacije je drugaciji, i stoga se tu
najcesce drugacije shvata modeliranje. Veca je usmerenost na faktore koji
prethode stvaranju socijalno-psiholoskog modela. Kao objasnjavajucdi fak-
tori sluZe, pre svega, izvori informisanja biraca, iz kojih oni mogu da crpe
informacije za formiranje misljenja koje ¢e rezultirati odlukom za koga ¢e
glasati na izborima. Paznja je osim na autore, sadrzaj i formate informacje,
usmerena na njihovu preradu od strane birac¢a. Ona se posmatra kao viSe-
stepeni proces. Dakle, osnovno, strukturno objasnjenje ¢ini model prerade
informacija.

Slika 3: Model prerade informacija u sklopu izbornog ponasanja

Medijska slika

/ kampanje \

Dogadaji, problemi, aktivnosti
u vidu komunikacije

\Interpersonalna /

komunikacija

Odluka o izlasku na

Predstave biraca — . .
izbore, izborna odluka

Izvor: sopstveni prikaz

U procesu prerade ucestvuju akteri izborne kampanje, mediji preko ko-
jih se obavlja komunikacija i bira¢i. Model kojim su predstavljeni tokovi je
jednostavan nacin za Sematsko i verbalno prikazivanje procesa (up. sliku
3). Kako bi se stvari pojednostavile, moguce je zamisliti da se na pocetku
procesa prerade nalaze akteri predizborne kampanje i njihove aktivnosti,
dakle partije i kandidati, kao i njihovi pomocnici (planeri predizborne
kampanje, agencije, podrska, i tako dalje). Aktivnosti tokom kampanje, ko-
je oni razvijaju, predstavljaju politicke dogadaje, odnosno, poduhvate koji
su jednim delom ¢isto komunikativne prirode; a po sadrZini se ¢esto od-
nose na konkretne teme, odnosno, probleme. Izmedu komunikativnih i
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drugih aktivnosti ili dogadaja moze u svakom slucaju da se napravi
analiticko-apstraktna razlika. Gledano realno, one su medusobno usko is-
prepletene.

Aktivnosti kampanje orijentisane su, delom, prema biracima, a delom
prema masovnim medijima. O tome koje ¢e ulazne informacije zaista da
preraduju odlucuju sami recipijenti. Aktivnosti kampanje koje su usmere-
ne prema birac¢ima, odnosno, koje biraci razumeju, postaju deo njihovih
predstava. Medijska slika kampanje je prema sopstvenoj proceni biraca
najvazniji izvor formiranja te predstave. Za donoSenje odluke za koga ce
glasati na izborima posebno su vazne predstave o kandidatima izmedu
kojih treba da naprave izbor, s jedne strane, a s druge — predstave o poli-
tickim temama i problemima (issues) koji u izbornoj komunikaciji igraju
vaznu ulogu.

Ulazne informacije stizu do biraca delom direktno, najcesée preko me-
dija ali i posredno, preko interpersonalne komunikacije. Interpersonalno
prenesene ulazne informacije imaju svoje izvoriste najéesce u medijima.
Najrazlicitiji oblici izbornih reklama nedvosmisleno jasno su upucene di-
rektno birac¢ima. U njih se ubrajaju proglasi, ulicna izborna kampanja, kuc-
ne posete (canvassing), plakati, oglasi, i-mejlovi i komunikacija bazirana na
internetu (up. tabelu 7). U ulazne informacije koje poti¢u od medija spadaju,
u prvom redu, izjave politicara, intervjui, izjave za Stampu, pseudo-doga-
daji i dogadaji koji su povezani sa izborima, a koji se medijalizuju za potre-
be izbornog izvestavanja, ali i druge aktivnosti koje su primarno usmerene
na birace. Druga vrsta ulaznih informacija za birace su politicke aktivnosti,
¢ija svrha nije primarno usmerena na izbore, ali koje ipak namerno ili ne-
namerno imaju nekakvu vezu sa njima, kao $to su, na primer: partijske
konvencije, kongresi, drzavne posete, drzavnicke aktivnosti. Isto vazi i za
originalne (,genuine”) dogadaje i poduhvate, koje prema Sarcineliju (Sar-
cinelli, 2009: 115ff.) ne treba pripisati , politici prezentovanja” ve¢ , politici
odlucivanja”.
terpretacije, zatim vrednovanje aktivnosti u kampanji, kao i samostalno
kreirani dogadaji i komunikacije. Tu, kao primer, treba navesti ankete sa
birac¢ima koje lansiraju mediji, kao i debate i okrugle stolove, koje insceni-
ra televizija.

Tehnicki gledano, model prerade informacija ukljucuje faktore koji se,
prema logici socijalno-nau¢nog modela, tretiraju kao eksterni, i to kao ne-
zavisne varijabile, dok varijabile socijalno-psiholoskog modela — dakle
sklonost prema nekoj partiji, nekim kandidatima ili problemima, ili orijen-
tisanje u njihovom pravcu — postaju ili interventne ili — umesto, odnosno,
posle izborne odluke — zavisne varijabile.

Verbalni opis i graficka ilustracija kao linija vodilja (slika 5) ne mogu da
uzmu u obzir znacajne aspekte preradivanja informacija, ili to mogu samo
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nedovoljno. Jer, s jedne strane izmedu pojedinacnih aktera i stepena pre-
rade ne postoje samo linearni tokovi vec i povratne sprege, medusobni uti-
caji, koorijentacije i odnosi reciprociteta. S druge strane, svi ovi procesi
odigravaju se tokom citave izborne kampanje, tako da se odnosi izmedu
nezavisno-interventnih ili zavisnih varijabila menja tokom vremena. U skla-
du s tim, menja se i rezultat kampanje usled permanentnog aZuriranja infor-
macija koje preraduju biraci (Lodge/Steenbergen/Brau 1995; Holbrook 1996).

Postoji ¢itav niz delom jednostavnijih, a delom sloZenijih varijanti mode-
la prerade informacija. Neki se pozivaju na socijalno-psiholoski model i
dopunjuju ga izvorima informacija koji bira¢ima sluze kao resursi pri-
likom formiranja predstava koje su od znacaja za izbore (izmedu ostalog,
Dahlem 2001: 438ff; Brettschneider 2005b; Kepplinger/Maurer 2005; Quir-
ing 2004, 2006). Drugi snaznije izdvajaju proces prerade, a manje-vise za-
nemaruju elemente socijalno-psiholoskog modela (izmedu ostalog Schmitt-
Beck/Pfetsch 1994; Knoche 2000; Norris 2002, 2006). Procesi prerade se,
takode, modeliraju ponekad samo kao linearni tokovi, nekad kao povratne
sprege u pojedinim etapama ili tokom c¢itavog procesa, a ponekad cak uz-

Tabela 6: Izvori informacija u predizbornoj kampanji

izvor vrsta informacije primeri
akteri izborne | pravi dogadaji tokom |izborni partijski kongresi, izborni proglasi
kampanje kampanje
dogadaji (medijski, partijske konvencije, kongresi, drzavne
pseudo-dogadaji) bitni | posete, drzavni akti (npr. svecana otvaranja).
za izbore
licni kontakti sa uli¢na izborna kampanja, posete ku¢ama
birac¢ima (canvassing)
direktno obracanje leci, brosure, telefonski pozivi, SMS poruke,
birac¢ima preko medija | elektronska posta, internet prezentacije,
cetovanje preko interneta, blogovi,
podkastovi, veb-zajednice
placene izborne plakati, oglasi, spotovi na radiju, televiziji, u
reklame bioskopima, reklamiranje na internetu
rad sa medijima konferencije za Stampu, izjave za Stampu,
bekraund-informacije
masovni izvestavanje o saopstenja, izvestaji, dokumentacija,
mediji ozborima rezultati ankete
mediji kao platforma |intervjui, okrugli stolovi, debate, TV dueli
li¢ni stavovi komernatari, moderacija
biraci sopstveno iskustvo, ucescée u izbornim manifestacijama, kontakti
posmatranje okoline |sa ljudima koji su angazovani u izbornoj
kampaniji, sagledavanje tokova u javnom
mnjenju
interpersonalna razgovori, diskusije u porodici, medu
komunikacija kolegama

Izvor: sopstveni prikaz

MEDIJI U PREDIZBORNOJ KAMPAN]I

141



142

imaju u obzir i njegovo trajanje (izmedu ostalog: Kepplinger/Brosius/Dah-
lem 1994b: 15ff.; Holbrook 1996: 52ff; Quiring 2004). Razlike postoje i u
vezi definicije i sistematizovanja rezultata kampanje.

Izvori informacija koje su od znacaja za izbornu odluku, uzimani su u
obzir u razli¢itom obimu i razli¢ito razvrstani. Tabela 7 pokazuje najvazni-
je kategorije izvora informacija koji se uzimaju u obzir kao nosioci uticaja
na ponasanje biraca, odnosno, koji se primenjuju u razli¢itim studijama.

Pored direktne izborne komunikacije tabela sadrzi i onu koju prenose
mediji, sadrZi i utiske iz sopstvenog iskustva biraca. Ovi utisci delom su
rezultat samostalnog posmatranja u licnom okruzenju, a delom rezultat
interpersonalne komunikacije u porodici, sa prijateljima, kolegama, i tako
dalje (koji, sa svoje strane, imaju svoj izvor koji im sluZi za sagledavanje
okoline, za komunikaciju, i stvaranje medijske slike kampanje).

Uslovni, moderirani i refleksivni uslovi kampanje

Sa istrazivackog i prakti¢nog stanovista jedva da je moguce tokom istra-
zivackog poduhvata empirijski proveriti ¢itav spektar mogucih izvora uti-
caja koji imaju znacaj za rezultat kampanje, a kamoli ¢itav proces prerade
informacija kako je posebno predstavljen u slici 3. Studije koje se nalaze
pred vama ogranicene su silom prilika na delimi¢ne rezultate i pojedinac-
ne aspekte efekata kampanje. Tako su pod uobicajenim Ceteris-Paribus
uslovima empirijskih analiza pojedini efekti izbornih komunikacija vrlo
dobro potkrepljeni dokazima. U njih se ubrajaju efekti mobilizacije, efekti
ucenja, efekti uoblicavanja tema i prajming-efekti, uticaji na percepciju
problema i imidza kandidata, na naklonost prema nekoj partiji ili kandida-
tu, kao i na nameru da se izade na izbore, odnosno, na ponasanje tokom
izbora.!?

Neki autori, kao Lazarsfeld (Lazarsfeld) i koautori studije iz okruga Eri
(up. tabelu 5), usuduju se ¢ak da vrse kvantitativna merenja efekata. DZej-
mison i Adasievic¢ (Jamieson, Adasiewicz, 2000: 26) tako, na primer, pret-
postavljaju, da televizijske debate u americkim izbornim borbama motivi-
$u i do 4 procenta biraca da promene svoje partijsko opredeljenje. Mek Ki-
ni i Karlin (McKinney, Carlin, 2004: 211) su iz znacajnog istrazivanja izve-
li zakljucak da su u cCetiri od osam americkih predsednickih izbora, izme-
du 1960. i 2000, televizijske debate imale ,,odlucujuci” udeo u rezultatima
izbora. Na osnovu panel diskusija tokom duZeg vremenskog perioda, Ke-
plinger i Maurer (Kepplinger, Maurer, 2005: 181) su kvantifikovali razlici-
te efekte kampanje, tokom parlamentarnih izbora 1998. i 2002. godine. Ta-
ko ujednaceno, Sestomesecno, pozitivno televizijsko izvestavanje o jednoj

13 Pregled rezultata moze se, izmedu ostalog, pronaci kod Ansolabehere, Behr und
Iyengar (1991), Dahlem (2001), Iyengar i Simon (2000), Schmitt-Beck (2000), Brettschnei-
der (2005b), Semetko (2008).
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partiji moze da donese dva procenta novih glasova, a ujednacena negativ-
na medijska slika moZe da znaci oko dva i po procenta glasova manje. Or
(2005a: 141) procenjuje pozitivan efekat izbornog reklamiranja partije na
izbornu odluku 2002. godine na 2,5 procenta.

Empirijska istrazivanja efekata izborne kampanje po svojoj prirodi ima-
ju karakter studija slucaja. Njihovi rezultati odnose se na specificnu poli-
ticku situaciju i teme koje su postavljene na dnevni red, zatim na oredene
strategije i organizacije kampanje, na konstelaciju vlade, partija i kandida-
ta, koji se stalno menjaju. Mada ovo ogranicenje u mnogim studijama nije
izri¢ito navedeno, ostaje pitanje da li i u kolikoj meri se rezultati — izvan
okvira istorijskog konteksta i politickih konstelacija tokom kampanje koja
se istrazuje — mogu uopstavati. Dokle god postoji pokusaj koji zasluzuje
pohvale, da se razli¢iti konteksti i okvirni uslovi zaista uzmu u obzir i me-
dusobno uporede, zadovoljavajuc¢i odgovor mogao bi pojednostavljeno da
glasi: ,,Zavisi” (Noris, Norris 2002).

Komunikacioni efekti kampanje ne pocivaju samo na strategiji i taktici
rukovodstva izborne kampanje, ubedljivim izbornim reklamama i spret-
noj medijskoj kampaniji. I ostali resursi, u prvom redu finansijska sredstva,
zatim li¢nost kandidata, opsta politicka i ekonomska situacija, i ne na po-
sletku izveStavanje i vrednovanje aktivnosti u kampanji od strane masov-
nih medija igraju znacajnu ulogu. Tehnicki govoredi, rec je o uslovljavaju-
¢im, interventnim i interaktivnim faktorima koji takode odlucuju o rezul-
tatu komunikacije tokom izborne kampanje.

Stoga, istraZivanje ,glavnog efekta” kampanje, kako su se izrazili [jengar
i Simon (Iyengar, Simon, 2000) ne obecava neki uspeh. Koriste¢i termino-
logiju eksperimentalnog istrazivanja, glavni efekat nalazi se u dejstvu koje
direktno proizilazi iz nekog faktora, $to znaci, bez ucestvovanja drugih.
Takva neposredna kauzalna veza izmedu izborne borbe i izborne odluke
teSko da moZe da se ocekuje, cak i ukoliko se ograni¢imo samo na pojedi-
ne elemente komunikacije u izbornoj kampanji (up. i Smit-Bek — Schmidt-
Beck: 2000: 73ff). Pre treba ocekivati efekte koji su posredovani kontek-
stom i interventnim varijabilama (up. i Schmitt-Beck 2000: 73ff).

Medutim, bilo bi pogresno u ovome videti kapitulaciju istrazivanja dej-
stva politicke komunikacije. Re¢ je viSe o tome da je i uslovljavajuce kon-
tekste i intervenisuce varijable potrebno ukljuciti u plan istrazivanja, ili ba-
rem u interpretaciju rezultata. Cak i ako rezultati u tom slucaju imaju ka-
rakter studije slucaja, ili vremenski omedenog post-hoc-objasnjenja, oni, u
svakom slucaju, predstavljaju makar prilog razumevanju politi¢kih, odno-
sno, istorijskih dogadaja. U najpovoljnijem slucaju, oni u zdanje kumula-
tivnog istraZivanja polazu jos jednu ciglu i doprinose formulaciji hipotetic-
kih uopstavanja i modela objasnjenja.

U uopstavanja koja su u meduvremenu potkrepljena empirijskim doka-
zima iz najrazlicitijih situacija spada rezonantni efekt kampanje. Time Ijen-
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gar i Simon (2000) oznacavaju uticaje komunikacije koji se nadovezuju na
postojece opredeljenje biraca. Pri tom se u obzir najpre uzimaju — saglasno
kljuénom nalazu legendarne studije okruga Eri — ideoloska orijentacija bira-
¢a i njihova identifikacija sa odredenom partijom. Poruke koje se nadove-
zuju na postojeca ubedenja, naklonosti i ocekivanja biraca i pojacavaju ih,
predstavljaju najbrzi put do uspeha. Najverovatniji rezultat kampanje sa-
stoji se u tome da kolebljive birace i one sa slabim politickim opredeljenjem
ohrabri po pitanju njihovih naklonosti, i pokrene ih da donesu odluku na
izborima, u skladu sa svojim opredeljenjem (Schmitt-Beck 2000: 319).

Do sada najprihvaceniji i najoprobaniji model objasnjenja izborne odlu-
ke je socijalno-psiholoski. Model prerade informacija predstavlja alternativu
koja je proizasla iz u meduvremenu ucestalog istraZivanja politicke komu-
nikacije. Model koji se zasniva na teoriji igara, kako su to nazvali [jengar i
Simon (2000), mogao bi da se posmatra kao slededi stepen razvoja objas-
njenja koje je snazno pod uticajem uobicajenih, kauzalnih principa. On se
zasniva na tome da se aktivnosti razli¢itih aktera predizborne kampanje
medusobno uslovljavaju i vrse uticaj jedan na drugog. Izborne borbe stoga
mogu da se shvate i kao ,strategija igre”. Partija, odnosno kandidat, ne treba
da obrate paznju samo na ponasanje i poruke konkurenata, ve¢ i na odgo-
varajudi sliku kampanje u masovnim medijima i reakcije biraca. To postaje
bas ocigledno u slucaju negativne kampanje, kada je napadima politickog
oponenta potrebno suprotstaviti primerenu reakciju koja ce spreciti da ne-
opravdani prigovori dobiju preveliki odjek u medijima i budu uzeti zdra-
vo za gotovo medu biracima .

U svakom slucaju, kao empirijski dokazana moze da vazi tvrdnja da re-
zultati kampanje proistic¢u iz kompleksnih interakcija izmedu razli¢itih ak-
tera koji se naizmeni¢no upravljaju jedan prema drugom, i pritom konti-
nuirano uzimaju u obzir i promene politicke situacije i naklonosti biraca.
Naklonost biraca je tokom kampanje takode vrlo nestabilna, i njihova od-
luka za koga ce glasati na izborima zavisi od mnogih komponenti prediz-
bornih dogadanja.

Pored partija i kandidata i masovni mediji spadaju u aktere koji interak-
tivno i refleksivno uti¢u na predizborna dogadanja i izborni rezultat. Me-
diji nisu samo puki prenosioci predizbornih dogadanja i platforma za
predstavljanje politickih protagonista. Oni takode aktivno ucestvuju u
kampaniji i odreduju njen pravac putem medijskih dogadaja kao sto su TV-
dueli, zatim objavljivanjem raznih anketa, tematskim fokusiranjem, frej-
mingom politickih tema, interpretacijom takmicenja izmedu kandidata i
Sansi partija da pobede. Zato Sto predizborna dogadanja, indukovana kroz
medijsko izvestavanje, prezentuju kao prividno objektivnu realnost, medi-
ji politickim akterima uspostavljaju okvir za predizborne aktivnosti. Na taj
nacin nastaje medijski upliv na predizborna dogadanja, koji sam sebe po-
vratno pojacava.
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PARTIJE I PRENOSENJE POLITICKIH IDEJA:
OD PARTIJSKE DO MEDIJSKE DEMOKRATIJE?

Ulrich Sarcinelli

U modernom medijskom druStou veoma mnogo se diskutuje o promeni po-
liticke komunikacije. Ovaj rad osvetliée desavanja na makroplanu partijskog
sistema, na mezoplanu pojedinacnih partija, kao i na mikroplanu interakcije
koja postoji izmedu partija i njenih ¢lanova i biraca. Predmet diskusije najpre ce
biti uloga partija u demokratskom sistemu, sa akcentom na posebnu odgovor-
nost koju one imaju u sferi komunikacija. Zatim, sledi osvrt na polje interne i ek-
sterne partijske komunikacije i utvrdivanje posledica zbog promenjenih uslova
komunikacije, a nakon toga — pogled u buduénost medijalizovane partijske de-
mokratije.

1. ,PARTIJSKA DRZAVA - ILI NESTO DRUGO?“:
UVOD U PROBLEMATIKU

Jos je pocetkom pedesetih godina objavljen rad pod naslovom , Partij-
ska drzava - ili nesto drugo?” (Grewe 1951), koji je pokrenuo neprekidni
niz diskusija i publikacija koji traju do danasnjih dana. Ovu debatu karak-
terisao je, i jos uvek je karaktriSe, strastveni pledoaje za partije, kao i prin-
cipjelno dovodenje u pitanje njihove posebne uloge u Nemackoj. Izvan
stru¢nih krugova, bavljenje partijama u Nemackoj odvija se uglavnom sa-
mo kao davanje prognoze o njihovom raspadu, scenarija o propasti, ili bar
dijagnoze o krizi legitimnosti (up. npr. Krippendorf 1962; Dittberner/Ebbig-
hausen 1973; Scheer 1979; Wildenmann 1989; Wiesendahl 1992 i 2006; von
Alemann 1996). To je dovelo do toga da je partijski sistem u istoriji Save-
zne Republike Nemacke postao politicki ,pacijent’ sa nekom vrstom nei-
zvesnog datuma smrti. Nijedna druga demokratska institucija nije doZive-
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la toliko brzopletih oprostajnih govora kao sto je to slucaj sa partijama, po-
gotovo sa onim populistickim.

Mereno neprekidnim ,nekroloskim’ interesovanjem koje pobuduju u
nauci i publicistici, partije bi u Nemackoj trebalo da predstavljaju neku vr-
stu ,,anahronog ¢uda” (Diirr 1999: 205) i umetnika u prezivljavanju. Zbog
toga ne iznenaduje Sto se stalno ponavlja ljutnja nauc¢nih krugova zbog ne-
prestane rasprave o nezadovoljstvu (up. Losche 1996). S obzirom na nove
izazove u modernom, medijskom drustvu, prica o, kraju partija’ mogla bi
da za svoj nastanak zahvali povec¢anoj publicistickoj paznji, pre nego tre-
zvenom opisivanju politicke stvarnosti. Cesto proglasavan mrtvim, ne-
macki partijski sistem se, uprkos velikim teSko¢ama i slabostima, pokazao
kao robustan, iznenadujuce prilagodljiv i sposoban za promene. Na to ne
utice ni neprestano opadanje broja ¢lanova, evidentno u citavoj zemlji, u
prvom redu u Hris¢ansko-demokratskoj uniiji (CDU) i Socijaldemokrat-
skoj partiji Nemacke (SPD) (up. Niedermayer 2007: 370£f). Ono se uvek na-
ziva simptomom krize partija naroda, a moglo bi, bez sumnje, dugorocno
posmatrano, da se nazove i procesom normalizacije. Tako su u posleratnoj
istoriji partija postojale kako faze koncentracije, tako i faze nastanka novih
partija, koje su prosirivale partijski spektar.

Ovaj proces prilagodavanja mogao bi da se oznadi kao ,silazak” (Wie-
sendahl 1992), kao demokratski proces propadanja ili kao , klimakterijum”
(Alemann 1996). Ako se pode od drugacijih premisa, posmatrac sa strane
koji dogadaje posmatra uporednim istorijskim pregledom, stigao bi do
mnogo manje pesimisticke ocene nemackog partijskog sistema. Taj sistem
moze, prema videnju poznavaoca Nemacke, Gordona Smitha, skoro u sva-
kom pogledu da , iskaze upecatljiv bilans. Tokom godina pokazao se kao
jedan od najstabilnijih u Zapadnoj Evropi” (Smith 1996: 221). Ako usmeri-
mo pogled preko granica, u prvom redu ka zemljama u tranziciji, vidimo
da su partije, do daljnjeg, neophodne kao centralne posrednicke instance i
prenosioci komunikacije izmedu gradana i drZave (up. Klingemann 2000).

Ako je u Nemackoj dugo vremena — i to ne bez blagoslova predsednika
savezne drzave fon Vajczekera (von Weizsacker) — bila karakteristi¢na kri-
tika preteranog Sirenja partijske drzave i reinterpretacije ustavnog prava u
pravcu Sirenja njene politicke nadleznosti po svim pitanjima, u meduvre-
menu izgleda pocinje da preovladava jedna druga briga. Sumnja se da
partije viSe nisu u stanju da u dovoljnoj meri garantuju svoju sustinsku po-
liticku privilegiju, a to je da organizovano posreduju izmedu drustvene ra-
znovrsnosti i drzavnog jedinstva, i obezbede transformaciju , formiranja
volje naroda” u ,formiranje volje drzave” (Grimm 1991: 265). Kada se po-
stavi pitanje, da li su partije jo3 uvek sposobne da upravljaju sve slozeni-
jim procesima i daju legitimitet odlukama koje je neophodno doneti, naj-
pre se zapaza ,nedovoljna komunikacija izmedu partija i gradana” (Stoss
2001: 35).
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Predmet zivih diskusija je Cinjenica da je u savremenom medijskom
drustvu sa modernim medijima, sa svom njihovom dinamikom u ponudi
i koris¢enju, doslo i do promena u prenoSenju politickih ideja (up. Sarci-
nelli 1998a) u nacelnom, i prenosenju partijskih ideja u konkretnom smi-
slu, pri ¢emu partije shvataju da su stavljene pred nove izazove (up. Wie-
sendahl 1998a i 2006; von Beyme 2000; von Alemann/Marschall 2002). Pri-
tom, slika o partijama i konfrontacija sa partijskom demokratijom nalazi se
pod uticajem specificnog fokusiranja i iskrivljavanja u medijima. Pitanje,
da li se Nemacka nalazi na putu ,,0d partijske do medijske demokratije?”
(Sarcinelli 1997b i 1998b), stoga ne bi trebalo da se shvati kao , kraj partija”
(Meng 1997), u smislu da ce partijska demokratija biti zamenjena medij-
skom. Ni predstava o naglom , preokretu” (Oberreuter 1996) ne bi mogla
da predoci srz problema. U biti, mnogo viSe je rec o konfrontaciji sa dugo-
rocnim i zbog toga teSko merljivim procesom promena u ,strukturi” i
,kulturi” (up. Kaase 1995) nemacke partijske demokratije.

Ovaj poces je u tesnoj vezi s promenom nastalom u medijskom okruze-
nju. Mediji i sve Sto je medijsko postali su nesto opsteprisutno, sto se u
drustvu samo po sebi podrazumeva. Medijski uticaji na politiku, posma-
trani generalno, i na partije, posmatrano posebno, mogu da se svuda otkri-
ju. Ako bi se stvari posmatrale preciznije, oni ipak ne mogu tako lako da se
operacionalizuju, niti da se izmere kao oblik postojanja uzro¢no-posledic-
nih odnosa. Stoga, ne ¢udi sto su do sada napisani samo manji prilozi (up.
Roth 1987; von Alemann 1997; Gellner 1995; Wiesendahl 1998a), a ne i ve-
¢e sistematske studije u kojima bi se tretiralo pitanje: da li i na koji nacin se
parlamentarna partijska drzava, karakteristicna za evropski kontinent, a u
prvom redu nemacka parlamentarna demokratija, menjaju sa razvojem
medija. Pocetne analize koje proisticu iz sporadi¢nih studija partijskih or-
ganizacija ne mogu u dovoljnoj meri da pruze zadovoljavajuci odgovor,
bas kao ni eseji usredsredeni na pojedine aspekte ili vispreni novinarski
osvrti ili prognoze.

Ovaj manjak koji postoji u istraZivackoj oblasti ne moZe da bude nado-
knaden ovim radom. Ipak, u daljem tekstu pokusSac¢emo sistematski da sa-
gledamo slozene meduodnose partijsko-demokratskog razvoja i medijskih
promena. Pritom, mnogo toga govori u prilog tezi da partije predstavljaju
organizaciono-politicko jezgro u kojem se kristalizuje proces koji bi mogao
da se oznaci kao dug put ,o0d parlamentarno-reprezentativne do medijski-
prezentativne demokratije” (Sarcinelli 1997a i 1997c), i da ce to tako ostati
do daljnjeg. Na prvi pogled i kratkoro¢no posmatrano, izgleda da je mo-
gucde svesti politiku na spektakl, medijsku buku i simbolicke aktivnosti, ili
doziveti politiku kao samo jo$ jedan ,vid industrije zabave” (Gunter
Hofmann 1994). U stvarnosti, mnogo toga vise govori u prilog dugorocne,
u popularnim debatama vrlo rado dramati¢no predstavljene , transforma-
cije politickog” (za pojam up. Meyer 1994). To, doduse, ne bi trebalo da se
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shvati kao prilagodavanje partijsko-politicke, organizacione logike logici
medija, u smislu profesionalizacije politickih sposobnosti za kreiranje
Soua, i time kao vrsta politicko-kulturnog simptoma propadanja. Jer, nije
iskljuceno da ¢e sa ovakvim razvojem, u internim partijskim komunikaci-
onim odnosima nastati i strukturne i politicko-kulturne promene koje pos-
pesuju demokratiju.

Ovaj proces promena previse je viSeslojan da bi mogao da se svede na
zgodnu formulu po kojoj ,mo¢ medija podriva partijsku demokratiju”
(Oberreuter 1996: 20). Suvise kratkovido, i bez smisla za sagledavanje in-
stitucionalnog znacaja, deluje i tvrdnja koja se svodi isklju¢ivo na promo-
visanje politike, a prema kojoj se politika odigrava jos samo u ,, medijskom
formatu”. Takva ekstremna gledista mogu se svrstati u niz onih diskusija
koje su prvo bile zalopojke o nemoc¢i gradana zbog svemodi partija, a po-
tom o nemoci partija zbog navodne svemoc¢i medija.

2. OD PRIVILEGIJE PRIVLACENJA PAZNJE DO FLEKSIBILNOG
UPRAVLJAN]JA: FUNKCIJE I PROMENA FUNKCIJA

Partije u ustavnom sistemu

Partije nisu jedini akteri u predstavnickom sistemu. One dele zadatak
prenosSenja interesa i formiranja volje sa mnogim drustvenim grupama, sa
organizovanim udruZenjima, gradanskim inicijativama i (novim) drustve-
nim pokretima, kao i sa medijima. Pritom, masovni mediji imaju u ovom
poslu posebnu ulogu. S jedne strane, oni predstavljaju posrednicku instan-
cu i platformu za druge aktere, a s druge, sve viSe nadrastaju pasivnu ulo-
gu posrednika. U meduvremenu su postali ,medij i faktor” u procesu ko-
munikacije, kao Sto je to, po prvi put, konstatovao nemacki Ustavni sud u
presudi u slucaju Spigel (Spiegel), a zatim i u potonjim presudama done-
senim u slucajevima koji su za predmet imali radiodifuziju (up. nemacki
Ustavni sud — BverfGE 20: 162 i 174f; up. Hoffmann-Riem/Schulz 1998).
Medutim, samo partije imaju na izborima legitimisanu , neobi¢nu dvo-
struku ulogu”, ,ne samo da drzavi prenose misljenja i interese koji dolaze
iz naroda, kao $to to ¢ine druge posrednicke instance ve¢ da ta misljenja i
stavove ucine sastavnim delom drzave, tako Sto ¢e u postoje¢im drzavnim
organima oblikovati opstu volju [...] One, dakle, reSavaju problem koji se
javlja u svim pluralistickim, predstavnickim demokratijama, a to je pro-
blem posredovanja izmedu prisutne drusStvene raznovrsnosti i napuste-
nog drzavnog jedinstva” (Grimm 1987: 132f; 1983).

Partije imaju poseban ustavnopravni status koji predstavlja meSavinu
slobode i obaveza, koji partijama, za razliku od drzavnih organa, daje naj-
viSe ustavno telo. Pritom, partije , ne treba prebaciti u sferu institucionali-
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zovane drzavnosti toliko da njeni drustveni koreni izblede, da rukovodstvo
postane nezavisno od clanova, i da se neprestana povratna veza raspline
sa drustvenom raznovrsnosc¢u misljenja i interesa” (Oberreuter 1992: 27).

Partije su, prema tome, ono sto treba da u zivotu odrzi krvotok politic-
ke komunikacije izmedu drzavnih organa i javnosti, izmedu ,formiranja
volje naroda” i ,,formiranja drzavne volje”. Pritom se ne postavlja pitanje
»da li one pripadaju drustvu ili drzavi ve¢ samo u kojoj meri smeju da bu-
du integrisane i u jedno i u drugo” (Grimm 1991: 265 i 274). Partije, dakle,
imaju posebnu komunikativnu funkciju vezivnog elementa, kao nijednan
drugi akter u politickim procesima unutar demokratskog sistema.

Izmenjene okolnosti za prenosenje partijskih politickih ideja

U samu sustinu otvorenog drustva i liberalnog drzavnog poretka ubra-
ja se ¢injenica da uslovi pod kojima partije realizuju svoju klju¢nu ulogu
prenosenja politickih stavova nisu konstantni. To se pre svega odnosi na
njihovu politicko-kulturnu pozadinu, a takode za uslove komuniciranja u
medijskom okruzenju koje se ubrzano menja, kao i za posebne zahteve za
komuniciranjem u drzavnoj institucionalnoj mrezi. Koje su opste linije ra-
zvoja karakteristicne za ovaj splet uslova? Na koji se nac¢in moze okarakte-
risati promena funkcija partija, s obzirom na dinamicne promene u medij-
skom okruzenju? O svemu ovome sledi nekoliko rezimirajucih napomena:

O promeni politicke kulture: Partije i partijski sistemi su od svog nastanka
i razvoju uvek predstavljale i izraz predpolitickih i drustvenih konstelacija,
na koje vrse uticaj kao kolektivni tvorci smisla. Promena konstelacija ih,
medutim, pogada mnogo vise nego druge intermedijarne organizacije. Ono
$to je u meduvremenu, po svojim simptomima postalo opste poznato,
Wolfgang Streeck je jednom adekvatno oznacio kao ,,razvodnjavanje uslova
za delovanje koji su nekada postojali kao data pretpostavka” (Streeck 1987:
484). Dugo vremena su partije, kao predstavnici osnovnih linija drustvenih
konflikata (na primer, kapital nasuprot radu, grad nasuprot selu, bliskost
sa crkvom nasuprot sekularizmu, i tako dalje) bile ¢vrsto isprepletane sa
socijalnim kontekstima, slojevima i okruzenjima. I danas se one, uprkos
znacajnom stepenu izjednacavanja baze ¢lanova sa bazom biraca , na osno-
vu svog pogleda na svet i drustvenih struktura mogu jasno identifikovati
i razlikovati kao ,preduzeca za kreiranje tendencija” (Mintzel/Oberreuter
1992: 487). Isto tako se, zajedno sa modernizacijom drustva (razvodnjava-
nje socijalnih struktura, individualizacija, sekularizacija, odnosno, odvaja-
nje drzave od crkve, kognitivna mobilizacija, itd), tendenciozno govori o
njihovom odvajanju od drustvene strukture i politickog ponasanja.

Posledice slabljenja drustvene i politicke vezivne snage partija (up. Rucht
1993: 271ff) su gubljenje, odnosno, slabljenje identifikcije biraca sa partijom,
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smanjivanje broja ¢lanova, redukovanje potencijala stalnog birackog tela i
sve CeSca spremnost biraca da naklonost poklone nekoj drugoj partiji. Za-
tim, tu je i slabljenje u vidu sve rasprostranjenije partijsko-politicke ravno-
dusnosti i apstinencije, i, opste posmatrano, u vidu razvoja orijentacije ko-
ja je sve viSe determinisana situacijom, korisnos¢u i svrhom (up. Nieder-
mayer 2002). Manje je rec o ,participativnoj revoluciji’ koja je tako cesto
prizivana u literaturi, a na koju partije u prenosenju svojih politi¢kih ube-
denja treba da se skoncentriSu u sadasnjosti i buducnosti. Mnogo vise je
re¢ o promeni u politickoj kulturi koja realisti¢nije moze da se opiSe kao
povecana Zelja za ucestvovanjem u razgovoru, bez postojanja obaveznog
statusa pripadnosti. Partije su suocene sa rastu¢im interesovanjem za ta-
kvim ucestvovanjem koje je, uopsteno posmatrano, povrsno, a cije je obe-
lezje slabljenje obavezujucih karakteristika. Ova promena primorava sve
partije da zarad politickog preZivljavanja udu u nove ,institucionalne
aranzmane” (Kaase 1982: 187) na unutrasnjem, kao i da intenziviraju ko-
munikaciju na spoljasnjem planu.

O promenama u medijskom okruzZenju: Mediji nisu samo pogodeni osloba-
danjem individualiziranih drustava od obavezujudih sistema pravila. Oni
i sami predstavljaju pokretacki faktor procesa promena u drustvu. Kao
,totalni drustveni fenomen” (Saxer 1998b: 53; up. Jarren 1994) masovna
komunikacija izgleda da poseduje skoro proizvoljnu funkcionalnost. Nova
,promena strukture javnosti” (Jiirgen Habermas 1971) pri tom proizilazi,
s jedne strane, iz kvantitativnog Sirenja i, s tim u vezi, umnozavanja kapa-
citeta kanalisanja; a s druge — iz komercijalizovane razvojne dinamike ko-
ja se sve viSe orijentiSe prema trziSnim uslovima, $to znaci prema ukusu
publike i medijskoj potraznji. Tako se funkcionisanje javnih servisa nalazi
pod pritiskom konkurencije u zabavnom sektoru; za najrazlicitije aktere
pristup medijima je olaksan, a s obzirom na to da se publika sve viSe fra-
gmentira, sve je teZe biti medij kojeg javnost masovno cita, slusa ili gleda.
Na kraju krajeva, zahvaljuju¢i takvom razvoju, politika uopsteno, a partije
posebno, suocavaju se sa gubitkom medijskog autoriteta.

Partije, pritom, funkcioniSu u javnom prostoru, u kojem sa svojim sred-
stvima jedva da uopste raspolazu kompetencijom za definisanje tema u
masovnim medijima. One su stoga, na isti nacin kao i ¢itava publika, goto-
vo iskljuéivo zavisne od masovnih medija. To, medutim, ima posledice po
Sirenje politickih ideja. Naime, mediji su se u meduvremenu, u velikoj me-
ri, odvojili od drustvenih i politickih institucija, i neretko funkcionisu kao
samostalni akteri (up. Jarren 1998). S obzirom na aktuelne promene u me-
dijskom okruzenju, pitanje iz osamdesetih godina: , da li partije kontrolisu
politicku komunikaciju?” (Langenbucher/Lipp 1982) zvuci prili¢no zasta-
relo. To pitanje pogada sustinu problema iz onog vremena, kada je politi-
ka u kontekstu prili¢cno preglednog medijskog sistema mogla da polaze
pravo na ekskluzivnost i izvornu prednost za privlacenje paznje. Jedno-
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strani model instrumentalizacije, koji stoji iza ovog pitanja, danas ne samo
da ne dotice sustinu odnosa izmedu medija i politike, nego ni predstavu o
medijima kao ,, ¢etvrtoj vlasti”, koja bi se normativno mogla obrazloziti, ali
ne odrazava realnost. Za sadasnjost je karakteristi¢na teSko saglediva ,igra
odnosa” sa uglavnom simbiotskom interakcijom izmedu elita iz sveta po-
litike i medija, uz postojanje znacajnih razlika izmedu medija i novinar-
skih formi po pitanju razli¢ite profesionalne autopercepcije.

Prenosenje partijskih politickih ideja se u meduvremenu odigrava u
medijskom okruZenju u kojem je sve viSe otezana , kontrola preko socijal-
nih institucija masovne komunikacije”, koje Karl W. Deutsch u svojoj ,,Po-
litickoj kibernetici” s pravom definise kao , glavni sastavni deo mo¢i” (Deu-
tsch 1973: 280); u pitanju je razvoj na koji u otvorenim drustvima u stvari
ne bi trebalo da se zalimo. On, medutim, ima za posledicu da partije, pre-
noseci svoje politicke ideje operisu na nestabilnom trzistu javne paznje za
koje se Zestoko bore mnogi i koje stoga mora konstantno da se opsluzuje,
te postaju sve zavisnije od politickih kolebanja.

O izazovima u drzavnom i institucionalnom sistemu: Da bi vrseci svoju
dvostruku funkciju — obezbedivanje otvorenosti drustva i funkcionisanja
drzave, u prvom redu parlamenta i vlade radi donosenja odluka, partije
saraduju kako sa predpolitickom sferom, tako i s drzavnim institucijama.
Stoga, u sistemu parlamentarne vladavine partije nisu samo znacajni akte-
ri javnog ,diskursa” vec i institucije opStedrzavne ,reprezentacije”. Kao
deo sistema ,vladavine na osnovu diskusije” (,,government by discussi-
on”) one vise od bilo kojeg drugog aktera u posrednickom sistemu ,, same
uticu na institucionalni kontekst delovanja u pravcu donosenja odluka i
raspodele moci” (Greven 1993: 292). Partije imaju posebnu odgovornost,
jer svoje politicke ideje treba da prenose tako da pri tom ne zastupaju sa-
mo interese. Odgovorne su i za to da se omogudi formiranje vecine, dono-
Senje zakona i obavljanje neophodnih drZavnih zadataka, recju: da ucine
mogucim donosenje kolektivno obavezujuéih odluka.

Medutim, politika u sloZzenim demokratijama ve¢ odavno vise ne pred-
stavlja neku vrstu hijerarhijskog vrha drustva ili njegov upravljacki centar.
Povecanjem ,unutrasnje slozenosti drzave” doslo je do , promene institu-
cionalnih uslova za vladanje” i nastanka , nove arhitekture drzavnosti” (Gran-
de 1995: 328f; up. Hesse/Benz 1990), u kojoj se uspesi drzavnih institucija
u upravljanju placaju smanjivanjem hijerarhije u odnosu izmedu drzave i
drustva, i paralelnim postojanjem hijerarhijskog upravljanja i horizontalne
samokoordinacije (up. Scharpf 1991). Regulativnu i autoritativnu politiku
potrebno je jos vise podupreti akcionom planovima, zasnovanim na koo-
peraciji, participaciji, motivaciji, komunikaciji i podsticanju prihvatljivosti.

U skladu s tim, partije svoje politicke ideje ne prenose samo u izmenje-
nom medijskom okruZzenju. PrenoSenje se odvija i u okviru politickog in-
stitucionalnog poretka, za koji je tipicna ,narocita meSavina konkurent-
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skog i pregovarackog koncepta demokratije” (Czada/Schmidt 1993: 11).
Zahtevi za komunikacijom ovde se principijelno razlikuju od po tendenci-
ji jednostavnih, ¢esto dualistickih modela konkurencije, koji se razvijaju
prema Semi vlast-opzicija, a takode i od onih koji su usredsredeni na me-
dije i, koji su stoga Cesto spektakularni. PrenoSenje politickih ideja vrsi se
u slozenom sistemu raspodele moci, u kojem postoji prisila da se pregova-
ra. Ono se suocava sa ,mnogim varijantama konkordantnih, korporacij-
skih i federalno isprepletanih procesa formulisanja i implementiranja poli-
tike” (Scharpf 1989: 26). Ova nova ,, drzavna arhitektura” koju karakterise
i povecana medunarodna isprepletanost, postavlja pred partije visoke za-
hteve po pitanju Sirenja njihovih politickih ideja. Pritom, na povrsinu ispli-
vavaju viSestruki izazovi koji se postavljaju pred kompetentno , fleksibilno
upravljanje” (Nedelmann 1995: 22). Misli se na nove sposobnosti i modele
politi¢kog upravljanja i koordinacije aktivnosti koji se u meduvremenu ve¢
podrazumevaju kada se izgovara precesto upotrebljavana, ,¢arobna rec’
,vladavina” (,governance”) (up. Benz/Liick/Schimank/Simons 2007). U sferi
odlucdivanja, udaljenoj od medija, i rutinskoj politici, ona ¢esto funkcionise
na iznenadujuce dobar nacin. S druge strane, i u nemackom demokrat-
skom sistemu, zahvaljuju¢i mnogobrojnim akterima s pravom veta, vlada-
vina pruza Sansu za politicke blokade. Partije, odnosno partijski akteri mo-
raju stoga da poseduju ne samo odredenu dozu virtuoznosti prilikom kre-
iranju publiciteta vec i sposobnost stepenovanja diskrecije u komunikaciji,
ukoliko Zele da odgovore zahtevima sistema politickog odlucivanja.

Sve u svemu, sledeca stvar postaje jasna: promene u politickoj kulturi dr-
zave i u medijskom okruzenju, kao i u politickom institucionalnom siste-
mu, zahtevaju da partije budu sposobne da uce kako da prenose politicke
ideje, kako se formira politicka volja i pronalaze reSenja. Sve nemacke par-
tije moraju tome da se prilagode u svojoj internoj i eksternoj komunikaciji.

3. OSNOVE ZA ,INTERNO’ I ,EKSTERNO’ PRENOSEN]JE
POLITICKIH IDEJA: PARTIJE KAO KOMUNIKATORI I
OKRUZEN]JE U KOJEM KOMUNICIRAJU

Kakvim su ,institucionalnim aranzmanima” (Max Kaase 1982: 187) par-
tije reagovale na promene u okruzenju? Koji manevarski prostor i koje
strategije mogu se odrediti za razlicite oblike , interne” i , eksterne” komu-
nikacije? Da li je u toku fundamentalna promena forme i strukture partija
kao meduposrednickih organizacija, promena, ¢iji nacelni znacaj izgleda
pomalo dramaticno, mozda i zbog toga Sto se javni interes u medijskom
drustvu uvek samo trenutno skoncentriSe na konkretne i spektakularne
dogadaje? Ili, mozda imamo posla sa razli¢itim komunikacionim realno-
stima koje egzistiraju paralelno, sa organizacijom koja ima drzavno-partij-
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ski pecat i koja, u skladu s tradicijom, pociva na svojoj bazi ¢lanova s jed-
ne strane, i politikom koja vlada na drzavnom nivou, a koja je skoncentri-
sana na medije i manifestacije, s druge strane? Koje bi posledice imala ra-
stuca podela na dve razlicite , organizacione racionalnosti i komunikacij-
ske logike” (Wiesendahl 2002: 364; 1998: 443)? Da li se promene mogu
uopsteno okvalifikovati kao gubitak demokratije, ili postoje istovremeno i
Sanse i novi manevarski prostor za osvajanje demokratije?

Iz vise razloga ne bi bilo zadovoljavajuce dati uopsten odgovor na ova
pitanja: zbog razlicitih uslova i kompetencija za komunikaciju, kao i razli-
¢itih reformskih pristupa (up. Reichart-Dreyer 2001) koji postoje u partija-
ma. Tako su pretpostavke za internu komunikaciju u heterogenoj, populi-
stickoj partiji drugacije nego kod neke manje partije koja je posvecena
odredenim birac¢ima-, klijentima”. Partijama sa mnogobrojnim clanstvom,
koje su prisutne na celoj teritoriji drzave i imaju sloZenu unutrasnju struk-
turu, pruzaju se drugacije mogucnosti za realizovanje prisustva u javnosti,
kao i za interno i eksterno Sirenje politickih ideja nego Sto je to slucaj kod
partija sa malobrojnim ¢lanstvom i slabijom teritorijalnom pokrivenoscu.
Spremnost da bez oklevanja koriste saznanja i moguc¢nosti koje pruza pro-
fesionalno upravljanje komunikacijama nije nesto Sto je u istoj meri spoji-
vo sa svim organizacionim kulturama i partijskim tradicijama. S druge
strane, upravo primer nemacke partije Biindnis 90/Die Griinen (partija Ze-
lenih) pokazuje u kojoj su meri partije sposobne da uce i da se prilagoda-
vaju pod pritiskom medijske drustvene realnosti (up. Knoche/Lindgens
1993: pogotovo 755f). Na kraju krajeva, Slobodna demokratska partija
(FDP) u Nemackoj dobar je primer za to kako dosledna orijentacija jedne
partije u pravcu kreiranja medijski atraktivnih efekata za publiku, koji je
predstavljaju kao ,, veselu partiju”, moze da dovede do politickih slomova
i trajnog gubitka verodostojnosti.

Bez mogucnosti zalazenja u detalje o pojedinacnim partijama, u daljem
tekstu bic¢e tematizovana nacelna pitanja interne i eksterne komunikacije
demokratskih partija. Najpre, analogno ranije skiciranoj ,, dvostrukoj ulo-
zi” partija (Grimm 1987), bi¢e napravljena razlika izmedu dve ,razlicite
sfere komuniciranja sa njima svojstvenim logikama” (Wiesendahl 1998a:
443). To su: prenosenje politickih ideja u okviru interne partijske komuni-
kacije i prenosenje politickih ideja putem eksterne partijske komunikacije.

JInterna’ politi¢cka komunikacija

Ukoliko postavimo pitanje, kakav znacaj ima Sirenje politickih ideja
partije (u smislu ustavnog nacela o unutarpartijskoj demokratiji) tokom in-
terne partijske komunikacije s jedne strane — za ¢lanove, a s druge — za par-
tijsko rukovodstvo stranke (up. tabelu 1), moguce je ustanoviti nekoliko
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znacajnih razlika s obzirom na krug ucesnika, na namere prilikom obavlja-
nja komunikacije, kao i s obzirom na zavisnosti od medija.

Tabela 1: Sirenje politickih ideja u okviru interne partijske komunikacije

clanovi partija partijsko rukovodstvo

generalno |, prica’ ,politicka akcija’
obelezje
ucesnicii | mali deo (10-15%) ¢lanova u predstavnici partijskog rukovodstva,
okruzenje u | mrezama za kontakte i profesionalno rukovodstvo preko
kojem se komunikaciju; po pravilu, na masovnih medija i organizacionih
komunicira |nivou lokalnih podruznica mreza za uspostavljanje kontakata
namera artikulisanje interesa i, pre svega, | artikulisanje i integrisanje interesa,
zadovoljavanje potreba za politicko vodstvo i unutarpartijska
egocentricnom komunikacijom; | manifestacija moci
samopotvrdivanje
struktura | uglavnom: orijentacija ka medu- |uglavnom: stratesko-
sobnom razumevanju, rukovo- instrumentalno delovanje,
dena postoje¢im interesima rukovodeno interesima
kod grupa aktivista: sklonost ka | kod funkcionera: manje profilisane
programskom radikalizmu politicke naklonosti
mediji primarno usmerenje ka usmerenje ka masovnim medijima i

masovnim medijima, ali i prema | partijsko-organizacionim nivoima i
licnim mrezama za komunikaciju; | podstrukturama;

koriS¢enje partijskih partijski informacioni mediji kao
informacionih medija preko (nus)proizvod komunikacije kojom
aktivnih manjina; upravlja elita;

neznatno korisc¢enje informacione | nove informacione i komunikacione
i komunikacione tehnologije u tehnologije za optimizaciju unutar-
cilju informisanja ili interakcije partijskog informisanja i upravljanja

Izvor: sopstveni prikaz

Mali broj ¢lanova stalno je integrisan u partijske mreZze za kontakte i ko-
munikaciju, po pravilu na lokalnom nivou. Pritom je komunikacija sa cla-
novima uvek povezana sa zajednickim iskustvom, tumacenjem dogadaja i
artikulacijom interesa u okviru organizacione kulture svake pojedine par-
tije. Ona u velikoj meri sluzi politicko-ideoloSkom i socijalno-emotivhom
samopotvrdivanju, i zadovoljava , primarne potrebe za komunikacijom
dobrovoljnih ¢lanova koja ima funkciju iskazivanja ubedenja i drustvene
integracije” (Wiesendahl 2002: 365). Sluzi, takode, i stvaranju afektivne i
ideoloske distance prema politickim protivnicima. Interna komunikacija
medu ¢lanovima usmerena je ve¢im delom ka razumevanju nego sto je to
slucaj prilikom Sirenja politickih ideja od strane partijskog rukovodstva
koje pociva na unutarpartijskoj demonstraciji modi i strateski instrumenta-
lizovanom delovanju. S druge strane, tenzije u sklopu interne partijske ko-
munikacije proizilaze iz toga $to manjina, koju ¢ine , aktivisti u bazi, bira-
¢ima na svetlo dana iznose cesto bolje profilisane i manje skromne pred-
stave i Zelje nego Sto je to slucaj partijskog rukovodstva na javnim funkci-
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jama”. Populisticke partije su se, kako Wiesendahl dalje iznosi, stoga i da-
lje nalazile u ,jedva resivoj dilemi mobilizacije”, jer njihovo nepoliticko
obracanje bira¢ima ,jedva da je kompatibilno sa idejno-eti¢kim entuzijaz-
mom partijskih aktivista” (Wiesendahl 1996: 415ff).

Samo aktivna manjina jo$ uvek koristi partijske informacione medije
kao informaciono sredstvo na osnovu kojeg se sagledava i sopstvena par-
tija (up. na primeru CDU Veen/Neu 1995: 18). Za masu partijskih ¢lanova
opste dostupni masovni mediji su dobili na znacaju i kao osnova za stica-
nje informacija o sopstvenoj organizacionoj realnosti. Oni su postali glavni
nosioci interne partijske komunikacije (up. von Alemann 1992: 121ff).

Nakon prvobitnih eufori¢nih océekivanja koja su polagana u komunici-
ranje, i u ocekivanu participaciju, u meduvremenu je po pitanju efekata
novih informaciono-komunikacionih tehnologija doslo do otreZnjenja. Do-
duse, upotreba informacione i komunikacione tehnologije u cilju unutar-
partijskog informisanja i upravljanja i dalje se podrazumeva. Ona je neop-
hodna i za sprovodenje politickih kampanja. I sveobuhvatno umrezavanje
profesionalnih partijskih funkcija vodi poboljSanju mogucnosti informisa-
nja medu partijskim podstrukturama i jacanju sposobnosti za koncentrisa-
niju, brzu akciju i reakciju u procesu politickog komuniciranja. U ovom
domenu partije su se prilagodile opstoj praksi medijsko-tehnoloske mobi-
lizacije u organizacijama. , U partijama nije doslo do digitalne participaci-
one revolucije, bas kao Sto ni pojava ,,online-politics” ne bi bila vredna po-
mena u uobicajenom procesu unutarpartijskog formiranja volje” (Wiesen-
dahl 2002: 385). Sposobnost za vodenje kampanje je, naime, manje problem
medijsko-tehnicke prirode, a mnogo vise pitanje motivacije, dakle sposob-
nosti da se ljudi (¢lanovi, simpatizeri, birac¢i) ubede i politicki mobilisu.

,Eksterna’ politicka komunikacija

Potcenjen znacaj partijskih medija koji doseZu samo do manjine koju ¢i-
ne partijski aktivisti i eksperti, postaje ocigledniji kada je re¢ o Sirenju po-
litickih ideja u okviru eksterne partijske komunikacije (up. tabelu 2), koje
je usmereno na prodornost u medijskom nadmetanju za privlacenje paznje.
Ne moze se prenebregnuti potreba za ,izlazenjem u javnost” (,,going public”),
niti za ,medijalizacijom” (up. Plasser 1985; Wiesendahl 2001: 601) prilikom
eksternog predstavljanja partija. Imajudi u vidu njeno Siroko dejstvo, tele-
vizija je kao masovni medij, pre svega zahvaljujuci svom dometu, jos uvek
relativno visokoj verodostojnosti i vizuelnom prezentovanju, glavni poli-
ticki medij i za partije. Sve one su se u svom radu s javnos¢u, pogotovo u
komuniciranju tokom izborne kampanje, odavno usredsredile na ovu , glav-
nu alatku komunikacije u politicko-drustvenim diskursima” (Radunski
1996: 34). I1zgleda da partije ne mogu da se odupru potrebi da budu prisut-

OBLASTI DELOVANJA I AKTERI



ne na televiziji ni izvan vremena izborne kampanje. Specifi¢cne mogucnosti
koje pruza ovaj medij, u vidu relativno proizvoljnog tematizovanja i uo-
kvirivanja sadrZaja, kao i popularizacije ili demonizacije li¢nosti, prisiljava
politicke aktere da intenziviraju svoju kompetentnost u prezentovanju, a
politicke organizacije da izgrade i profesionalizuju svoj rad s javnoscu.
Medutim, na taj nacin akteri i organizacije dospevaju u medijskom spek-
tru u ambivalentan polozaj pun tenzija. Ovo vazi, u prvom redu, za partijsko
rukovodstvo i prekoregionalne rukovodece strukture, jer pojavnu sliku
partija u javnosti na ovom nivou pretezno karakteriSe medijsko predstav-
ljanje politickih ideja koje, po mogudstvu, treba da se odvija na televiziji.

Tabela 2: Prenosenje politickih ideja u okviru eksterne partijske komunikacije

ciljevi:
sposobnost za
vodenje kampanje
partijska
organizacija
kompetentnost u
monitoringu

profesionalizacija
aparata za
komunikaciju

mediji
partijski mediji
televizija

radio

novine
situacije u
komuniciranju
svakodnevna

komunikacija
rad sa javnoséu

komunikacija u
toku predizborne
kampanje

tendencija: poznatost, pridobijanje simpatija, dokazivanje
kompetencija u nadmetanju u privlacenju paznje; prisustvo u
medijima sa ciljem , maksimalizacije broja glasova”

tendencija: od politickog ,idejnog zajednistva’ do optimizovanog
,preduzeca za pruzanje usluga’

kontinuirano pracenje trzista misljenja, analiza Stampe,
istrazivanje naloga, demoskopija

Sirenje i organizaciona diferencijacija kancelarija za saradnju sa
medijima, odeljenja za rad s javnosc¢u; politicka komunikacija kao
oblast za postizanje efikasnosti

tendencija: ,izlaZenje u javnost’ (,going public’)

mali znacaj partijskih medija, sluZe samo za informisanje eksperata
televizija je politicki ,vodeci medij’ sa najve¢im dometom i jos
uvek relativno visokom verodostojnoscu; politika u slikama,
vizualizacija, insceniranje prema potrebama televizije

za tematizovanje i kao prvi izvor informacija, interesantan kao
,usputni” medij, u prvom redu za intervjue politickih aktera

negovanje kontakata i definisanje tema preko prekoregionalnih
novina, vodecih u kreiranju misljenja; regionalne novine su
vazne za prisustvo partija u medijima na lokalnom nivou

tendencija: koncentracija na ,prezentovanje’ politike na nacin koji
je efikasan u javnosti, orijentacija u pravcu ,medijske logike’
nasuprot ,logike odlucivanja’

raznovrsni osnovni kontakti koji imaju odjeka na lokalnom i
regionalnom nivou

orijentacija ka izboru pravog trenutka (timing), tema i stilova
izvestavanja i uticaj koji oni vrse; profesionalizacija rada s javnoséu
kao i stvaranja novinarskih poluproizvoda za agencije i medije
profesionalno organizovano rukovodenje predizbornom
kampanjom uz angazovanje svih medija, intenzivna proizvodnja
simbola, kupovina vremena za emitovanje u privatnim medijima,
kampanja preko oglasa, plakata, novine kao sredstvo za vodenje
predizborne kampanje, televizija kao medij za vodenje predizborne
kampanje; predizborna kampanja kao faza isprobavanja novih
strategija za prenosenje politickih ideja i novih medija

Izvor: sopstveni prikaz
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Pritom, jedva da se zapaza Cinjenica da se eksterna partijska komunika-
cija vrsi i u okviru raznovrsnih osnovnih kontakata koji ne moraju da bu-
du spektakularni u medjskom smislu, i da Sirenje politickih ideja u toj rav-
ni moze da proizvede znacajan efekat, Sto se i deSava uprkos rasprostra-
njenom antipartijskom sentimentu. Tako se uglavnom potcenjuju nespek-
takularni rezultati koji se postizu zahvaljujuc¢i komunikaciji, kao i ucesta-
lost kontakata, na primer, medu odbornicima u izbornim okruzima. Posle-
dica toga je i ¢injenica da demoskopske ankete, koje formulacijom pitanja
uopsteno tragaju za odnosom izmedu politicara i gradana, pokazuju zna-
¢ajno gore rezultate od istrazivanja koja postavljaju pitanje o individual-
nim iskustvima u komunikaciji sa konkretnim odbornicima.

Imajuéi pre svega u vidu populisticke partije, Elmar Wiesendahl je
(1996), s obzirom na internu i eksternu komunikaciju, jo$ pre jedne deceni-
je izveo pesimisticki zakljucak: , Usled promena u strukturama politicke
komunikacije i ,nove politike” (,new politics’) s jedne, i ,participativne re-
volucije” s druge strane, partije su odavno postale samo nemoc¢ni svedoci
razvoja, tokom kojeg su im pre svega masovni mediji, a potom i labave
mreze gradanskog sloja koji zudi za usponom, trajno osporile tradicional-
nu ulogu drzavne instance za gradansku socijalizaciju” (Wiesendahl 1996:
419). Za zaljenje je Sto su partije, kao organizacije sa svojim dobrovoljnim i
pocasnim c¢lanovima izgubile na znacaju. Njihov rad postajao je sve izlis-
niji, jer su ga nadjacavale aktivnosti ¢lanova koje su imale karakter , medij-
skog pozorista”. Sve ¢esce je za uspeh bila vaznija ,umeSnost u inscenira-
nju i sposobnost prezentovanja manjeg broja poznatih li¢nosti u sistemu
politicara-zvezda” (Wiesendahl 1997b: 379). Kao posledica toga doslo je do
,sve veceg kognitivnog razilaZenja izmedu partije ¢lanova i partije profe-
sionalnih politicara” (Wiesendahl 2002: 379).

4. SIRENJE POLITICKIH IDEJA U NOVIM
INSTITUCIONALNIM OKOLNOSTIMA

Postavlja se pitanje, da li je takva nacelna kritika, koja proizilazi iz do-
sledne odbrane koncepta partije clanova posmatranog u sprezi sa velikim,
odnosno narodnim partijama, saglasna sa promenjenim okolnostima i
ogranicenjima koji su evidentni u svetu komunikacija. Jasno je da partije u
svojoj tradicionalnoj funkciji kolektivnih ,idejnih zajednica”, koje vuku
korene iz socijalnog okruzenja, gube na znacaju. Istovremeno je uocljiv
dugorocan trend ka partijama kao politickom — a ponekad kao ne bas toli-
ko politickom — ,, preduzecu za pruzanje usluga” (Immerfall 1998: 4), u si-
stemu koji je deideologizovan i sve viSe zasnovan na konkurenciji.

Na ovom mestu postavlja se pitanje: da li su partije pre sila koju nesto
pokrece nego Sto su pokretacka snaga toliko cesto opisivanog drustvenog
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procesa modernizacije. Jer, ukoliko je povecana usmerenost ka participaci-
ji istovremeno povezana sa manjim stepenom obavezujuceg politickog
ucestvovanja; ukoliko upravo mlade generacije (up. Sarcinelli 2002) sve vi-
Se dovode u pitanje formalno ucestvovanje; ukoliko je ,legitimacijski
amortizer principijelno stalno naklonjenog dela birackog tela” sve slabiji
(Biirklin 1992: 36); ukoliko koreni partija, koji se nalaze u tradicionalnom
miljeu i drustvenim organizacijama, postaju sve labaviji; ukoliko politicko
ponasanje sve viSe zavisi od racionalne proracunatosti, a uclanjenje u par-
tiju, kao i partijsko angaZovanje saglasno tome sve viSe bivaju determini-
sani motivima koristoljublja (up. Biirklin/Neu/Veen 1997); ukoliko opada
spremnost za trajno vezivanje za jednu organizaciju; i ako je pragmatic-
nom, samouverenom, ka problemima orijentisanom i kritickom , novom
tipu clanova partije [...] manje vaZzna socijalna integracija, a viSe ucestvo-
vanje u politickom kreiranju zajednickih ubedenja” (Veen/Neu 1995: 9),
onda zal za starim tipom partije ¢lanova, za programskim partijama ili na-
celnoj partijsko-politickoj vernosti pomaze toliko malo, koliko i ¢eZnja da
se uspostave jasno razgraniceni politicki tabori. U tom slucaju, partije mo-
raju silom prilika da se prilagode novim uslovima politickog nadmetanja,
i da pokusaju zaustaviti ,trend deinstitucionalizacije politickog kreiranja
volje” (Veen/Neu 1995: 8), stvarajuéi nove ,institucionalne aranzmane”
(Kaase 1982: 187). Vise nego ikada ranije vazno je da se novim oblicima or-
ganizacije i komunikacije proizvede utisak, kako u sopstvenim redovima
tako i u okruzenju, da se dokaze sposobnost za komunikaciju i kompeten-
tnost u prenosenju politickih ideja, i stvore manje zahtevne mogucnosti za
ucestvovanjem u vidu manje obavezujuceg partijsko-politickog karaktera.

Partije su razli¢itom brzinom reagovale na ovaj izazov, i u konkretnim
slucajevima promena imale su razlicite prioritete. Usled nezadovoljavaju-
¢eg obima istrazivanja organizacionih i komunikaciono-politickih reformi
i iskustava na ovom polju, na ovom mestu nece biti moguce sistematski ili
uz pozeljne empirijske dokaze ukazati na razvoj novih mogucnosti komu-
nikacije i participacije u razli¢itim partijama vec¢ ¢e to biti ucinjeno samo
kroz navodenje nekih primera. Delimi¢no, re¢ je o konceptu , fleksibilnosti
zavisnoj od ¢lanova” (Linnemann 1995: 1), a delom o konceptu fleksibilno-
sti nezavisnoj od clanova, sa ciljem da se ozivi komunikacija unutar parti-
je i poboljsaju Sanse za prenoSenje politickih ideja. Uprkos svim postoje-
¢im razlikama, u Nemackoj je moguce prepoznati neke osnovne tendenci-
je koje ce biti skicirane uz oslanjanje na tabelu 3.

Otvaranje partija

,Otvaranje’ partija postalo je generalni trend. Gubitak broja ¢lanova, sve
slabija vezanost za organizaciju, sve stariji clanovi i sve veci problemi pri-
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likom mobilizacije novih, naveli su partije da isprobaju modele kojima ce
pristupanje biti olak$ano ne samo uz pomoc¢ takozvanog probnog ¢lanstva
(up. Steffani 1994: 7), ili primamljivim i povremeno neobi¢nim (up. o.V.
1996: 35) ponudama, vec i uopsteno — uklanjanjem barijera koje sprecava-
ju ucestvovanje u unutarpartijskoj komunikaciji. Teznja ka ,otvaranjem
partija”, prema tome cilja — uprkos zadrzavanju u krajnjem slucaju grani-
ce izmedu clanova i ne-clanova — ka prevazilazenju ili makar delimi¢cnom
omeksavanju ekskluzivno partijske komunikacije. I ne-clanovi se ukljucu-
ju u vecoj meri, bilo na nivou eksperata u sklopu kontroverznih debata o
konkretnim pitanjima, bilo na nivou simpatizera ili drugih potencijalnih
interesenata koje treba u vecoj meri ukljuciti u partijske manifestacije. Isto-
vremeno, ocekuje se da ¢e na taj nacin biti uvecane Sanse ljudi sa strane da
se ukljuce u partiju i da u njoj dalje napreduju (up. Deupmann 1994: 5).

Tabela 3: Sirenje partijskih politickih ideja medu clanstvom
— prilagodavanje medijskom drustou ili demokratizacija?

institucionalni aranzmani  znacaj za Sirenje partijskih politickih ideja

,otvaranje partija“ tendencija: prevladavanje komunikacije koja je
promene u organizacionoj | ekskluzivna za clanove partija ukljucivanjem ljudi spolja;
kulturi i na¢inu odrzavanja | biti prisutan, bez obaveznog clanstva; isprobavanje

manifestacija, probno otvorenije kulture odrzavanja manifestacije
¢lanstvo
otvoreni forumi otvaranje partije za ne-clanove bez obaveze formalnog

uclanjivanja u partiju; smanjivanje praga za pristupanje
uz pomo¢ probnog clanstva; kontroverzne diskusije i
sa onima koji drugacije misle

usmerenost ka temama, kritika stilova predavanja koji su skoncentrisani na
akcijama i dozivljajima; referenta; snaznija orijentacija ka aktuelnim
karakter tok-Sou emisija interesovanjima i Zeljama u kreiranju zabave i

slobodnog vremena; prilagodavanje medijski
fokusiranim navikama u prenosenju ideja uz pomoc¢
zabavnih kreativnih elemenata, baziranih na dijalogu

ulestvovanje u strunim i | pretpostavljena tendencija: oZivaljavanje komunikacije sa

personalnim odlukama ¢lanovima; slabljenje funkcionera i partijskog aparata
anketiranje ¢lanova/ ambivalentna ocena ovog do sada nedovoljno
participacija clanova u koriS¢enog instrumenta

donosenju strucnih odluka

direktni izbori za jacanje izabranog kandidata/kandidatkinje zahvaljujuci
kandidata u birackim neposrednoj legitimaciji, jacanje partijske baze u
okruzima odnosu na nadredene nivoe

direktni izbori za jacanje kandidata zahvaljujuci partijskoj bazi, slabljenje
predsednika partije i partijskih tela

kandidata za kancelara

personalizacija tendencija: direktna legitimacija od strane javnosti uz
zaobilazenje delegata, tela i partijskog aparata; jacanje
medijski poznatog partijskog vrha; podrska
zahvaljujudi profesionalcima koji Sire politicke ideje
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institucionalni aranzmani

kompetentnost medija kao
dividenda modi,
,prezidencijalizacija” i
,neobonapartizam”

profesionalizacija u
predstavljanju politickih
ideja

rad s javnoscu

predizborna kampanja

opsti trendovi

od partije ¢lanova do
medijske partije i
prezidencijalne partije?
od programske partije do
partije usluga i poslanicke
partije?

znacaj za sirenje partijskih politickih ideja

jacanje sposobnosti nametanja ideja ,0dozgo”; ali
konfliktni potencijal u heterogenim, velikim partijama
sa agilnim podstrukturama

tendencija: orijentacija ka medijskoj logici. Sve veca
protivrecnost izmedu organizacione logike partija i
medijske logike

profesionalizacija i organizaciona diferencijacija
kompetencija u uticanju na izbor pravog trenutka, tema
i slika prilikom prenosenja politickih ideja u medijima

Profesionalizacija i prilagodavanje metodama prenosenja
ideja koje su uobicajene na trzistu; komercijalizacija
kupovinom pristupa i vremena u medijima

tendencija: gubitak primata organizacije usled medijski
prenete legitimacije preko birackog tela

~Pplebiscitarni savez” mimo baze biraca i partijskih
delegata; sve veca orijentacija prema politickom javnom
mnjenju i medijskoj slici; slabljenje partijskih tela

partija kao profesionalno usluzno preduzeca u (ne)
politickom i sve vise personalizovanom nadmetanju u
cilju maksimizacije broja glasova

Izvor: sopstveni prikaz

Promena kulture organizovanja i odrzavanja manifestacija

U vezi sa modernizacijom kulture organizovanja i odrzavanja manifesta-
cija primetni su razli¢iti pokusaji. Mada se principijelno u pitanje ne dovode
rutina na manifestacijama kao i jednolicna atmosfera kojom odisu tradicio-
nalne partijske manifestacije, sve ceSce se Cuje stav da je potrebno izvrsiti
odredene dopune. Na kritike koje se upucuju predavanjima koja su skoncen-
trisana na referenta, reaguje se organizovanjem forumskog karaktera jed-
nog dela partijskih manifestacija, uzimajuci u obzir ideje iz domena zaba-
ve i elemente sa karakterom dijaloga. I na kraju, sve viSe se podilazi uku-
su publike uvodenjem tok-Soua i drugih medijski specifi¢nih stilskih ele-
menata, i igra se na kartu atraktivnosti uz pomo¢ zanimljive prezentacije.

Dok kulturu odrzavanja manifestacija, pogotovo u tradicionalnim par-
tijama kao $to je Hris¢ansko-socijalna unija (CSU), odnosno, u pojedinim
pokrajinskim podruznicama u prvom redu populistickih partija i dalje ka-
rakteriSe regionalni folklor, ¢ini se da uopsteno gledano tok i uobli¢avanje
politickih manifestacija ipak sve viSe karakteriSe prilagodavanje medij-
skim pravilima prezentacije i realizacije. DodusSe, nedostaju sistemati¢ne
studije koje bi mogle da pruZe dokaz za to u kojoj meri su se partijske or-
ganizacije i kultura u odrZavanju manifestacija prilagodili zahtevima me-
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dijskog drustva, ili u kojoj meri se, mozda, usled robovanja tradiciji, one
odupiru takvim navodnim obavezama prilagodavanja, ili u kojoj meri sa-
vremenost i tradicija opstaju paralelno.

Participiranje ¢lanova u donosenju strucnih i personalnih odluka

Na pitanje u kojoj meri je kroz participiranje ¢lanova u donosenju struc-
nih i personalnih odluka moguce posti¢i demokratizaciju unutarpartijske
komunikacije, mora se dati viSestruki odgovor. Ve¢ se i tome posvecene
odredbe u partijskim statutima u Nemackoj razlikuju. Dok je, na primer,
prema statutu partije Zelenih (Biindnis 90/Die Griinen) moguce ,,sva poli-
ticka pitanja”, ukljucujudi program i statut, staviti na direktno glasanje (§
21), na zahtev pet procenata clanova, jedne desetine okruznih saveza, tri
pokrajinska saveza, pokrajinskog veca, saveznog parlamenta ili saveza Ze-
na, statut SPD za ovaj unutarpartijski instrument participacije predvida
znatno visi prag. Tako, ¢lanovi mogu da donesu neku odluku samo ukoli-
ko je deset posto iznelo takav zahtev, zatim vecéina na partijskom kongre-
su, dvotreéinska vecina upravnog odbora partije, ili na zahtev najmanje
dve petine okruznih upravnih odbora. Na taj nacin, odluke nekog organa
moguce je promeniti, ukinuti ili ih doneti umesto njega (up. § 39a Organi-
zacionog statuta partije SPD; na dan 1. 1. 2002). Na primeru odluke koju su
krajem 1995. godine doneli ¢lanovi partije FDP, u vezi uvodenja zakon-
skog prava policije i javnog tuzilastva da prisluskuju stanove za potrebe
kriviénog gonjenja, postalo je jasno da, ukoliko ¢lanovi donose takvu vrstu
odluka, to moze da izazove rizik podele partije u personalnom i politi¢ko-
programskom smislu, i moZe da, na odredeno vreme, utice na njenu kon-
kurentnost spram drugih partija (up. Schieren 1996: 223f; Becker 1996).

Moze se pretpostaviti da ¢e na kraju i praksa direktnog izbora kandida-
ta na okruznim izborima od strane clanova partije, koja je izricito dozvo-
ljena nemackim saveznim izbornim zakonom (§ 21), kratkoro¢no gledano
dovesti do ozivljavanja unutarpartijske komunikacije, a dugorocno gleda-
no - do slabljena profesionalnog sloja u njima. Dosadasnja diskusija o oba
scenarija deluje, uopsteno posmatrano, suvise akademski. Pogotovo, $to
za sada nemamo iskustvo u trajnom politickom ispitivanju odluka koje je
donelo ¢lanstvo o stru¢nim i personalnim pitanjima, a protivnici iznose ar-
gumente viSe iz perspektive tradicionalnog shvatanja partija u predstav-
nickom sistemu ili rukovodedi se zamagljenim pogledom na americke iz-
bore (za kritiku up. Eméri/Parodi 1995; Zelle 1996). Unutarpartijska demo-
kratija nije sama sebi svrha. Ona treba da sluzi demokratskom nadmetanju
politickih i personalnih alternativa koje postoje u demokratiji konkurenci-
je, i u tom smislu ne moze da nadomesti zadatak partija da budu politicki
predvodnici (up. Raschke 1994: 52f).
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Personalizacija politike

Jos vecu paznju nego participacija ¢lanova u donosenju personalnih od-
luka, koja je u dosadasnjoj politickoj praksi retko praktikovana, zasluzuje
pitanje: da li upravo personalizacija politike pogoduje promenama u par-
tijskoj i medijskoj demokratiji? Istorijski posmatrano, personalizacija poli-
tike niti je neSto novo, niti je isklju¢ivo fenomen medijskog drustva. Po-
smatrano iz demokratsko-teorijskog ugla, rec je o politickoj sustini, jer per-
sonalna odgovornost spada u sustinu demokratske politike. Jos je Max
Weber u svojoj sociologiji vlasti ukazivao na to da ,legalni odnosi gospo-
darenja” pocivaju na ,mesovitim osnovama”. Njima su potrebni: formalna
i legalna korektnost, tradicija navikavanja i personalni prestiZ i harizma
(up. Weber 1980: 122ff).

Dok je Veber verovatno u prvom redu imao na umu neposrednu snagu
kojom zrace vodece politicke li¢nosti, personalizacija u uslovima medij-
skog drustva znaci viSe od toga. Franz Walter (1995a) tako pretpostavlja da
uspesni ljudi, verzirani u medijskim nastupima, jednim delom mogu da
zamene uobicajene partijske strukture. Partijske organizacije suvise su glo-
mazne da bi mogle hitro da reaguju na izazove koji se brzo smenjuju. U
meduvremenu, ovo je postao ,,zadatak moderne politicke figure vode, ko-
ji mora u svom nacinu, simbolici, stilu i jeziku fleksibilno da reaguje na iz-
menjena ocekivanja i razli¢ita okruZenja. On postaje klju¢na osoba preko
koje se partije identifikuju i, putem medija, predstavljaju bira¢ima” (Wal-
ter 1995a: 713). Profil potrebe za personalizovanom politikom u medij-
skom drustvu Walter je ta¢no opisao na slededi nacin: ,,Uspesan tip politi-
¢ara medusobno povezuju politicki instinkt, populizam, osecaj za raspolo-
Zenje i probleme, usredsredenost na sustinu, virtuozan nastup u medijima
i pragmatizam” (Walter 1995b).

Personalizacija usmerena ka medijima cilja na pridobijanje direktne le-
gitimacije od strane javnosti, tendenciozno zaobilazeci aktiviste, funkcio-
nere, tela i delegate, uz zanemarivanje partije kao jedinstvene organizacije
i tela koje izrazava jedinstvo volje. Dok partijski vrh, oslanjajudi se na pro-
fesionalni posrednicki aparat i Stabove eksperata ili savetnika, u datom
slucaju preko televizije a izvan tradicionalne partijske organizacije (Plas-
ser/Scheucher/Senft 1998: 21) stupa u direktan kontakt sa bazom, srednji
partijski nivo najviSe gubi na znacaju. Na koji nac¢in se ovo dugorocno
odrazava na stil rukovodenja u partijama, na regrutovanje elite, unutras-
nju strukturu, srednji sloj funkcionera, unutarpartijsku demokratiju, i na
partijsku demokratiju uopste, jos se raspravlja. Peter Losche tako govori o
razvoju u pravcu ,neobonapartizma” (Losche 1996: 25f; Thomas 1998: 35).
Gunter Hofmann, posmatrajuci promene na slican nacin, govori o trendu
nastanka , prezidencijalne partije” (Hofmann 1994: 4), u kojoj se odluke o
ispravnoj politici donose na vis$im nivoima.
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Brzoplete analogije sa americkim partijama ili britanskom Laburisti¢-
kom strankom mogu biti od pomoci samo u ogranicenom obimu, s obzi-
rom na heterogene interne strukture nemackih partija i nemogucnost po-
redenja politickih kultura. Upravo u Nemackoj, politicka , zvezda” koja je
prisutna u medijima i u plebiscitarno-medijskom savezu sa politickim
»gledaocem”, oslanja se na rizi¢no (pozitivno) raspoloZenje, koje je nece
sacuvati od politickog sunovrata, ako ne bude bila u stanju da svoju medij-
sku blistavost pretoci u unutarpartijsko odobravanje. Kao Sto to pokazuje
uspon i pad bivseg britanskog premijera Blaira, koji je bio vrstan u opho-
denju s medijima, virtuozno i strateski proracunato koris¢enje medija mo-
ze da postane recept za politicki uspeh tek kada se medijski fokusirana
personalizacija i strukturalno obezbedi dalekoseZznom organizacionom re-
formom u partiji, i kada popularnost u medijima ide u korak sa negovanjem
unutarpartijske baze na kojoj poc¢iva mo¢. Nemacke velike partije su, me-
dutim, jo$ uvek veoma udaljene od ovakve vrste cisto medijskih partija.

Profesionalizacija politicke promocije i sposobnost za vodenje kampanje

Ako se organizaciona struktura nemackih partija iz Sezdesetih godina
uporedi sa danasnjom, nacelno postaje jasno da je oblast politicke promo-
cije dozivela najvecu ekspanziju. To se odnosi na profesionalizaciju rada s
javnoscéu kako u ,internom”, tako i u ,,eksternom” pogledu, na rad sa me-
dijima, i generalno — na sposobnost kontinuiranog sagledavanja javnog
mnjenja i vrSenja uticaja na njega (up. Tenscher 2003).

Dok, pritom, u federalistickoj Nemackoj mnogobrojne predizborne
kampanje predstavljaju teren za isprobavanje novih oblika politicke mobi-
lizacije i obracanja bira¢ima uz posredovanje medija, ali sve vise i direk-
tno, putem zakupljenog medijskog vremena, odnosno prostora, sposob-
nost partija da vode politicke kampanje nezavisno od perioda izbora u
medijskom drustvu dobija na znacaju. Pri tome se misli na sposobnost
partije da u konkurenciji za pridobijanje medijske paznje i suvereniteta u
politickom smislu, odgovaraju¢im ponudama u komunikaciji, u svakom
trenutku pokaze kompetentnost u tom procesu (up. Jarren/Donges/Wef3ler
1996: 13).

U nemackim partijama jo$ uvek ne postoje sveprisutni ,spin doktori”,
uticajni i na unutarpartijskom nivou, koji vode ra¢una o tome da se politic-
ki poslovi ,,usmere” u Zeljenom pravcu i — uvek imajudi ispravan imidz u
vidu - da uti¢u na sve spoljne kontakte glavnih aktera koji mogu biti po-
tencijalno znacajni za medije; i ovde, postojeci profesionalci za medije i vo-
denje kampanja spadaju u krugove bliskih savetnika, te , kupljeni” politic-
ki i medijski savetnici, posebno u predizbornim kampanjama, obavljaju
njihovo fino doterivanje.
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5. U POTRAZI ZA NOVIM TIPOM PARTIJE

Iako za partije, kao privilegovane aktere politicki-posrednickog siste-
ma, komunikacija predstavlja neophodnost, pitanja o njoj i medijskom pri-
stupu dugo vremena nisu bila relevantan predmet partijskog istrazivanja
(up. na primer Kaack 1971). Tek sa tezom Ottoa Kirchheimera (1965) o
transformaciji masovnih partija u partije za sve zainteresovane iz naroda
(,,catch-all parties”), partijska komunikacija koja je u potpunosti usmerena
ka mobilizaciji biraca i sve viSe uskladena s pravilima komercijalnog, pro-
izvodnog marketinga, dobila je povecanu paznju. U tom smislu su, prema
re¢ima Leona D. Epsteina, u njegovoj studiji o politickim partijama u za-
padnim demokratijama (,,Political Parties in Western Democracies”, 1967),
americke partije sa malim brojem ¢lanova ve¢ imale prednost po pitanju
modernizacije. Nemacke partije su tek relativno kasno mogle da koriste
efekte dometa i mobilizacije koji su se nudili Sirenjem televizije kao vizu-
elnog medija i platforme za direktno obracanje biracima (up. Hetterich
2000). Nasuprot tome, americke partije koje odavno sebe sagledavaju kao
masine za mobilizaciju biraca, raspolazu dugogodisnjim iskustvom u ko-
riS¢enju elektronskih medija tokom vodenja politickih kampanja.

U potrazi za novim tipom partija, koji je prilagoden eri medija, i u Ne-
mackoj se ve¢ duze vreme postavlja pitanje: da li je epoha partija naroda
zavrSena? Debata o Sansama partija (party-chance-debate), vrti se, pritom,
oko niza pojmova koji bi im dali izgled savremene partije sledbenika u ko-
je se, navodno, transformisu tradicionalne partije ¢lanova. Na najistaknu-
tijem mestu teze o transformaciji nalazi se , partija kartela” i njeno razvoj-
no-politicko tumacenje koje su dali Katz i Mair (1995; up. Detterbeck 2002).
Opisan je tip partije Cije je glavno obeleZje koriS¢enje drzavnih resursa i
privilegija, kako bi se isklju¢ivanjem drugih politickih aktera stekle pred-
nosti nad politickim konkurentima. Nesto drugacije ovo sagledava Klaus
von Beyme (2001). On u ,partijama profesionalnih politi¢ara” vidi ishod
istorijskog razvoja koji su zapocele pocasne i elitne partije, a koji se, dalje,
razvijao preko masovnih partija kao predstavnika snaznih klasnih konfli-
kata, do partija naroda sa razvodnjenim politicko-ideoloskim taborima, da
bi svoj privremeni kraj nasao u ,,profesionalnim partijama”. Peter Radun-
ski je, usmerivsi paznju viSe na parlamentarnu ravan, i pokazujuci vece in-
teresovanje za kompetentnost u medijskoj prezentaciji, vrlo rano (1991) u
diskusiju uveo pojam ,poslanicke partije” kao pozeljnog modela buduc-
nosti. U srediStu interesovanja ovde se nalazi grupa profesionalnih politica-
ra povezanih s parlamentom, ¢iju Zelju da budu izabrani na ovim i slede-
¢im izborima ispunjavaju eksperti za komuniciranje i vodenje kampanje.

Vedina modela pretpostavlja da ¢e populisticka partija u vidu , partije
¢lanova i funkcionera” nestati u dogledno vreme, $to bi, prema shvatanju
Petera Loschea (2000a) moglo da dovede do stvaranja novog meSovitog ti-
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pa, preklapanjem , poslanicke partije”, ,,organizacije za pruzanje usluga” i
,medijske partije” (up. Losche 2000b). Za medijske partije je, pri tom, ka-
rakteristi¢no da bi u istoj meri, mimo dobrovoljnih ¢lanova i aktivista, us-
postavile eksterne partijske komunikacione kanale direktno od partijskog
vrha do biraca i ¢lanova. To olaksava jednosmernu komunikaciju koja je
usmerena od vrha nadole (top—down). Tu je, u svakom slucaju, ostavljena
i mogucnost aktiviranja direktnih komunikacionih kanala odozdo nagore
(bottom—-up), izmedu partijske baze i partijskog rukovodstva, na primer
tokom anketiranja clanova, glasanja u kojem ucestvuju svi clanovi partije,
i tako dalje.

U vezi koja postoji izmedu rastuceg znacaja profesionalnih politicara i
sve vece orijentacije velikih partija ka bira¢ima i medijima, Uwe Jun vidi
trend ka , profesionalizovanim partijama za medijsku komunikaciju” (Jun
2004: 115). Jun je uporedio razvoj partije SPD u Nemackoj i Laburisticke
partije u Velikoj Britaniji. Ova savremena medijska partija, otelotvorena u
britanskom prototipu, odlikovala bi se, pre svega, profesionalnim uprav-
ljanjem komunikacijama, potéinjavanjem li¢nosti i sadrzaja medijskoj logi-
ci, strateSkim centrom koji dominira u odlucivanju, pove¢anom fleksibil-
noscu politickih pozicija i gubitkom znacaja masovnog ¢lanstva za prediz-
borne kampanje.

Generalno posmatrano, ,novi’ tipovi partija koji su ovde samo egzem-
plarno opisani, odnosno predskazani, otvaraju niz pitanja. To se odnosi
kako na razvojno-tipolosku logiku, tako i na empirijsko dokazivanje ostva-
rivanja pretpostavljenih transformacija. Dubina i dalekoseZnost specificne
promene partijskih struktura predstavljaju predmet sporenja. Ostaje u pot-
punosti neobjasnjeno od kada ¢e i na osnovu kojih kriti¢nih indikatora
normalna promena u organizaciji poprimiti kvalitet predvidene transfor-
macije, i uspostaviti novi tip partije (up. Decker 1999). Ovo nije samo em-
pirijsko pitanje, vec¢ i problem relevantan sa demokratsko-teorijskog stano-
viSta. Osnove za legitimitet partije u demokratskim sistemima mogu fun-
damentalno da se promene u zavisnosti od njenog tipa, pri ¢emu partijskoj
komunikaciji u funkcionalnom i normativnom pogledu moZe da se pripi-
Se razliciti znacaj.

I u medijskom drustvu mnogo toga govori u prilog ¢injenici da partije
ostaju hibridni, mesoviti tipovi koji ne slede samo jednu logiku funkcioni-
sanja. Takozvani ,novi tipovi partija” osvetljavaju samo jedan parcijalni
aspekt organizacione promene struktura (prodor u drzavu, stvaranje kar-
tela, dominacija profesionalnih politicara, uspon profesionalnih eksperata,
medijski usmerena komunikacija) i tipoloski ga apsolutizuju (up. Wiesen-
dahl 2004).

Ako se, shodno tome, principijelno zahteva oprez od brzopletih pro-
gnoza o partijskim metamorfozama koje su uslovljene komunikacijama,
unutarnemacka debata o transformaciji je, u godinama nakon Ujedinjenja,
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ipak dozivela pomak i dobila poseban znacaj. U novim nemackim pokraji-
nama mogu se, naime, primetiti strukture i promene koje bi mogle da
predstavljaju orijentire za kompletan nemacki partijski spektar. Kakve par-
tijsko-politicke posledice nosi sa sobom znacajno slabija veza sa organizaci-
jom, koja je evidentna u novim nemackim pokrajinama u poredenju sa starim,
do sada jedva da je sistematski istrazeno (up. Birschl/Losche 1998: 21ff).
Moze se spekulisati o tome, da li je, usled toga, partijska komunikacija ko-
ja vlada na istoku Republike moZzda ve¢ sada neka vrsta perjanice u mo-
dernizovanju odnosa u komunikaciji, ili ¢e to tek postati, Sto etabliranim
partijama na zapadu Nemacke tek predstoji.

Iako novi tipovi partija, o kojima se diskutuje u okviru debate o tran-
sformaciji, imaju smisla kao apstrakcije u cilju postavljanja hipoteza, ipak
postoji izraZena potreba za empirijskim istrazivanjem koje bi se sa nauc-
nog stanovista posvetilo slozenos¢u generalno jos uvek neizdiferencirane
organizacione i komunikacione partijske kulture. I ovde vazi sledece: upr-
kos dinami¢nom razvoju koji proizilazi iz prilagodavanja brzim promena-
ma u okruzenju, ne bi trebalo potceniti organizacioni konzervativizam, sto
znadi sposobnost partija da istraju u vezanosti za tradicionalne partijske
strukture i kulture. Takode, prilikom medunarodnih poredenja potrebno
je obratiti paznju i na prenoSenje specificnih partijskih promena i politic-
kih kultura iz drugih sistema na partijski spektar u Nemackoj.

6. OD PARTIJE CLANOVA DO MEDIJSKE PARTIJE? OTKRICA
I NEDOVOLJNO ISTRAZENE OBLASTI

U debati oko medijskih demokratskih izazova, u poslednje vreme najvi-
Se su se duhovi uzburkali oko pitanja koju ¢e ulogu partije, kao organiza-
cije clanova, imati u buducnosti. Ovo pitanje, koje se postavlja u vreme ka-
da partije CDU i SPD, uprkos konstantnom opadanju broja ¢lanova (up.
Niedermayer 2007), za po vise od 500.000 clanova ipak predstavljaju re-
prezentativne primere masovnih organizacija, moze zvucati kao akadem-
sko. Sire posmatrano, i vodedi raéuna o debati o modernizaciji u partijama,
ovo pitanje ni u kom slucaju nije samo teorijske prirode: da li su u medij-
skom drustvu ¢lanovi partija uopste jos toliko bitni kao njeni komunikato-
ri, ili, da li oni sve vise deluju kao organizaciono-politicki faktori smetnje,
jer se komunikacija sve viSe orijentiSe prema trzistu biraca, a manje prema
unutarpartijskim interesima u komunikaciji? Kakav znacaj u medijskom
drustvu ima komunikacija sa ¢lanovima unutar partije?

Promene u strukturama koje se, izmedu ostalog, ogledaju u nastanku
partijskih, specijalizovanih agencija za aktivnosti koje se bave prenose-
njem politickih ideja, kao Sto su kancelarije za rad s medijima, sektori za-
duZeni za rad sa javnoscu, odeljenja koja se bave kampanjom, i tako dalje
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(up. Tenscher 2002: 123ff), mogle bi tako da dovedu do znacajnog opada-
nja broja ¢lanova partija. Jer, oni kao ljudski resurs vise nisu potrebni i nji-
hov ucinak u vidu prenosenja politickih ideja moze da se zameni medij-
skom komunikacijom. Za predstavnike ove teze supstitucije (up. Radunski
1991; Niedermayer 2000), smanjivanje partija ¢ije se funkcionisanje bazira-
lo na brojnosti, ne dovodi u pitanje njihovu sposobnost za dalje funkcioni-
sanje, kao ni opstanak partija profesionalnih politicara c¢iji su clanovi ili
izabrani ili profesionalci, ukoliko se neophodna podrska biraca kompen-
zuje medijskom komunikacijom (up. Wiesendahl 2006). Zbog toga bi, pre-
ma logici predstavnika ovog stanovista, uz ekspresivnu komunikacijsku
kulturu, negovanje interne komunkacije moglo biti zapostavljeno usled
gubitka instrumentalne koristi. Na kraju se to svodi na partije koje se nala-
ze pod labavim zajednickim organizacionim krovom i formiraju svetove
komunikacija koji privremeno i delimi¢no stupaju u odnos razmene.

Nasuprot tome je glediste da, u vreme rastuce orijentacije prema bi-
racima i profesionalizacije eksterne komunikacije angazovanjem politickih
profesionalaca, interna komunikacija mora da se centralizuje i instru-
mentalizuje kako bi eksterna komunikacija bila efektivnija. Ovo, medu-
tim, pretpostavlja koriS¢enje delotvornih sredstava pomocu kojih ce se
vrsiti uticaj na ¢lanove i bazne strukture koji se angazuju za potrebe ko-
munikacija u vreme izbora (up. Gellner/Strohmeier 2002: 193f). Potrebno
je, pritom, proveriti pretpostavku da li se direktnom onlajn-komunika-
cijom izmedu partijskog rukovodstva i ¢lanova partije zaobilazi ucinak
srednjeg sloja funkcionera po pitanju Sirenja politickih ideja. Osim toga,
postoji osnovana sumnja da interna komunikacija, pre svega u velikim
partijama sa njihovim slabim i uglavnom nesredenim strukturama, uopste
moze da se centralizuje i iskoristi za potrebe optimalizacije eksterne ko-
munikacije.

Ostaje otvoreno pitanje za dalja istrazivanja, da li partije profesionalnih
politicara sa izabranim i profesionalnim c¢lanovima vode internu komuni-
kaciju rukovodeci se tezom o supstituciji, ili tezom o instrumentalizaciji, ili
mozda nekom njihovom strateSkom meSavinom radi stvaranja komple-
mentarnog odnosa. U ovome se jasno razilaze gledista onih naucnika koji
predizborne kampanje istrazuju u svetlu njihove fokusiranosti na medije,
od gledista onih koji se bave istrazivanjem partija, i koji uspeh partijske
komunikacija za vreme predizbornih kampanja (Hetterich 2000: 162ff; Lin-
den 2003; Schmitt-Beck/Farrell 2002: 7ff) i izvan njih posmatraju vise kao
organizacioni i komunikacioni rezultat za koji je zasluzna celokupna par-
tija, zajedno sa svojim podstrukturama i clanovima. Dok jedni smatraju da
¢lanovi partija vremenom prestaju da budu potrebni u svojstvu komuni-
katora, drugi smatraju da su oni neophodni kao senzori i politicki ambasa-
dori (up. izmedu ostalog, Gabriel/Walter-Rogg 2004: 17; Pedersen et al. 2004;
Seyd/Whiteley 2002: 81).
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Usled dugogodisnjeg zanemarivanja istrazivanja unutarpartijske demo-
kratije u Nemackoj, uprkos preliminarnim razmisljanjima koja vode u
odredenom pravcu (up. Wiesendahl 1998a, 1998b, Sarcinelli 1998b, 2003),
nedostaju istrazivanja koja bi se bavila onim Sto ,, partija na terenu” oceku-
je od komunikacije, kao i analizom razlic¢itih preduslova za partijsku inter-
nu komunikaciju (up. Gabriel/Walter-Rogg 2004: 13). Pri tom su, u prvom
redu, zanemarene specificne kulture komunikacije regionalnih i lokalnih
partijskih struktura (up. Geser 1999: 4). Posebna istrazivanja o komunicira-
nju tokom partijskih kongresa, na primer, boluju dodatno od toga sto sle-
de tezu o amerikanizaciji koja nije dovoljno sadrzajna (up. Hebecker 2002:
233), ili se skoncentriSu na povrsinske fenomene usmerene ka medijima
(up. Miiller 2002a; 2002b). Sve u svemu, izgleda da su deSavanja na polju
interne partijske komunikacije mnogo sloZenija nego Sto izgleda kada se
posmatraju kroz medijski specificnu prizmu ili kroz sliku koju dobijamo
na osnovu istrazivanja politickih partija i komunikacija. Studije u SAD, Ve-
likoj Britaniji i skandinavskim zemljama pokazuju da moderni oblici vode-
nja predizbornih kampanja, koji su fokusirani na medije, ni u kom slucaju
ne potiskuju konvencionalne aktivnosti u vidu uli¢nih kampanja i javnih
skupova. Americke studije o partijskim aktivistima, posmatrajuci njihovo
okruZenje, jos preciznije tragaju za odgovorom na pitanje u kojoj meri se
ucestvovanje pridobijenih dobrovoljaca u predizbornoj kampanji odraza-
va na rezultate izbora (up. Blumberg et al. 1999; Wielhouwer 2000).

Studije o clanovima partija ne sadrZe iznijansirane stavove o interaktiv-
nom komunikacionom ponasanju partijskih clanova u Nemackoj. Starije anke-
te sprovedene medu ¢lanovim (up. Eldersveld 1964; Falke 1982) predstav-
ljale su znacajne, pionirske poduhvate. Glavni interes novijih istrazivanja,
radenih na lokalnom, regionalnom i federalnom nivou, usmeren je ka pri-
kupljanju informacija o stavovima i aktivnostima clanova partija. Pritom
se, povodom koris¢enja informacija i medija, vodi racuna samo o prije-
mnim aktivnostima, s tim $to se one ne stavljaju u analiticki kontekst od
znacaja za komunikacijski ucinak partijskih clanova. Kada je rec¢ o instru-
mentalnoj, internoj, partijskoj komunikaciji potvrdeno je da se partijski
mediji nedovoljno koriste i da medu ¢lanovima partija postoji izrazita ne-
ravnomernost u stepenu njihovog koris¢enja. Mali je broj iskaza o tome Sta
¢lanovi partija ocekuju od komunikacija — uglavnom su to izjave kojima se
izrazava razocaranje (up. Blessing 1993: 217f; Becker 1998; Scarrow 1996:
61). Oblast internih i eksternih komunikacionih odnosa i proces Sirenja in-
formacija o Zivotnom okruzenju od partijskog vrha do baze u potpunosti
su izvan spektra ispitanika. Jedna ranija studija o ¢lanovima, koju je izra-
dio Michael Greven (1987), bila je okrenuta analizi spoljnih kontakata s
primarnom Zivotnom sredinom i komunikacionim mreZama partijskih
¢lanova. I druge prethodne regionalne studije o partijama (npr. za Olde-
nburg: Suckow 1989; za Berlin: radna grupa za analizu izbora 1989; za Pa-
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sau: Immerfall 1991, 1993) obezbedile su dopunske nalaze. Po njima se ko-
munikaciono ponasanje ne usredsreduje posebno na konkretne aktere i
komunikacionu kulturu u partijama.

Do sada, jedva da je istrazeno u kojoj meri, pored eksterne komunikaci-
je, i sistem komunikacija unutar partija podleze trendu profesionalizacije
(up. Tenscher 2003). U ranijim studijama o modernizaciji unutar partija
(up. Schonbohm 1984; Lange 1995) ova oblast nije uzimana u obzir. Dodu-
Se, mnogo toga govori u prilog tome da se moderne tehnike komunikacije
mogu upotrebiti u cilju efikasnijeg negovanja odnosa sa ¢lanovima (up.
Rommele 2002; Wiesendahl 2002). Ostaje, medutim, nerasvetljeno u kojoj
meri je u internoj komunikaciji napredovala upotreba interneta, i kakvi su
njeni rezultati. Literatura o digitalizaciji partijske komunikacije jos uvek se
previSe skoncentriSe na pretpostavke o tehnoloskim potencijalima (up.
Bieber 2001a, 2001b; Marschall 2001a, 2001b; Harth 2001). Pri tom se rasi-
renoj pojavi eksplicitno prevelikih ocekivanja suprotstavljaju prepreke u
organizaciji i mentalitetu (up. Gellner/Strohmeier 2002: 201). Osim temelj-
ne studije o partijskom onlajn-kongresu Zelenih u pokrajini Baden-Vir-
temberg (up. Westermeier 2001a, 2001b), malo toga je poznato o dometu
intraneta i u kojoj meri ga clanovi partija u Nemackoj koriste. Studije o
unutarpartijskim komunikacionim odnosima u Engleskoj, SAD i u skandi-
navskim drzavama (up. Ward et al. 2002; Ward et al. 2003; Lusoli/Ward
2003; Margetts 2001; Lofgren/Smith 2003) pruzaju, nasuprot tome, infor-
macije o znatno vecem stepenu poznavanja ovih medija. Internet prezen-
tacije partija su, medutim, prili¢no intenzivno istraZene, iako su istrazZiva-
nja jednostrano usmerena na eksternu komunikaciju (up. Bieber 2001a,
2001b, Rederer 2000). Uz to, ako se zanemare prvi istrazivacki rezultati
partije SPD (up. Polis 2004), ostaje nerazjasnjeno pitanje, kakav znacaj ima
onlajn-komunikacija za instrumentalnu internu komunikaciju i umreZzava-
nje clanova partija, racunajudi tu i one koji participiraju povremeno.

Sve u svemu, evidentan je manjak informacija o komunikacijskoj logici
i ocekivanjima koje , partija na terenu” i , partija profesionalnih politicara”
imaju od komunikacija. Nedostaju izdiferencirani zakljuéci o komunika-
cionoj kulturi baze i partijske elite na svim nivoima (nivo drzavnih, po-
krajinskih, okruznih i lokalnih organizacija). Bez ovih rezultata ne moze
se govoriti o kompletnoj perspektivi za istrazivanja, koja ¢e ukljuditi sva
partijska deSavanja u sferi komunikacija u svim njenim nijansama. Stoga
ostaje nejasno, u kojoj meri informaciono- komunikacione tehnoloske
inovacije mogu da dovedu do modernizacije dosadasnjih, ve¢ razvijenih
rutina u komunikaciji i komunikacionoj kulturi. Potreba za daljim istraZzi-
vanjima vazi i za ,umreZenu partiju’, koja u nemackom (up. Machnig
2000; Leggewie 2002,) i evropskom kontekstu (up. Margetts 2001; Lofgren/
Smith 2003, Heidar/Saglie 2003) predstavlja model buduc¢nosti koji se pro-
pagira.

OBLASTI DELOVANJA I AKTERI



7. POGLED U BUDUCNOST: PARTIJE U MEDIJSKOM DRUSTVU

Nakon ovih isecaka iz medunarodne debate o izazovima pred kojima se
nalazi partijska demokratija usled razvoja medijskog drustva, skoncentri-
sacemo se, na kraju, ponovo na nemacki partijski spektar. Kuda ide ne-
macki partijski sistem? Na koji nac¢in partije u medijskom drustvu prenose
svoje politicke ideje? Na kakav nacin prenosenja politickih ideja u medij-
skom drustvu su partije moZzda cak prinudene? Iako nedostaju odgovara-
juca istrazivanja o vezi izmedu partija i komunikcije, i uprkos svim razli-
kama koje postoje izmedu njih, ipak je jasno da se partije koje se nalaze u
nemackom parlamentu nalaze pred dilemom modernizacije. One sebe i
dalje vide kao partije ¢clanova. Uprkos neprestanom gubitku broja ¢lanova
(up. Niedermayer 2007), malo toga govori o kraju partija ¢lanova u kratko-
roc¢nom ili srednjorocnom roku, zbog njihovih mnogobrojnih ,kolateralnih
organizacija’ i relativno stabilnih organizacionih sprega na horizontalnom
i vertikalnom nivou (up. Poguntke 2000: 159, 187, 244).

Dobar savet upucen partijama glasi da je potrebno da modernizuju i ne-
guju komunikacione mreze. Tome u prilog ne govore samo normativni ra-
zlozi, kao Sto je ustavno nacelo o unutarpartijskoj demokratiji. Stabilne
unutarpartijske mreZe za komunikaciju su viSe nego ikad potrebne kao za-
Stita od , kolebljivih trendova raspoloZenja” i , ponizavajucih plebiscitar-
nih kaznenih mera” (Wiesendahl 2001: 596) birackog tela. Istovremeno se
pojacava pritisak da se partije sve vise usmere prema logici i zakonomer-
nostima medijskog drustva, prema kolebljivom trzistu formiranja javnog
mnjenja i obelodanjenim stavovima. Nemacka partijska demokratija, u
tom pogledu, bez sumnje li¢i ,sve viSe na americku’. Medutim, ona nece
postati ,americka’. Jer, uprkos sumnji da ce se sve amerikanizovati, zabo-
ravlja se da su politickom nadmetanju u Evropi, naroc¢ito u Nemackoj
(zbog jos uvek znacajno razli¢itog institucionalnog okruZenja i razlic¢itih
politickih kultura) postavljene drugacije granice nego Sto je to slucaj u
SAD (up. Pfetsch 2003; Esser/Pfetsch 2003).

Uprkos svemu: u svrhu postizanja odjeka u medijima, partije moraju da
optimizuju svoju komunikaciju usmerenu prema njima, i istovremeno da
se potrude da prosire manevarski prostor i Sanse za ,komunikaciju usme-
renu ka akcijama” (Blessing 1993: 29). One se ¢vrsto drze starih formi par-
tijskog rada, ali istovremeno isprobavaju nove institucionalne aranzmane
za komunikaciju i vece ucestvovanje gradana. Od sposobnosti da nepre-
stano medusobno povezuju razlic¢ite komunikacione logike zavisice njiho-
va politicka konkurentnost.

Nemacke partije u svemu tome jesu i nastavljaju da budu politicka pre-
duzeca koja ne mogu bez problema da se preorijentiSu na proizvoljnu po-
nudu javne zabave, koja bi bila potpuno depolitizovana. Bez obzira Sto to
nije poZeljno ni sa demokratsko-teorijskog, a ni sa prakti¢no-politickog
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stanovista, one jesu i, u demokratskom sistemu nastavljaju da budu, ponu-
daci u sve surovijoj konkurenciji koja postoji oko privlacenja javne paznje.
Ovde se, pri tom, ne traze igrice koje ¢e imati odjek u medijima ve¢ ubedi-
vacki rad sa jasno prepoznatljivim alternativnim politickim ponudama.
Posmatrano na duge staze, politicka verodostojnost partija zavisi¢e pre
svega od toga, a ne od nadmetanja u performansima.

Ove protivre¢nosti ne mogu da stave u drugi plan ¢injenicu da je doslo
do premestanja teZiSta partijsko-demokratskog legitimiteta, i to sa legiti-
miteta koji je uzivao zastitu organizacije, ka legimitetu koji sve viSe uziva
podrsku medija. Sazimajudi raspoloziva saznanja, mozemo da ukaZemo
na sledece razvojne trendove:

1. Sve vise ce se ublazavati ,ideoloske’ razlike koje postoje izmedu par-

tija i koje proizilaze iz partijskih tradicija i njihovih pogleda na svet.
To ne iskljucuje ponovnu ideologizaciju politicke retorike, pre svega u
vreme predizborne kampanje. U svakom slucaju, usmerenje prema
politickom ,trzistu’, a pogotovo pracenje medijskog trzista i stavova, sve
viSe dobija na znacaju za nadmetanje partija u medijskom drustvu.

2. Partije ce se i dalje odvajati od svoje klasne, masovne baze, samim tim
$to ona postaje sve fluidnija i $to se drustveni proces modernizacije
jednostavno ne moze zaustaviti. Kao labava organizacija koja samo
uspostavlja okvire, partija ¢e davati manji prioritet tradicionalnom
nacinu bavljenja ¢lanovima i svoju paznju poklanjace sve viSe novim,
otvorenim formama komunikacije.

3. Posto se partije ¢lanova starog kova, sa svojim krutim okruZenjem i
zatvorenim svetovima komunikacije ne mogu oziveti u modernom
drustvu, politicko slabljenje tradicionalne interne partijske komuni-
kacije i¢i ¢e u korak sa daljom profesionalizacijom eksterne, usmere-
ne ka medijima.

4. Unutrasnja erozija partija kao ideoloskih zajednica odredenih politic-
kih pogleda na svet, slabljenje tradicije i ,podrustvljen” osecaj pripad-
nosti pojacace, s jedne strane, trend ka partijama koje u svom odnosu
sa gradanima pruzaju usluge, a s druge strane — ka poslanic¢kim par-
tijama u okviru politickog sistema.

5. Uporedo sa personalizacijom koja je skoncentrisana na medije, jacace
sve vise i prezidencijalizacija partija. Posledica ce biti to Sto ¢e progra-
mi partija gubiti na znacaju. Isto ¢e se dogoditi i srednjim, rukovode-
¢im, partijskim strukturama jer ¢e sve veci znacaj dobijati direktna le-
gitimacija glavnih aktera u medijima. Protagonisti novog tipa partija
,najradije idu direktno medu narod” (Dahrendorf 1998: 27).

6. Dugorocno posmatrano, nastavice se trend stvaranja partija koje su
orijentisane na birace i rade kao politicko-prodajne organizacije koje na
svom celu imaju profesionalno rukovodstvo koje se narocito aktivira u
vreme izbora i za potrebe glasanja na pokrajinskom i lokalnom nivou.
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7. Novi informaciono-komunikacioni mediji omogucavaju da obracanje
bude sve bolje prilagodeno potrebama ciljne grupe. Isto vazi i za po-
nudu specijalnih informacija odredenim segmentima biraca. Uz to,
takvi mediji nude i do sada malo koris¢enu mogucnost za povecanu
interakciju i povratni tok u prenosenju politickih ideja. Uprkos done-
davno rasprostranjenoj politicko-pedagoskoj euforiji, digitalna parti-
cipativna revolucija u partijama jos nije na vidiku.

8. S jedne strane, jacace trend udaljavanja od dugorocnog rada na gra-
denju poverenja pomocu intenzivne i, uglavnom, nemedijske interne
komunikacije. S druge strane, jacace trend okretanja ka eksternoj ko-
munikaciji u okviru profesionalnog, na medije usredsredenog nacina
privlacenja paZnje i dostizanja sve veceg stepena prihvatljivosti, cak i
ako organizacioni konzervativizam prisutan u partijama uvek iznova
bude kocio ovakav razvoj. Pritom, jaz izmedu baze i rukovodstva po-
stajace sve ocigledniji.

9. Sve vise ¢e se produbiti cepanje partija na razlicite komunikacione
svetove, na partiju ¢lanova koja je zarobljena u tradiciji i istovremeno
gubi clanstvo, i na ,partiju profesionalnih politicara, sa izabranim
funkcionerima” (Wiesendahl 2001), ¢ije je profesionalno jezgro zain-
teresovano, u prvom redu, za obracanje bira¢ima preko medija.

Sve ovo jo$ zadugo nece znaciti propast partija. One i u medijskom
drustvu, u doglednoj budu¢nosti nastavljaju da budu dominantni politic-
ki akteri, ali gube na autoritetu. OperiSu na izuzetno dinami¢nom trzistu
sa sve ostrijom konkurencijom u borbi za privlacenje paZnje. Politicka efi-
kasnost i verodostojnost demokratskih partija se, prema tome, na duzi rok
ne meri po tome koliku buku su u stanju da stvore u medijima nego pre-
ma tome koliko su ubedljive njihove politicke ponude u medijskom i ne-
medijskom prenosenju politickih ideja. Njihova dilema po pitanju moder-
nizacije sastoji se u tome Sto su pod pritiskom da i dalje optimizuju svoju
tematsku kompetentnost, pri ¢emu ne mogu da budu sigurne u to kakav
odjek ¢e njihove teme dobiti. U tom smislu, za partije u medijskom drustvu
prenosenje politickih ideja postaje, viSe nego ikada pre, rizi¢na komunika-
cija, rizik koji se u ,,otvorenom drustvu” (Popper 1992) ne moze izbedi.

Izgleda da se kompletan partijski spektar nalazi na prekretnici, i to ne
samo u Saveznoj Republici Nemackoj vec¢ i u ¢itavoj Evropi. Jer, to je spek-
tar koji svoje politicko-ideoloske korene ima u drugoj polovini pretposled-
njeg veka. Partije, kao i politika, uopsteno gledano, usled postojece dina-
mike u politickim, drustvenim i ekonomskim promenama, sve vise gube
politicki suverenitet. Dijagnoza Ralfa Dahrendorfa i dalje je tacna: ,Sigur-
no je samo to da moramo da se oprostimo od poznatog partijskog spektra
koji je postojao u posleratnim godinama, a mozda i od onog koji je posto-
jao u proteklom veku” (Dahrendorf 1998: 27). Pritom, , medijska demokra-
tija” ne moze jednostavno da zameni , partijsku demokratiju” tradicional-
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ne vrste. Partijska demokratija, tokom medijskih drustvenih promena, sve
viSe dozivljava tihu transformaciju c¢ije su posledice po demokratiju vidlji-
ve tek u naznakama. Ona ¢e se u medijskom drustvu odvijati u vidu dugo-
trajnog i, ni u kom slucaju, kontinuiranog i linearnog procesa. Po svemu
sudedi, partije ¢e i u buducnosti nastaviti da budu ustavnopravno privile-
govane i politicki relevantne agencije za politicko posredovanje izmedu
oblikovanja narodne i oblikovanja drzavne volje. I ,medijska demokratija”
postace u Nemackoj , partijska demokratija”, doduse partijska demokrati-
ja koja se ideoloski i socijalno-strukturno sve viSe oslobada korena, i isto-
vremeno oslanja na manji broj stubova, koja mora da funkcioniSe na izu-
zetno mobilnim trziStima biraca i otvara nove koalicione opcije. U ovom
izmenjenom partijskom sistemu, komunikacija vise nego ikada ranije po-
staje politicka moneta u procesu odlucivanja, a kompetentnost u komuni-
kaciji postaje premija koja donosi moc.

Partije nisu jedini akteri meduposrednickog sistema. No, one jesu i ostaju
politicki posrednik sa privilegovanim zadatkom obavljanja komunikacije.
Stoga ce odlucujuce pitanje za buduc¢nost demokratije biti: kako se partije kao
pokretaci komunikacije razvijaju i potvrduju u uslovima modernog medijskog
drustva, kako se dokazuju kao sposobne za sprovodenje reformi, i u kojoj me-
ri od njih samih mogu da poteknu reformske inicijative (up. Sarcinelli 2007).
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MASOVNI MEDIJI I POLITICKA
KOMUNIKACIJA U ZEMLJAMA EU

Jens Tenscher

Proces evropeizacije ima uticaj na kulturu politicke komunikacije i na medijske
scene u zemljama Evropske unije (EU). Ovaj prilog bavi se pitanjima, na koji na-
¢in su se promenili evropski medijski sistemi i u kojoj meri se, usled toga, menja
kontekst za prezentovanje i percepciju politike. U tu svrhu poredice se strukture,
ponuda i koris¢enje masovnih medija u drZavama clanicama EU, kako bi se utvr-
dile prekogranicne podudarnosti i nacionalne specificnosti.

U tom svetlu, dace se odgovor na pitanje: da li je evropeizacija dovela do pora-
sta nepreglednosti, ili, obrnuto, do homogenizacije medijskih scena u zemljama
EU, i ispitace se, koje posledice proisticu po menadzment politicke komunikacije.

1. UVOD

Mas-mediji, kao socijalni posrednici, preuzimaju mnogobrojne funkcije
u cilju ocuvanja i daljeg razvoja modernih drustava (vidi: McQuail 2000).
U prvom redu, ¢ini se da su nezaobilazni u socijalno integrativnom smislu,
zbog sposobnosti da izvestavaju o drustveno relevantnim dogadajima ko-
ji nisu svima dostupni, a to znaci zbog informativne funkcije. Ovo posebno
vazi za sferu politike, u kojoj su se tokom proteklih decenija mas-mediji
sve viSe razvijali kao centralna instanca za politicko predstavljanje i opaZa-
nje. Oni, pritom, obezbeduju ,funkciju premoscavanja jaza izmedu poje-
dinca i politike” (Klingemann/Voltmer 1989: 221) koja je dugo vremena bi-
la svojstvena ,klasicnim” instancama formiranja politickog mnjenja (na
primer, politickim stranakama, sindikatima).

U stvarnosti, oblast politike danas je viSe nego ikada ranije postala sfe-
ra u kojoj izvestaji mas-medija odreduju percepciju i delovanje politickih
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aktera (politickih elita, kao i gradana). Pritom se, medutim, posebno preis-
pituju funkcije koje se pripisuju mas-medijima u procesu formulisanja,
agregacije, donosenja i sprovodenja kolektivno obavezujuc¢ih odluka, da-
kle u okvirima procesa politicke komunikacije, kako sa normativnog, tako i sa
aspekta realnog ucinka. U tom smislu se od mas-medija u demokratskim
drustvima ocekuje, pre svega, da: (1) kreiraju javnost, (2) kritikuju i kon-
trolisu vladajuce politicke strukture, (3) artikuliSu interese i misljenja gra-
dana, (4) da doprinesu njihovoj politickoj socijalizaciji i obrazovanju, kao i
(5) da ih podstaknu na politicku participaciju (vidi, izmedu ostalog: Bur-
kart 1995: 362ff). Takva ocekivanja se, medutim, ne zaustavljaju na drzav-
nim granicama. Ona se smatraju normativnim, ali i empirijskim odlikama
transnacionalnog prostora Evropske unije koji se lagano formira.

I dok se normativna pripisivanja funkcija vide uglavnom kao stati¢ni,
dotle su sami mas-mediji, a time i njihove moguc¢nosti delovanja i ,funkci-
onisanja’ u politickom prostoru, suoceni sa permanentnim promenama.
Pritom se, upravo tokom protekle tri decenije, njihova razvojna dinamika
oznacava terminima poput ,medijatizacija’, ,globalizacija’, ,komercijaliza-
cija” i ,ekonomizacija’ (vidi, izmedu ostalog, i: Hallin/Mancini 2004: 251 ff).
Ovi autori ukazuju na dalekosezne promene konteksta za politicku komu-
nikaciju u post-industrijskim, zapadnim a posebno zapadnoevropskim
drustvima koji se, s jedne strane, vezuje za endogene promene uslovljene
modernizacijom (u prvom redu: individualizacija, pluralizacija, sekulari-
zacija, de-ideologizacija) kao i, s druge strane, za egzogene prekogranicne
uticaje. Ove druge teSko mogu da izbegnu i mlade demokratije Srednje i
Isto¢ne Evrope (vidi, u nacelu: Kleinsteuber 1993). U relevantne spoljne
faktore uticaja ubrajaju se posebno inovacije u informativnoj tehnologiji i
komunikacionoj infrastrukturi, rast i koncentracija transnacionalno anga-
zovanih medijskih preduzeca, i, na kraju — proces evropskih integracija ko-
ji napreduje u politickom i pravnom pogledu sto je dovelo do harmoniza-
cije medijskih zakona, deregulacije nacionalnih medijskih politika, kao i
otvaranja medijskih trzista (vidi: Kleinsteuber/Rossmann 1994; Holtz-
Bacha 2006). Posledice u drzavama clanicama Evropske unije (EU) koje
uzimaju maha razli¢itom brzinom iskazuju se u: ,emancipaciji’ mas-medi-
ja koji prestaju da budu nacionalno-drzavni politicki akteri, uz istovreme-
ni porast ekonomskih imperativa — §to ima odgovarajuce povratno dejstvo
na politicke aktere, same mas-medije, i, na kraju — na ,,publiku” politicke
komunikacije, to jest gradane.

U svetlu brzine ovih promena namece se kako normativno, tako i empi-
rijsko pitanje: u kojoj meri mas-mediji jo$ uvek mogu da udovolje ili udo-
voljavaju opisima svojih politickih funkcija u drzavama Evrope koje u sve
vecoj meri ,ukidaju granice’ u ekonomskom, kulturnom i politickom smi-
slu? Odgovarajuce istrazivanje zahteva komparativni pristup koji omoguca-
va da se razotkriju kako prekogranicne sli¢nosti, tako i nacionalne specific-
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nosti iz ugla posmatranja reakcije drzava clanica EU na ranije pomenute
endogene i egzogene izazove. Dakle, u kojoj meri drZave same sebi po-
stavljaju (nove) okvire za politicko delovanje, komuniciranje i posmatra-
nje, kao i za, opste drustvene integracije i promene? Ispostavlja se da je po-
stavljanje ovakvog pitanja od posebnog znacaja kako za stabilizaciju de-
mokratskih struktura u ,starim” zemljama EU, tako i u mladim drzavama
u tranziciji Srednje i Istocne Evrope koje su u periodu politicke konsolida-
cije (vidi: Thomaf3 2001; Hadamik 2004; Voltmer/Schmitt-Beck 2006). Ovim
podsecamo na okolnost da, bez obzira na napredak ,evropeizacije’ i glo-
balno umreZavanje, centralna kategorija za ispitivanja uloge mas-medija u
procesima politicke komunikacije ostaje i dalje nacionalna drzava, odno-
sno, jedna sistemski-kulturno definisana tvorevina (vidi, izmedu ostalog
Esser: 2003: 468ff).

U cilju pojasnjenja transnacionalnih, ali i u zemljama EU specifi¢nih od-
govora na endogene i egzogene razvojne faktore, u daljem tekstu bice ispi-
tane karakteristike medijskih scena u drzavama clanicama na pocetku 21.
veka. Ovaj postupak obavice se u dva koraka: najpre se — na makro-nivou
— prikazuju istorijski ,sazreli” medijski sistemi u zemljama EU, dakle,
odreduju se granice institucionalnih okvira za mas-medije u kojima se na
pocetku 21. veka odvija politicka komunikacija (poglavlje 2). Pritom, cilj
nije samo da se osvetle opsti razvojni trendovi i specifi¢nosti po zemljama
ve(, pre svega, i da se skicira paleta ponuda mas-medija, dakle ponuda ra-
diodifuznih i Stampanih medija kojima gradani u nacelu imaju slobodan
pristup.! U kojoj meri oni zaista tu mogucnost i koriste, bi¢e pojasnjeno na
osnovu podataka o upotrebi medija. Oni se, s jedne strane, osvrtom na
efekte socijalne integracije mas-medija odnose na nacelno okretanje ka po-
nudi mas-medija a, s druge, na specificnu upotrebu politi¢kih informacija
(poglavlje 3). Na kraju ce se rezimirati najvazniji zakljucci, s osvrtom na
njihov znacaj za politicku komunikaciju u EU (poglavlje 4).

Uporedna analiza struktura, ponude i koriS¢enja mas-medija u drzava-
ma ¢lanicama EU na kraju ima za cilj pronalaZenje odgovora na pitanje: da
li najnoviji razvojni trendovi, kao Sto je to prognozirano pocetkom devede-
setih godina proslog veka, dovode do ,sve vece nepreglednosti” (Gellner
1994: 279) medijskih uslova za politicku komunikaciju, ili ipak, kako to su-
geriSe perspektiva globalizacije, vode u pravcu ,homogenizacije” Sirom
Evrope (Hallin/Mancini 2004: 251ff). Odgovori na ova pitanja zahtevaju
Kklasifikacije i tipologizacije zemalja na osnovu prikladnih kriterijuma, pri
¢emu nedostupnost svih potrebnih podataka smanjuje mogucnost porede-
nja. S tim u vezi treba ista¢i da najveci broj komparativnih, empirijskih stu-
dija imaju u vidu samo ograniceni izbor zemalja, i da se, pritom, i suvise

! Usled ograni¢enosti podataka i prostora, u daljem tekstu fokusira¢emo se na radio-
difuziju (pre svega, televiziju), i periodicne Stampane medije (pre svega, dnevne novine).
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Cesto one zavrSavaju na granicama bivse EU-15 (vidi, izmedu ostalog:
2003: 40f). Put kojim se krenulo iz ove tacke, a koji omogucava skraceni
pogled na EU-27, trebalo bi da pruzi i doprinos intenziviranju uporednog
istrazivanja politicke komunikacije (na nivou EU).

2. POREDEN]JE MEDIJSKIH SISTEMA
Promene u evropskim medijskim sistemima

Medijski sistemi predstavljaju sloZeni sklop Stampanih, auditivnih i au-
dio-vizuelnih medija u jednom drustvu. Oni odreduju institucionalne
okvire u kojima se ljudi bave novinarstvom, i u kojima se ostvaruju ma-
sovna i politicka komunikacija. Pritom, medijski sistemi uvek, tako bar
glasi nacelna pretpostavka komparativnog istrazivanja medija, na poseban
nacin odslikavaju politicko-istorijski (ali i kulturni) razvoj neke zemlje, a
time i ocekivanja koja to drustvo ili politika, a u sve vecoj meri — i privre-
da, imaju od mas-medija i novinarstva. Ovakva drustvena odredenja funk-
cija kao i sposobnost, ali i ograni¢enja mas-medija da ih ostvare, nalaze
svoj odraz u okvirima ustavno-pravnih normi, kao i u medijskoj politici
odnosno , Media Governance”, $to znaci u medijsko-politickim zakonima,
uredbama, sankcijama i podsticajnim programima kojima se menjaju uslo-
vi proizvodnje, distribucije i recepcije, za ¢ije uredivanje i sprovodenje od-
govornost snose drzavni, nadnacionalni (na primer, EU), a delom i nedr-
Zavni akteri (vidi: Puppis/Jarren 2005).

Pri tom se ¢ini da su tenzije izmedu normativnih i politickih zahteva, s
jedne strane, i ekonomskih imperativa, s druge, porasle upravo tokom
proteklih godina. Ovo se, pre svega, ogleda u sukcesivnom, i u meduvre-
menu Sirom Evrope zavrSenom razbijanju nekadasnjih monopola radiodi-
fuznih emitera — javnih servisa — $to znaci drZzavnih (na primer, Francu-
ska), javnih (na primer, Velika Britanija), javno-pravnih (na primer, Ne-
macka), ili korporativnih (na primer, Holandija) radiodifuznih monopola,
nastalih osamdesetih godina proslog veka (vidi, izmedu ostalog: Voltmer
2000b: 27ff; Humphreys 2007). Preduslov za to predstavljale su prvo teh-
noloske inovacije (kablovske i satelitske prenosne tehnike), koje su dovele
do prevazilazenja nekadasnjeg nedostatka frekvencija kao obrazlozenja za
drzavnu, odnosno, javnu kontrolu. Uz to, doslo je i do promene u politic-
kom shvatanju, zbog kojeg se rasprsila prvobitna sumnja o mogucem neu-
spehu trzista ili jednostrane politicke instrumentalizacije radiodifuzije.
Odnosno, kao u Nemackoj, porasla je kritika na rac¢un stranacko-politicke
penetracije u javno-pravne nadzorne organe, ukljucujudi tu i odgovarajuce
pokusaje njihovog preusmeravanja. U oba slucaja, pojacali su se zahtevi za
nezavisnim, radiodifuznim medijima (vidi, izmedu ostalog: Gellner 1994:
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281f). Pocev od osamdesetih godina proslog veka, posledice su bile — u za-
visnosti od zemlje i razlicite brzine i razmera odmaklog (parcijalnog) dere-
gulisanja radiodifuznog sistema — dozvoljavanje rada komercijalnih ponu-
daca, deregulacija i , dualizacija” koje su, na kraju, ubrzane medijsko-poli-
tickih normama EU.2 Odgovarajuc¢e promene odnosile su se, po pravilu,
najpre samo na radio i na lokalni nivo, da bi kasnije pocele da pogadaju i
nacionalno televizijsko trziste.

NadleZnost EU u uredenju radiodifuzije je, u svakom slucaju, sporna, s
obzirom da je ovaj domen u najve¢em broju drzava clanica podveden pod
oblast kulture, ¢ime bi trebalo da se ogranici uticaj EU na donoSenje mera.
Nezavisno od toga, mas-mediji uvek — i sa stanovista EU3 — uglavnom
predstavljaju ekonomska, odnosno, javna, kolektivna dobra medu kojima
treba da vaZi premisa neometane trziSne utakmice uz uvazavanje kulturne
i jezicke raznovrsnosti u okvirima evropskog trzista (vidi: Wheeler 2007).
Ovaj liberalni pristup po prvi put dobio je pravno obavezujuci karakter u
direktivi ,Televizija bez granica’, usvojenoj 1989. godine, koja je od tada u
viSe navrata menjana i dopunjavana. Njen cilj bio je od samog pocetka da
se stvori prekogranic¢no evropsko trZiste televizije, liSeno nacionalnih in-
tervencija i izuzetaka, koje nije trebalo da posluzi samo kao kontra teg ne-
evropskim (u prvom redu, americkim) konkurentima ve¢ istovremeno da
sluzi i kao katalizator (jedinstvene) evropske javnosti.

U praksi, ova politika, za koju su predvidene obavezna implementacija
i primena u okviru domaceg pravnog poretka, dovela je do toga da su u
meduvremenu u svim zemljama EU, na temelju promenjenih propisa o ra-
diodifuziji, uspeli da se raSire privatno-komercijalni TV emiteri. No, isto-
vremeno se —nasuprot prvobitnoj intenciji garantovanja medijske raznovr-
snosti i obezbedivanja kulturnog i jezickog pluralizma — uglavnom ubrzao
i proces koncentracije na nacionalno-drZavnom i prekograni¢nom nivou,
kao i proces zasicenja trzista (vidi, izmedu ostalog: Doyle 2007). Glavni ak-
teri u ovom procesu su medijski koncerni koji rade na multinacionalnom
nivou, kao, na primer, tri casopisa ,Bertelsmanna’ (Nemacka) sa najve¢im
tirazima, Vivendi Universal’ (Francuska) i ,Lagardere’ (Francuska), koji su
aktivni u velikom broju evropskih zemalja, a pre svega u ,novim’ ¢lanica-
ma EU, i to istovremeno u razli¢itim medijima (televizija, radio, ¢asopisi,

2 Dok su jo$ 1980. godine, izuzev u Velikoj Britaniji, Italiji i Luksemburgu, u svim
drzavama ¢lanicama danasnje EU postojali monopoli javnih servisa, stanovnistva istih
tih zemalja su na smeni vekova svuda imala pristup kako nacionalnim tako i stranim
privatnim emiterima.

3 Potrebno je istac¢i da medijsko-politicki relevantni, nadnacionalni akteri u Evropi
samo retko govore jednim istim glasom. Suprotno od ka primarno principu konkuren-
cije usmerenoj Komisiji EU, nalazi se Evropski parlament koji se u vecoj meri zalaze za
kulturne i ciljeve koji se ti¢u identiteta i integracije, kao i Savet Evrope koji deli ista us-
merenja — pri ¢emu se do sada Komisija ispostavljala kao sposobnija da nametne svoje
videnje (vidi, izmedu ostalog: Holtz-Bacha 2006: 307ff).
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novine, muzika i knjige) (vidi: European Audiovisual Observatory 2005;
Meier/Trappel 2006: 265f). Istovremeno, javni radiodifuzni emiteri, koji su
zakonom obavezani da rade u nacionalnom prostoru emitovanja, tokom
proteklih godina izloZeni su sve ve¢em pritisku sa stanovista konkurenci-
je, finansiranja i legitimacije (vidi, izmedu ostalog: Humphreys 2007). I, na
kraju, nadnacionalne asocijacije poput , Unije radiodifuznih javnih servi-
sa” (,European Broadcasting Union’), nemacko-francuski kanal kulture
,ARTE" ili nemacko-austrijsko-Svajcarska kooperacija ,35SAT, isto kao i po-
jedinacni pokusSaji sa panevropskim ponudac¢ima TV programa (na pri-
mer, ,Europa TV, ,Eurikon’) —ispostavili su se kao ne mnogo atraktivni za
publiku, nekonkurentni i nesposobni da se izbore za uspeh, i to ne samo
zbog jezickih barijera (vidi: Holtz-Bacha 2006: 304).

Mada ekonomska i publicisticka transnacionalizacija, kojoj su nacional-
ne drzave odredile medijsko-politicke granice razlicitih Sirina (vidi kasni-
je), do sada nije dovela do nadnacionalne homogenizacije medijske ponu-
de ni do koris¢enja medija, ipak su se okvirni uslovi za politicku komuni-
kaciju trajno promenili. U ovom kontekstu podsec¢amo samo na nove (i to
zabavne) formate politickog izvesStavanja, kao, na primer, politicke tok-
Souove, ali i na sve ve¢e mogucnosti gradana da izbegnu (politicku) infor-
maciju pritiskom na dugme, imajuci u vidu gotovo nepregledan broj emi-
tera Ciji se signali primaju zemaljskim, kablovskim ili satelitskim putem.
Time se, medutim, ne samo otezava obrazovanje/formiranje nacionalnih
politickih javnosti ve¢ se zanemaruje i prvobitni cilj, a to je stvaranje evrop-
ske javnosti koja prevazilazi nacionalno-drZzavne granice (vidi, izmedu
ostalog: Kleinsteuber 2006: 233f).

Nezavisno od toga, i najnovija izmena Direktive o televiziji marta 2007,
ne pokazuje da je doslo do nacelne promene shvatanja politike liberaliza-
cije i deregulacije u EU, u kojoj se i dalje daje prednost ekonomskim impe-
rativima u odnosu na cesto isticani aspekt kulturnog diverziteta, preko-
granicne integracije i dostupnosti (politickim) informacijama (vidi: Whee-
ler 2007: 228). To je, zapravo, u prvom redu reakcija na dodatni razvoj in-
formativnih i komunikacionih tehnologija koji se, s druge strane, manife-
stuje u ,bezgrani¢nim” mogucnostima distribucije Sirom sveta, kao i stapa-
njem audio-vizuelnih mas-medija, ,novih medija’ i telekomunikacijskih
servisa (na primer, ,Video on Demand”/video na zahtev, ,Mobil-TV*“/tele-
vizija preko mobilnih telefona, , Digital-TV*“/digitalna televizija), i povlaci
za sobom odgovarajuci prodor radiodifuzne politike u oblast politike tele-
komunikacija (vidi, izmedu ostalog: Puppis/Jarren 2005: 256).

Na koji nacin su se, u svetlu ovog porasta internacionalizacije i ekonomi-
zacije, promenili medijski sistemi u nacionalnim drZzavama jeste pitanje ci-
jem se razjasnjenju posvecujemo u daljem tekstu. Pritom, moZemo se po-
sluziti tipologizacijom medijskih sistema u Zapadnoj Evropi koju su pred-
lozili Daniel C. Hallin i Paolo Mancini (2004). Ona pravi razliku izmedu tri
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glavna tipa: (1) severno-atlantski, odnosno, liberalni model, (2) severno i
centralno-evropski, odnosno, , demokratsko-korporativni“ model, kao i
(3) polarizovano-pluralisticki, odnosno, sredozemni model. Na ovom me-
stu dopuni¢emo njihov spisak cetvrtim tipom medijskog sistema: tranzici-
onim, odnosno, isto¢no-evropskim modelom. Pritom, klasifikacija medijskih
sistema specificnih za doti¢ne zemlje obavlja se na osnovu Cetiri seta krite-
rijuma (vidi: Hallin/Mancini 2004: 21£f):

1. Razvoj medijskih trzista uz poseban osvrt na razvoj masovne Stampe. Kao
odgovarajuc¢i komparativni indikatori u tom smislu mogu da poslu-
Ze, pre svega, izmene u veli€ini i stratifikaciji trziSta Stampe (to znaci
ponude tabloidnih i kvalitetnih medija, kao i kvantitativni odnos iz-
medu lokalnih, regionalnih i nadregionalnih Stampanih medija), zna-
¢aj pojedinih medija u procesu socijalne orijentacije i politicke komu-
nikacije (na primer, ,vodec¢i medij’ je televizija), kao i usmeravanje
medija prema potrebama masovne publike i/ili politickih elita. U ovoj
dimenziji potrebno je pre svega postaviti pitanje istorijskih korena i
glavnih faza promena.

2. Razmere i koreni politickog paralelizma, dakle, pitanje, u kojoj meri mas-
mediji odslikavaju spektar politickih stranaka i osnovne drustveno
sporne podele (cleavages). Kao centralni indikatori za merenje politic-
kog paralelizma potrebno je obratiti paznju na stepen polarizacije,
odnosno, stanje politicke (ne)zavisnosti medija. On se odslikava kroz
institucionalni aspekt (na primer, kroz uspostavljanje ustanova jav-
nog servisa, nacin regulisanja radiodifuzije, kao i principe unutras-
njeg i spoljnog pluralizma), mada dolazi do izrazaja i kroz sadrzaje
medija, vrstu politicke upotrebe medija, kao i svesti o ulozi novinara.

3. Stepen profesionalizacije novinarstva. On se odreduje na osnovu (1) Siri-
ne autonomije koju zahtevaju i dobijaju novinarstvo u celini, redakci-
je i novinari, (2) ustanovljavanja i utemeljavanja specifi¢cnih normi
profesije (,novinarski kodeksi’) i odgovarajucih predstavnickih orga-
na (na primer, udruZenja novinara), kao i (3) intenziteta posvecenosti
opstem dobru nasuprot orijentaciji prema ekonomskim zahtevima.

4. Razmere i vrsta drZzavnog intervencionizma u odnosu na medijsko-politicka
pitanja. U vezi s tim, potrebno je ispitati vlasnicke odnose u medijima,
nacine finansiranja i eventualno subvencionisanje medija, kao i po-
stupke njihovog regulisanja, odnosno, ,Media Governance”. Odgo-
varajudi indikatori u tom smislu su pre svega: (1) uredivanje javne ra-
diodifuzije, (2) nacin podsticanja filmskih projekata, (3) obezbediva-
nje slobode stampe i informisanja, (4) zakoni za regulisanje poslova-
nja medija, odnosno, liberalizaciju medijskog trZista, (5) predizborna
propaganda kao i (6) licenciranje novih ponudaca.

Na osnovu ova Cetiri seta kriterijuma odgovarajuca analiza daleko pre-

vazilazi samo razmatranje ustavno-pravnih i zakonskih normi. S obzirom
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na veliki broj uporednih kriterijuma, i 27 drzava ¢lanica EU, potrebno je u
daljem tekstu staviti teziSte na klju¢na obelezja, specificna za odredene ti-
pove, ali da se, pritom, ipak u potpunosti ne zanemare ni specifi¢nosti da-
tih zemalja. Ovakva posmatranja, takode, uvek predstavljaju samo snimak
trenutne situacije. Zbog toga, posebno tranzicioni karakter medijskih siste-
ma isto¢noevropskih drzava koje se tek formiraju ostavlja nejasnim, u ko-
joj meri i kojom brzinom ¢e se oni ubuduce pribliziti nekom od tri navede-
na medijska tipa (vidi, izmedu ostalog: Thomafs/Tzankoff 2001; Hadamik
2004; Thomafs 2007).

Severnoatlantski, odnosno liberalni medijski sistemi

U liberalnim medijskim sistemima, strukture i obrasce ponude i upotre-
be mas-medija oblikuju, pre svega, potrebe i zakoni trzista (vidi: Hallin/
Mancini 2004: 66ff). U vezi s tim, uticaji (stranackih) politickih aktera su
smanjeni, a politicki paralelizam kao i drzavni intervencionizam gotovo
da su zanemarljivi. Umesto okrenutosti prema elitama i stranacko-politic-
kom izvestavanju, dominira neutralno, informativno novinarstvo. Redak-
cije su, po pravilu, organizovane u skladu sa odnosima unutrasnjeg plura-
lizma i — poput novinarstva u celini — karakteriSe ih visok stepen novinar-
skog profesionalizma koji garantuje Siroku autonomiju u odnosu na poli-
ticke, drzavne i/ili druge uticaje. I na koncu, tipi¢no obelezZje liberalnih me-
dijskih sistema jeste rano formiranje komercijalno usmerene ali u prosec-
noj meri koriS¢ene masovne Stampe.

Takvi medijski sistemi, koji se sasvim orijentiSu prema trzistu, ne nalaze
se ni u jednoj od kontinentalnih drZava Evropske unije. Cak i kada se bolje
pogledaju dve zemlje EU koje su podvedene pod tu klasu, Velika Britanija
i Irska, one se u poredenju sa ,idealnim tipom’ — Sjedinjenim Americkim
Drzavama — mogu smatrati mesovitim sistemima, posto u mnogim pogledi-
ma ogranicavaju slobodno delovanje trZiSta putem demokratsko-korpora-
tivnih struktura, odnosno, odlikuju se ve¢im stepenom drzavne kontrole
(vidi, izmedu ostalog: Hallin/Mancini 2004: 75ff). Ovo se, u posebnoj meri,
odnosi na sektor radiodifuzije. S tim u vezi, u Irskoj je briga o nacionalnom
jeziku i kulturi dovela danas do toga da se javna radiodifuzija (,Radio Te-
lifis Eireann’, ,RTE’) u velikoj meri §titi od ostalih, nacionalnih, privatnih
konkurenata. Oni su tek 1998. krenuli u etar — znatno kasnije nego u vedini
drugih evropskih zemalja, mada treba istaci da su britanski privatni emi-
teri mogli i pre toga da se gledaju (u Irskoj) (vidi: Truetzschler 2004: 117ff).

I u Velikoj Britaniji, Public Broadcasting tradicionalno zauzima jak poloZzaj.
I na koncu, u liku ,British Broadcasting Corporation” (BBC) osnovanog 1927,
ovde se nalazi ,majka svih ustanova javnog servisa” (Gellner 1994: 284), ko-
ji se do danasnjeg dana gotovo u potpunosti finansira pretplatom bez ikak-
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vih prihoda od ekonomske propagande. U Velikoj Britaniji je, medutim,
najranije (1954) u poredenju sa ostalim zemljama Evrope (izuzev Luksem-
burga, vidi kasnije), dopustena privatna konkurencija, ¢ime je podstaknu-
ta ,,dualizacija” radiodifuznog sektora (vidi: Humphreys 2009: 337f).

Za razliku od sektora radiodifuzije, u kojem latentno postoje mogucno-
sti drzavne kontrole, dakle nesto netipicno za liberalne modele medija, ne-
zavisna, komercijalno usmerena Stampa razvila se u obe ove zemlje bez
uticaja drZave, i to veoma rano (vidi: Hallin/Mancini 2004: 200ff). Na taj
nacin mogla su se formirati velika trziSta casopisa — upravo u Velikoj Bri-
taniji — sa najveéim tirazima (vidi: Voltmer 2000b: 18f), iako se bogata po-
nuda ipak ne odrazava srazmerno na upotrebu (vidi poglavlje 3).

I dok irsko trziste Stampe do sada gotovo da nije davalo povoda za raz-
miSljanja o prevelikoj koncentraciji medija, u Velikoj Britaniji trenutno tri
preduzeca dominiraju nad tri cetvrtine trzista Stampe (vidi: Humphreys
2009: 336). Osim toga, za oko zapada i snazno stranacko-politicko usmere-
nje britanskih (ali ne i irskih) stampanih medija. Re¢ je o izrazenom politic-
kom paralelizmu koji se, medutim, u manjoj meri moze svesti na pokusaje
politicke instrumentalizacije, jer je posledica komercijalno uslovljenih stra-
tegija pozicioniranja na trzistu. Posledica snaZne orijentacije prema potre-
bama citalastva je i u svetskim razmerama gotovo izuzetno bogatstvo ta-
bloidnih listova atraktivnih za publiku (na primer: ,Sun’, ,Daily Mirror‘),
kao neka vrsta ,dualizacije’ sektora Stampe na kvalitetne i tabloidne novi-
ne, ali takode i — u poredenju sa Evropom i svetom — zabrinjavajuca mini-
malizacija (politicke) raznovrsnosti (vidi: Tunstall 2004: 264).

Razmere (stranacko)politickog paralelizma britanske Stampe nisu ka-
rakteristi¢ne za liberalne medijske sisteme, mada je visok stepen profesiona-
lizacije tamos$njeg novinarstva karakteristicno obeleZje severnoatlantskog
medijskog modela. To vaZi i za Irsku, gde su masovni, ali pre svega Stam-
pani mediji, mogli da se razvijaju relativno nezavisno od stranacko-politi¢-
kih i drZavnih uticaja.Usled toga, oni imaju visok nivo profesionalne autono-
mije. Ona je jedino ogranicena zakonima ekonomske zavisnosti (vidi:
Hallin/Mancini 2004: 221ff). lako su vecina irskih i britanskih novinara ¢la-
novi ,Nacionalne unije novinara’, ipak se samoregulacija i kontrola, kao
najvazniji elementi za profesionalno delovanje, u prvom redu vrse kroz
ne-institucionalizovanu formu u okviru hijerarhijski strogo ustrojenih re-
dakcijskih struktura. One otezavaju kako spoljne pokusaje instrumentali-
zacije, tako i ,soliranje” pojedinih novinara (vidi: Donsbach/Patterson 2003).

Dakle, sve u svemu se, s obzirom na razmere drzavnog intervencioniz-
ma, razvoj masovne Stampe, politicki paralelizam i stepen profesionaliza-
cije, moze reci da je irski medijski sistem bliZi americkom trzisno-liberal-
nom modelu nego britanski. Britanski sistem ima neke specifi¢nosti koje
ga, ipak, priblizavaju modelu tipicnom za skandinavske i centralnoevrop-
ske zemlje EU.
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Severnoevropski i centralnoevropski odnosno
demokratsko-korporativni medijski sistemi

,Idealni tip’ demokratsko-korporativnog medijskog sistema, u porede-
nju s liberalnim, karakteriSe veci stepen drZavnog intervencionizma kojim
treba da se obuzdaju sile slobodnog trzista, mada je i ovaj sistem izloZen
njihovom dejstvu (vidi: Hallin/Mancini 2004: 74f). Snazni uticaji dolaze do
izrazaja, izmedu ostalog, kroz u¢vrséivanje i snaznu poziciju ustanova jav-
nog servisa i dotiranje pojedinih mas-medija. U poredenju sa polarizova-
nim medijskim sistemima (vidi dole), novinarstvo demokratski-korpora-
tivno strukturisanih medijskih sistema danas se ispostavlja kao uglavnom
otporno na direktne pokusaje (stranacke) politicke instrumentalizacije,
iako je politicki paralelizam — barem u sektoru radiodifuzije — izrazeniji
nego u liberalnim medijskim sistemima. To bi mogla da bude i posledica
nekadasnje jake stranacke stampe u doti¢nim zemljama, koja je od kraja
19. veka sve viSe dopunjavana (i potiskivana) masovnom koja se orijentise
prema ukusu publike. Ona i danas uspeva da odbrani svoj poloZaj kao va-
zan medij za orijentaciju u politickom prostoru. I na kraju, demokratsko-
korporativni medijski sistemi odlikuju se visokim stepenom profesionali-
zacije novinarstva koji se obezbeduje formiranjem i delovanjem odgovara-
jucih institucija (na primer, saveta za Stampu, udruZenja novinara).

Za ekonomsko-liberalne medijske sisteme posebno je atipi¢na snazna
pozicija javne radiodifuzije koja je dugo vremena bila glavna karakteristi-
ka socijalno odgovorne i demokratski kontrolisane institucionalizacije
mas-medija (vidi: Siebert/Peterson/Schramm 1956). Znacaj ovog diferenci-
rajuceg obelezja je, medutim, znatno opao daljim otvaranjem radiodifu-
znih trzista prema privatno-komercijalnim ponudacima u proteklim go-
dinama. Na taj nacin, gotovo nuzno su se smanjile i razmere mogucno-
sti drZzavne kontrole i propisivanja drustvenih funkcija u odnosnim ze-
mljama od pocetka osamdesetih godina proslog veka naovamo (vidi:
Gellner 1994: 286ff).

Po nacinu i brzini registrovanja privatnih radiodifuznih emitera, drzave
EU koje se ubrajaju u demokratsko-korporativni tip — Svedska, Danska,
Finska, Holandija, Belgija, Luksemburg,* Nemacka i Austrija — krenule su
razli¢itim putevima. To moZe da se protumaci kao izraz razlic¢itog (u vecoj
meri proaktivnog ili moZda pre reaktivnog) medijsko-politickog delova-
nja, ali i kao izraz tradicionalno razli¢itih nacina pripisivanja politickih
funkcija i oblika formiranja sektora javnog servisa. U tom smislu, skandi-
navske drZzave opredelile su se ve¢ veoma rano za britanski uzor — od dr-
zave udaljene, politicki uglavnom nezavisne, profesionalne, poverenicke

* Luksemburg, u tom smislu, predstavlja izuzetak, posto nikada nije imao javnu ra-
diodifuziju, te je, prema tome, blizi liberalnom modelu.
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ustanove za ocuvanje drustvenih interesa, koja se do danas gotovo isklju-
¢ivo finansira pretplatom za javni servis, i uglavnom ne pribegava priho-
dima od ekonomske propagande (vidi, na primer: Hultén 2004: 245; Jauert
2009: 247). Za razliku od njih, u drugim drzavama ovog tipa, uticaj parla-
mentarnih (a time stranacko-politickih) aktera kao i drugih drustveno re-
levantnih grupa na javnu radiodifuziju ostao je do danas jace izrazen. Po-
sebno mesto u tom kontekstu zauzima Holandija, u kojoj je povezivanje
stubova nosaca radiodifuznih ustanova, a to znaci njihovo osnivanje od
strane verskih i ideoloskih grupacija, i dalje zamisljeno kao ogledalo drus-
tveno segmentiranog pluralizma u zemlji (vidi: van der Eijk 2000).

U Holandiji je tek 2001. godine doslo do registrovanja privatnih TV-
emitera, posto je ova zemlja jos od osamdesetih godina proslog veka dozZi-
vela ,inostranu komercijalizaciju” iz Luksemburga. Ovo je tipicno za ,male
drzave’ ¢ija je medijska politika u velikoj meri zavisna od stanja stvari u
susednim zemljama i visokog stepena prisustva stranih medija (vidi: Bon-
fadelli/Meier 1994). Na slican nacin tumaci se i kolebljiva radiodifuzna po-
litika Austrije koja je, takode tek 2001, reagovala na privatne emitere koji
su preko kablova i satelita emitovani iz Nemacke, tako Sto su registrovani
prvi domacdi komercijalni emiteri. Oni, medutim, do danasnjeg dana — u
poredenju sa stranom konkurencijom — uspevaju da osvoje samo margi-
nalne udele na trzistu (vidi: Trappel 2004: 8). Za razliku od ova dva ,zaka-
snela slucaja’ medu ,starim’ drzavama EU, u Nemackoj (1984), Belgiji (Va-
lonija 1986, Flandrija 1987), Danskoj (1988), gvedskoj (1992) i Finskoj (1992),
doslo je znatno ranije do ,dualizacije’ u nacionalnom sektoru radiodifuzi-
je. Pritom su posebno danske, belgijske i holandske varijante sprovodenja
deregulacije bile proZete nastojanjima da se jacanjem javno-pravnih usta-
nova ocuvaju kulturni identitet i raznovrsnost u zemlji.

O svim ovim zemljama moZe da se kaZe da je registrovanje privatno-ko-
mercijalnih ponudaca dovelo javni sektor pod snaZan pritisak, i to u finan-
sijskom, programskom i legitimacijskom smislu. Kao posledica toga, goto-
vo svi nadzorni radiodifuzni organi u tim zemljama su u meduvremenu
reorganizovani; razvijeni su novi tv-formati koji su snaznije usmereni pre-
ma ukusu publike; ispitani su novi oblici finansiranja javno-pravnih emi-
tera (na primer, u Danskoj); i delimicno je doslo do novog usmeravanja
postojecih i stvaranja novih TV kanala koji su u ve¢oj meri okrenuti ka za-
bavnim sadrZajima (na primer, u Svedskoj i u Austriji), a koji treba da udu
u direktnu konkurenciju s privatnim emiterima. Zamisljena kao obezbedi-
vanje osnovnih informacija, obrazovanja, kulture i zabave, u cilju o¢uvanja
kulturne raznovrsnosti i demokratske participacije, ova (iznudena) pro-
mena shvatanja javno-pravnih ustanova u meduvremenu je ipak podsta-
kla konvergentnost programa i (politickog) izvestavanja — koji imaju razli-
Cita obelezja od zemlje do zemlje — mada u vecini njih, javno-pravni emite-
ri ipak uspevaju da ocuvaju svoje vodece mesto na trzistu (vidi: Meier/
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Trappel 2006: 267ff, kao i tabelu 1 u poglavlju 3). I, na kraju, mogucnosti
(stranacke) politicke instrumentalizacije i kontrole danas se ne ogranicava-
ju u demokratsko-korporativnim medijskim sistemima samo na jedan deo
medijske scene, na radiodifuziju (vidi: Steinmaurer 2003).

U vezi s razvojem Stampanih medija, drZave Severne i Centralne Evro-
pe u velikoj meri lie na Veliku Britaniju i Irsku: jos pocetkom 19. veka, u
duhu proklamovanja slobode stampe,® uspela je da se razvije masovna
Stampa koju su delom forsirali preduzetnici (na primer, u Holandiji i Bel-
giji), a delom — politicki pokreti i stranke (kao, na primer, u Nemackoj,
Svedskoj i Finskoj). U skladu s tim, i danas se, nezavisno od izumiranja
stranacke Stampe i pobednickog pohoda komercijalne masovne Stampe, za
razliku od liberalnog modela, ovde zaticu jasni tragovi politicke polariza-
cije, delimi¢no izrazen politicki paralelizam, ali i pluralizam duZz ideolos-
kih demarkacionih linija, kako se to, na primer, u Nemackoj ispoljava u
kvalitetnim nadregionalnim medijima, pocev od, Frankfurter Allgemeine
Zeitunga’ pa sve do ,Tageszeitunga’ (vidi: Hallin/Mancini 2004: 155ff).

Pored ovog prikrivenog usmerenja, trziSta Stampe u Centralnoj i Sever-
noj Evropi danas su obeleZena visokim stepenom zasicenosti, visokim tira-
Zima, maksimalnom diversifikacijom (broj naslova po glavi stanovnika), i
snaznim poloZajem Stampe u odnosu na druge masovne medije (vidi:
Voltmer 2000b: 18f, kao i tabelu 2 u poglavlju 3). Izuzev Nemacke, Stampa-
ne medije (pre svega u skandinavskim zemljama) subvencionise i drzava —
$to nije samo jasan znak o socijalno odgovornoj ulozi koja se pripisuje
Stampanim medijima u demokratsko-korporativnim medijskim sistemi-
ma, za razliku od trzisno-liberalnog modela — vec je to i (uglavnom uzalu-
dan) pokusaj reagovanja na sve vecu koncentraciju stampe (vidi: Puppis/
Jarren 2005).

I, na kraju, pomenute zemlje karakteriSe tradicionalno visok stepen pro-
fesionalizacije novinarstva. To mozda deluje iznenadujuce, imajudi u vidu
stranacko-politicke korene Stampanih medija i institucionalizovane mo-
gucnosti vrSenja uticaja preko ustanova javnog servisa u domenu radiodi-
fuzije, koji moZe da ugrozi novinarsku nezavisnost (vidi: Hallin/Mancini
2004: 170ff). Ipak, snazan polozaj novinarskih sindikata u zemljama Skan-
dinavije i Centralne Evrope obezbeduje neophodnu autonomiju za profe-
sionalno delovanje. Kao drugi bitni delovi institucionalizovanog oblika sa-
moregulacije — u poredenju sa liberalnim i sredozemnim medijskim siste-
mima — uz to dolaze relativno snaZni organi samokontrole koji su podsti-
cali razvoj ka , kritickom, profesionalnom novinarstvu” (vidi i: Donsbach/
Patterson 2003).

5 U tom pogledu, Svedska je na svetskom nivou zauzimala vodece mesto, posto je u
svom ustavu iz 1776. godine utemeljila slobodu Stampe (vidi Hallin/Mancini 2004: 147).
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Sredozemni odnosno polarizovano-pluralisticki medijski sistemi

U poredenju sa gore navedenim tipovima medijskih sistema, u polari-
zovano pluralistickom modelu na prvom mestu kao orijentiri sluze drzava
i politicke elite (vidi: Hallin/Mancini 2004: 75f). To se ispoljava kroz veliku
meru drZavnog intervencionizma, drZavne subvencije, ali i kroz ogranica-
vanje slobode stampe. U domenu radiodifuzije, drzavne i parlamentarne
snage delom su trajno obezbedile svoj uticaj — popunjavanjem mesta u od-
govaraju¢im radiodifuznim savetima. Visok stepen politickog paralelizma
odrzava se, medutim, i u sektoru Stampe. On je obeleZen snaznim podila-
Zenjem ukusu politickih elita, i, moZda, ipak nedovoljnim razvojem ma-
sovne Stampe. I na kraju, visok stepen drzavnog intervencionizma i poli-
tickog paralelizma u direktnoj vezi je sa relativno niskim stepenom auto-
nomije i profesionalizma novinara.

Ni one zemlje koje se ubrajaju u sredozemni medijski model (Portugali-
ja, épanija, Italija, Gréka i — donekle, sa izuzecima — Francuska), nisu mo-
gle da izbegnu uticaj evropeizacije i liberalizacije, nastao pocetkom osam-
desetih godina proslog veka.® Pritom, promena u pravcu dualizovanih ra-
diodifuznih sistema, za razliku od zemalja Severne i Centralne Evrope, u
nekim zemljama ,iznudena’ je, protiv volje vladajucih struktura, pritiskom
opozicionih snaga. Ovo se ne odnosi na Francusku, ali izric¢ito vazi za Gr¢-
ku, Portugaliju i Spaniju, gde je radiodifuzija, nakon prevladavanja fasi-
stickih diktatura tokom sedamdesetih godina proslog veka, u najvec¢oj mo-
gucoj meri bila pod kontrolom vlasti i instrumentalizovana u (stranacko)
politicke svrhe (vidi: Gellner 1994: 288f). To je fenomen koji se takode za-
paza na Malti i Kipru. Osnova za ovu pojavu je — i u Francuskoj i Italiji do
danas uobicajen — specificni oblik institucionalizacije , javnog servisa”, ta-
kozvanim , vladinim” modelom (Hallin/Mancini 2004: 30). U njemu, o ime-
novanju direktora radiodifuznih ustanova direktno odlucuju vladajuce
strukture, odnosno, parlamentarne vecine, ¢ime se olaksava politicka kon-
trola javno-pravne radiodifuzije. Posto su se politicke vlasti tokom osam-
desetih godina, uz oklevanje, odvojile od javne radiodifuzije koja je sluzi-
la za njihove svrhe, doslo je do ,, divlje deregulacije” (Traquina 1995), u ko-
joj je medijska politika, vodena od strane drzave, ponekad i kaskala za ra-
diodifuzno-politickom stvarnosc¢u, kao na primer, u slucaju legalizacije ra-
da ,piratskih stanica’.

U poredenju sa ovim, ali i drugim evropskim zemljama, komercijali-
zacija radiodifuzije u Italiji otpocela je znatno ranije: jos sredinom se-
damdesetih godina proslog veka, Ustavni sud ukinuo je monopol u emi-
tovanju programa javnog ponudaca ,RAI’, i na taj nacin stvorio uslove

¢ Isto to vazi — sa odgovarajuéim vremenskim zaostatkom — za ostrvske drzave
Kipar i Maltu, koje su se, 2004. godine, prikljucile EU.
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za ,divlji rast’ gotovo 3.000 (!) lokalnih privatnih emitera (vidi: Natale
2004: 375f). Proces koncentracije, pokrenut osamdesetih godina, i , hronic-
ni regulatorno-politicki neuspeh” (Gellner 1994: 290) omogucdili su na kra-
ju formiranje bipolarnog okruZenja, sastavljenog od RAI i grupacije ,Me-
diaset’ pod kontrolom Silvija Berluskonija. To je, u periodu dvostrukog
mandata Berluskonija, povecalo njegovu kontrolu nad personalom, pro-
gramima i sadrZajima u radiodifuziji do zabrinjavajuc¢ih razmera koje u
,starim” drzavama EU, do tog trenutka, nisu bile zabeleZene (vidi: Mazzo-
leni 2004: 129ff).

Jak polozaj drzave u medijskoj politici Sredozemnih zemalja odrazava
se i na portugalsku, gréku i Spansku Stampu, gde je, u poredenju sa ze-
mljama Severne i Centralne Evrope kao i sa Velikom Britanijom i Irskom,
konkurencija mogla da se razvije tek relativno kasno, oko sredine 20. veka.
Drugacije je bilo u Francuskoj i Italiji, u kojima su politicke stranke, tokom
19. veka, stvorile odgovarajuce novine kako bi sebi obezbedile glas u poli-
tickoj utakmici - sa posledicom da se i danas moze prepoznati pozicioni-
ranje i polarizacija stampe du stranacko-politickih (u Spaniji, Portugaliji i
Italiji), odnosno, verskih linija drustvenih sukoba, koja je prezivela i poja-
vu trziSno orijentisanih Stampanih proizvoda od sedamdesetih godina
proslog veka naovamo (vidi: Hallin/Mancini 2004: 93ff).

Nedostatak javnih prostora za utakmicu tokom autoritarnog perioda,
kasnija politika subvencionisanja §tampe, kao i u Italiji, Spaniji i Grékoj po-
sebno razvijena tradicija sticanja koristi putem aktiviranja ,,veza” koje na-
staju na osnovu zajednickih interesa, na kraju nisu dovele samo do toga da
je politicki paralelizam u tim zemljama danas veoma rasprostranjen vec i
do toga da se Stampani mediji u vec¢oj meri rukovode ukusom politickih
elita nego ukusom masovne publike. Tabloidni mediji, kao na primer, u
Velikoj Britaniji (,Sun’), u Austriji (,Neue Kronen Zeitung’) ili u Nemackoj
(,Bild”), tamo ne postoje — sa izuzetkom ,France Soir’, ¢iji je tiraz, medutim,
tokom proteklih dekada naglo opao (vidi: Charon 2004: 66). Shodno tome,
u svim romanskim zemljama ,ocekivani’ su, srazmerno broju stanovnika, i
broj novinskih naslova i visina tiraza; to je znak za ispodprosecnu diversi-
fikaciju i slabu rasprostranjenost stampe (vidi: Voltmer 2000b: 18f). Slaba
orijentisanost ka ukusu publike (sa izuzetkom listova specijalizovanih za
sportske vesti) postaje jos izrazenija kada se baci pogled na ispodprosec¢ne
domete u svim sredozemnim drzavama, u poredenju sa ostatkom EU: na
jugu Evrope, vodeci medij javne i politicke komunikacije je, van svake
sumnje, televizija, dok novina, ako uopste, predstavlja samo dopunski medij
za manjinu gradana (vidi poglavlje 3).

Iz tradicionalno snazne (stranacko)politicke, odnosno, drzavne pene-
tracije u javno-pravne radiodifuzne medije, s jedne strane, i ogromnog po-
litickog paralelizma dnevno-aktuelnih Stampanih medija, s druge, proi-
zveo se i u zemljama Sredozemlja karakteristi¢cno nizak nivo novinarskog
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profesionalizma. Ovo se manifestuje, u prvom redu, kroz nedostatak pro-
fesionalne autonomije i kroz autopercepciju uloge novinara koja je, u po-
redenju sa novinarstvom u Severnoj i Srednjoj Evropi, slabo izraZena (vidi,
na primer, za Italiju Donsbach/Patterson 2003). Ni sindikati novinara (izu-
zev u ltaliji), zbog nedostatka tradicije i/ili (ne)prihvacenosti, ne mogu da
posluze kao orijentiri. Organi samokontrole (na primer, saveti za Stampu),
u svim ovim zemljama gotovo da, konacno, i ne igraju nikakvu ulogu.

Isto¢noevropski odnosno tranzicioni medijski sistemi

Dok je kod navedenih modela re¢ o uporedivim, konvencionalnim tipo-
vima medijskih sistema, dotle su se medijske scene onih istocnoevropskih
zemalja koje su se prikljucile EU tek 2004, odnosno 2007. godine, pre sve-
ga odlikovale izuzetnom dinamikom promena i do sada nedovrsenim pro-
cesima tranzicije (vidi, izmedu ostalog: Hadamik 2004; Thomafs 2007).
Uprkos svim, za pojedine zemlje ponaosob specifiénim razlikama i usme-
renjima prema razli¢itim medijskim modelima iz ,starih’ zemalja EU kao
,uzorima’,uporedni pogled ipak otkriva neke nadnacionalne, tipi¢ne ka-
rakteristike u formiranju medijskih struktura, visokog stepena drzavnog
intervencionizma i politickog paralelizma, kao i, za sada, skucene novinar-
ske profesionalizacije.

U tom smislu, ono $to vaZzi za tri mediteranske zemlje koje su sedamde-
setih godina proglog veka ,dospele” u demokratiju, a to su Gréka, Spanija
i Portugalija, u jo$ vecoj meri vazi i za postkomunisticke zemlje bivseg
JIsto¢nog bloka’ (Estonija, Letonija, Litvanija, Poljska, Bugarska, Rumuni-
ja, Ceska, Slovenija, Slovacka, Madarska) u tranziciji: u njima su u najkra-
¢em roku morale da se stvore medijske strukture koje ¢e podsticati unu-
trasnji razvoj demokratije, omoguciti modernizacijom uslovljene drustve-
ne promene i koje su, na kraju, otvorile prostor za narastajuci pritisak glo-
balizacije i evropeizacije (vidi: Voltmer/Schmitt-Beck 2006: 229ff). Ono Sto je
u ,starim” zemljama EU, sa demokratskim korenima koji dosezu delom i
do nekoliko stolec¢a unatrag, moglo da se razvija lagano, a to je bilo formira-
nje parlamentarno-demokratskih oblika vladavine, izgradnja trzisno-pri-
vrednih struktura i institucionalizacija adekvatnih medijskih struktura, to
je u Isto¢noj Evropi, tokom prethodnih godina, moralo po takoreci ,o-ruk’
sistemu, pod otezanim uslovima, da se izvede (vidi, takode: Thomaf 2007).

Kao faktori koji su posebno ometali izgradnju demokratski uredenih,
nezavisnih i drustveno odgovornih masovnih medija, ispostavilo se pri-
svajanje i politicka instrumentalizacija mas-medija od strane vlasti, kao ne-
$to Sto se u bivsim autoritarnim reZimima gotovo podrazumevalo. Kao ni
u Grékoj, Spaniji i Portugaliji, ni prvim demokratski izabranim vlastima u
postkomunistickim zemljama nije bilo lako da ustupe kontrolu i garanto-
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vane mogucnosti za vrsenje uticaja preko ,svojih’ medija, a pre svega uti-
caj nad televizijom, koja se smatra veoma delotvornom (vidi: Thomaf/
Tzankoff 2001: 240ff). I tako je, u pojedinim zemljama, trajalo do sredine
devedesetih godina, dok nisu usvojeni novi zakoni o radiodifuziji kojima
je ukinut nekadasnji drzavni monopol - sto je, ponekad, bilo propraceno
zestokim politickim sukobima, javnim protestima i ,medijskim ratovima®,
$to se posebno odnosi na Madarsku (vidi: Stikosd 2000: 152ff). Medutim,
novodoneseni zakoni o radiodifuziji obezbedili su nekim vladama i stra-
nacko-politickim elitama, do dana danasnjeg, Siroke mogucnosti da preko
nadzornih tela, radiodifuznih saveta i drzavnog finansiranja javno-prav-
nih emitera uticu na programe. Pritom, najveci broj zemalja prihvatio je
mediteranski model koji je naklonjen vlasti (na primer, Poljska; vidi: Jaku-
bowski 2004), dok su druge, poput, na primer, Ceske i Estonije, pratile ne-
macki model javno-pravne radiodifuzije blizak parlamentu odnosno stran-
kama, koja se (uglavnom) finansira iz placanja pretplate za radiodifuziju
(vidi: Lambrecht/Schréter 2001; Lauk/Shein 2009). Samo mali broj ovih ze-
malja, a medu njima i Rumunija, sledile su britanski ,poverenicki model’
(vidi: Marinescu 2009).

Sa priblizavanjem ulaska u Evropsku uniju (1. maja 2004, odnosno 1. ja-
nuara 2007. godine), ali i usvajanjem njenih pravnih tekovina (,acquis
communautaire’), konacno je u svim zemljama Isto¢ne Evrope doslo do
,drugog talasa” regulacije radiodifuzije (1998-2003), tokom kojeg su tek
usvojeni zakoni ponovo menjani i dopunjavani, i usvajani novi (vidi: de
Smaele 2007: 121f). U skladu sa EU-direktivom o ,Televiziji bez granica”,
sada je liberalnim snagama (radiodifuznog) trzista, a time i medijskim
ponudacima iz inostranstva, morala da se pruzi prilika. To je ocigledno
bilo u koliziji sa ,nasledenom’, pripisanom funkcijom prema kojoj je tre-
balo da mediji u Isto¢noj Evropi u prvom redu sluZze kao institucije naci-
onalne i drustvene (politicke i kulturne) integracije. Kao reakcija na priti-
sak ka harmonizaciji od strane EU, i kao izlaz u cilju o¢uvanja nacional-
nog identiteta, neke istocnoevropske zemlje (pre svega Poljska) konacno
su uvele odgovarajuce ,velikodusne” kvote za program stranih ponudaca.
Na kraju, samo ova ogranicenja nisu dovela do toga da se uticaj stranih
medijskih koncerna, makar na trzistu radiodifuzije, do sada drzi na upo-
redivo niskom nivou — dok se putem , veza” i zajednickih interesa obez-
bedeni uticaj politickih i ekonomskih elita odrzava na odgovarajucem, vi-
sokom nivou (vidi: Jakubowski 2004). Ni u Ceskoj do sada nije bilo
lako stranim emiterima. U obe zemlje je, kona¢no, sama velicina trziSta
otezala proboj domacih osnivaca medija koji bi bili u stanju da udu u kon-
kurenciju sa stranim investitorima, ¢ije ponude i stanice, odnosno kanali,
u meduvremenu dominiraju na radiodifuznim scenama gotovo svih dru-
gih drzava EU (izuzetak je Rumunija) (vidi: Huber 2006, kao i: tabela 1 u
poglavlju 3).
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Za razliku od radiodifuzije, sektor Stampanih medija je, odlaskom ko-
munistickih diktatura, bez odlaganja otvoren za strane investitore. Razlog
tome je, na kraju krajeva, bio i privlacenje stranog kapitala na novonastala
medijska trzista, kako politicki konkurenti ne bi dosli do glasa (u Stampi)
(vidi: Thomaf/Tzankoff 2001: 245). Rastanak sa nekada garantovanim dr-
zavnim ,kanalima za vrSenje uticaja’ odvijao se relativno nekontrolisano i
vrtoglavom brzinom, iako stampu u nekim zemljama i danas subvencioni-
Se drzava, Sto svakako moZe da se tumaci i kao znak socijalno odgovorne
medijske politike.

U okviru otvaranja medijskog prostora stampe, skandinavski medijski
koncerni obezbedili su sebi obilan pristup trzistu novina u pribaltickim ze-
mljama, dok su nemacka, Svajcarska i austrijska preduzeca uspela da se
nametnu kao vodeda na trzistima Cegke, Slovacke, Slovenije i Madarske
(vidi: Meier/Trappel 2006: 268). Kao i u ,starim” zemljama EU, i ovde su, u
meduvremenu, nakon pocetne faze nepreglednosti i raznovrsnosti, otpo-
celi sveobuhvatni procesi koncentracije koji, izgleda, jos uvek nisu okonca-
ni. O tome svedoc¢i — u poredenju sa Evropom - izuzetno visok stepen di-
versifikacije novinskih naslova (vidi: tabela 2 u poglavlju 3; izuzetak je
Poljska). Istovremeno, komercijalizacija Stampanih medija dovela je do ta-
bloidizacije ponude: ne samo da tabloidi ostvaruju maksimalne tiraze (pre
svega u Bugarskoj), ve¢ se, u meduvremenu, ispostavlja da je i politicko
izveStavanje — u Stampi i u elektronskim medijima — proZeto popularizaci-
jom, simplifikacijom i , privatizacijom” (vidi: Tzankoff 2002). Time se ma-
si gradana omogucava ,jednostavan’ pristup politickim informacijama ko-
ji se, bez obzira na ,zapadne’ ideale i njima odgovarajuce predrasude, ispo-
stavlja kao ipak funkcionalan za sticanje politickog znanja i podrsku de-
mokratiji (vidi: Voltmer/Schmitt-Beck 2006: 238ff).

Konacno, postavlja se pitanje: kakva je situacija u pogledu stepena pro-
fesionalizacije novinara u tranzicionim drZavama Isto¢ne Evrope? Nji-
hovo opoziciono angaZovanje i otpor protiv drZzavne vlasti bili su odlucu-
juci zamajac za slom komunizma i socijalizma u drzavama bivseg ,Istoc-
nog bloka’ (vidi na primeru Madarske: Siikosd 2000: 145ff). To je bio
povod za nadu da novinarstvo dosta brzo moze da se ustroji kao nezavi-
sna, profesionalna i odgovorna instanca, i da ispuni ocekivanja o svojoj
ulozi kao kriticar i kontrolor politickih elita. Preduslov za to bila je brzo
stecena sloboda Stampe koja je, krajem osamdesetih godina, kodifikovana
u ustavima drzava Istocne Evrope. Iza konstatacije da stepen profesionali-
zacije novinarstva u postkomunisti¢kim zemljama posle gotovo dve dece-
nije demokratskog razvoja ipak mora da se kvalifikuje kao nizak, stoji ne-
koliko razloga.

Prvo, novcéane kazne i drugi suptilni oblici politi¢kog uticaja (posebno u
javnoj radiodifuziji) u nekim zemljama stvorili su klimu zastraSenosti, pre-
dusretljive poslusnosti i autocenzure, nakon sto je novinarstvo, sa stanovi-
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Sta drzavnih aktera, najpre isuvise ,podivljalo” kritikovanjem i kontrolisa-
njem politike (vidi: Thomaf3/Tzankoff 2001: 240f).”

Drugo, razvoj profesionalne nezavisnosti i drustvene odgovornosti traj-
no se ogranicava ogromnim ekonomskim pritiskom kojem su izloZeni me-
diji, i koji se prenosi na novinare.

Trece, slom starih rezima doveo je i do smene generacija i u novinar-
stvu, pri ¢cemu i dalje nedostaju standardizovani nacini obrazovanja.

I, kona¢no, u mnogim zemljama nedostaju funkcionalna samoregulaci-
ja i samokontrola novinarstva. Samo u nekoliko zemalja, na primer u Polj-
skoj, Estoniji, Sloveniji (vidi: Lauk/Shein 2009; Brecka/Ondrasik 2009: 615ff),
do sada su uspeli da se ustanove sindikati novinara i saveti za Stampu ko-
ji pruzaju odlucujudi doprinos primeni novinarskih standarda.

U zakljucku se moZe konstatovati da su tranzicija i konsolidacija medij-
skih sistema, u deset novih, istocnoevropskih drzava ¢lanica EU, u mno-
gim pogledima protekle na sli¢an nacin — i da jo$ uvek nisu okoncane. Do-
sadasnji razvoj ukazuje, po praviluy, i dalje na ogromne mogucnosti vrsenja
uticaja politickih elita (izuzev u slucaju Estonije), koji se, u prvom redu,
uocavaju u javno-pravnom sistemu radiodifuzije. Preplitanje li¢nih intere-
sa i veza politickih, ekonomskih i medijskih aktera, i odgovarajuci ,nepoti-
zam’, zapravo su obeleZili procese izdavanja dozvola za rad privatno-ko-
mercijalnim, medijskim preduze¢ima. Pritom, vrata nisu otvarana samo
pred domacim oligarsima vec je u vedini ovih drzava tako bilo, sasvim sve-
sno, i pred stranim investitorima (vidi: Huber 2006). Posledica je napredak
procesa komercijalizacije, fragmentacije i , pozapadnjivanja”, (Thomaf3/
Tzankoff 20001: 249) istocno-evropskih, medijskih prostora vrtoglavom
brzinom. Samo velike zemlje, poput Poljske i Ceske, donekle su uspele da
ga ogranice, a i one samo u radiodifuznom sektoru.

Evropeizacijom ubrzana liberalizacija medijskih trzista uvecala je, bez
svake sumnje, raznovrsnost medijske ponude, a time i politicko izvestava-
nje u poredenju sa pre-demokratskim, autoritativnim vremenima. Medu-
tim, takve trendove sputavaju pokusaji politicke (i ekonomske) instrumen-
talizacije koji i nadalje postoje u mnogim zemljama. U tom smislu, ponuda
masovnih medija u mnogim zemljama Istocne Evrope u ovom trenutku
obeleZena je nekom vrstom dvojne sadrzine: rec je o jednoj paleti proizvo-
da koja se, s jedne strane, orijentiSe prema politickim elitama, a s druge
strane — prema ekonomskim ocekivanjima malog broja medijskih imperi-
ja, Sto se, uglavnom, manifestuje u depolitizaciji, tabloidizaciji i stan-
dardizaciji izvestavanja, ¢ime su pogodeni i programi javno-pravnih po-
nudaca (vidi, izmedu ostalog: Tzankoff 2002; Milosavljevi¢/Vobic 2009). 1
dalje ostaje da se vidi, u kojoj meri ¢e se ovakvi trendovi nastaviti, da li

7 U meduvremenu, zabelezeno obuzdavanje direktne drzavne kontrole i odustajanje
od pokusaja zastrasivanja novinara dovode do toga da vecina istoénoevropskih EU-drzava
mogu da se rangiraju kao ,nezabrinjavajuce’ u pogledu obezbedivanja slobode stampe.
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¢e uticaji politickih aktera slabiti, a ekonomskih imperativa jacati; u kojoj
meri Ce se, dakle, istocnoevropski medijski sistemi priblizavati sistemima
iz tradicionalnih zemalja EU. U daljem tekstu bice ispitano, na koji nacin
gradani mogu da iskoriste nove okvire za drustvenu orijentaciju i politi¢-
ke informacije.

3. UPOTREBA MEDIJA - POREDENJE NA NIVOU EVROPE
Promena medijskih ponuda

Opisani procesi ekonomizacije, koncentracije i evropeizacije tokom prote-
kle dve dekade trajno su promenili medijsku ponudu, a to znaci programe,
formate i sadrZaje koji se mogu pratiti Sirom Evrope —i to u kvantitativnhom
i kvalitativnom pogledu. Kvantitativno, moze se konstatovati vrtoglavo
povecanje i diferencijacija mas-medijskih proizvoda. To se u ,starim’ drzava-
ma EU odnosi, pre svega, na strukturnu raznovrsnost audio-vizuelnih po-
nuda, dok se u skandinavskim zemljama odnosi i na trziSte Stampe, na ko-
jem procesi koncentracije jos uvek nisu odmakli toliko daleko. Ni u ,novim’
zemljama EU ova faza konsolidacije nije okoncana u sektoru stampe, a, do-
duse, ni u audio-vizuelnom medijskom sektoru. Ovde su se, zapravo, odgo-
varajuca medijska trziSta i do sada odlikovala visokim stepenom nestabilno-
sti i fluktuacijom usled formiranja novih i recikliranja (starih) medijskih pro-
izvoda, uz uslove napredovanja intramedjijalne i intermedijalne koncentracije
(vidi: Meier/Trappel 2006). Nezavisno od ovih oscilacija, broj raspoloZivih
medijskih proizvoda u postkomunistickim drzavama, ¢isto kvantitativno,
u poredenju sa autoritativnim vremenima uvecao se za nekoliko puta.

Kvantitativno Sirenje medijske ponude, medutim, ne moZze se poistove-
titi i sa Sirenjem publicisticke raznovrsnosti. Ona je de facto tokom prote-
klih godina u sve vecoj meri suzavana usled sve veceg okretanja prema ko-
mercijalnom uspehu, a time i (Cesto pretpostavljenom) ukusu publike, od-
nosno odgovaraju¢im ciljnim grupama relevantnih za oglasivace, kao i
usled porasta koncentracije (vidi: Siegert/Meier/Trappel 2005). Pritom se
ispunjavanje ocekivanih, drustvenih i politickih funkcija (vidi poglavlje 1),
ogranicavalo u sve vecoj meri na ponudu javno-pravnih medija, mada i
oni u sve vecoj meri ulaze u borbu za paznju publike sa alternativnim po-
nudacima koji su atraktivniji. U tom smislu, kvalitativne promene vrste i
nacina izveStavanja, u pogledu sadrzaja i forme, ve¢ odavno se viSe ne
svode samo na privatno-komercijalne, medijske proizvode. U tom kontek-
stu, od posebne vaznosti za politicku komunikaciju jeste ve¢ pomenuti
proces tabloidizacije. On znaci da se menjaju i forma i ,ambalaza’ politickih
informacija, uz posebnu paznju prema motivima ,zabave’ i ,relaksacije’ u
recepciji, sto je dovelo do forsiranja pojednostavljivanja, skrac¢ivanja, emo-
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cionalizacije, personalizacije i depolitizacije prikazivanja i percepcije poli-
tike (vidi: Saxer 2007). Ovom trendu mogu da odole samo jo$ malobrojni
medijski formati kao, na primer, informativne emisije ili politicki nedeljni-
ci (a, i oni samo uslovno). Pritom, za sada nije jasno u kojoj meri e se na-
vedene promene povezati u homogenizaciju i standardizaciju politickog
izvestavanja Sirom EU (vidi o razli¢itim procenama: Meier/Trappel 2006;
Siegert/Meier/Trappel 2005). No, liberalizacija medijskih trzista stvorila je,
bez sumnje, konacno Sansu za testiranje novih formata politickog izvesta-
vanja koji ne dopiru samo do izuzetno politicki zainteresovane publike
(kao, na primer, informativni kanali), vec¢ koji, takore¢i uzgred, suocavaju
sa politickim informacijama i gradane koji su udaljeni od politike (na pri-
mer, ,infotejnment” magazinima ili politickim tok-Souovima).

Opste korisc¢enje medija

S obzirom na opisane promene u medijskim strukturama i u medijskim
ponudama, za ocekivati je da se, tokom proteklih godina, trajno promenila i
paznja koju gradani poklanjaju medijskim sadrzajima. Pritom, njoj su po-
godovale nove mogucnosti za prijem audio-vizuelnih programa (kablovski
ili satelitski), odnosno, tehnicka raspolozivost proizvoda na ¢itavoj teritoriji.
U meduvremenu, moZe se poci od ¢injenice da su na celoj teritoriji EU goto-
vo u potpunosti rasprostranjeni TV i radio aparati; u svakom domacinstvu
na raspolaganju je bar jedan televizor (ukljucujudi i daljinski upravljac).®

Tabela 1: Strukture televizijskog sektora u 2006. godini

domacdin- domacdin- domacin-

_dg?itéi dometi — natiadi stvasakab-  stvasa stva samo
B V]L ; rivatni emg]teri lovskim  satelitskim sa zemaljs-
e]m iteri P prijemom  prijemom kim prije-
(%) mom (%)
. ORF 1,
Austrija ORE 2 ATV+ 39,0 46,4 14,7
Belgija TELLY
(Flan.) KETNET VAL 948 73 34
Belgija (Val.) | RTBF 1/2 RTL - TVI
Bugarska Kanal 1 bTV, TV Nova 58,6 9,0 32,4
Ceska CT1/2 Nova TV, Prima 18,3 11,2 67,8
DR 1/2,
Danska TV 2 TV 3 28,7 52,2 ne

8 Ovi podaci variraju od 93 posto (Finska) do 100 posto (Kipar). Tokom proteklih
godina, isto tako naglo povecala se i mogucnost prijema digitalne televizije: 2005. go-
dine, digitalna televizija je u ,starim” zemljama EU (EU-15) doprla do 31% doma-
¢instava, dok je u (tada) novih deset EU-drzava zabelezeno svega 6,4% (vidi: IP Inter-
national Marketing Committee 2006: 12, 18).
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domacdin- domadin- domacdin-

dometi Kab
— najjaci dometi — najjadi sl Elonl BTG S5 BRI
hajja : . LA lovskim  satelitskim sa zemaljs-
javni privatni emiteri o 0 Ki -
emiteri prijemom  prijemom im prije-
(%) (%) mom (%)
Estonija ETV Kanal 2, TV 3 47,3 5,9 48,6
Finska YLE 1/2 MTV3, Nelonen 56,0 12,0 Ne
France
Francuska 2/3/5 Canal+, M6, TF1 15,0 24,6 Ne
. ET 1/3, Antenna 1,
Greka NET Megachannel 0,3 08 Ne
Holandija NED 2/1/3 | RTL 4/5, SBS6, Yorin 91,4 12,0 1,2
RTE 1/2,
Irska TG4 TV3 42,0 23,0 35,0
Italija RAI 1/2/3 Canale 5, Italia 1 0,6 22,3 Ne
Kipar RIK1j2 | Lumiere e 3,0 15,0 Ne
igma
Letonija LTV 1/7 LNT, TV3 50,8 7,2 42,4
Litvanija LTV 1/2 LNK, TV3, TV4 43,7 ne 56,3
Luksemburg RTL 81,2 28,0 0
Madarska M1/2 RTL Klub, TV2 61,6 4,7 33,6
Super One TV,
Malta TVM Media Set? 78,0 8,5 Ne
Nemacka ARD, ZDF | RTL, SAT.1, PRO 7 55,7 39,0 2,5
Poljska TVP 1/2/3 Polsat, TV Wisla 36,5 20,3 46,1
Portugalija RTP1/2 SIC, TV1 44,6 8,1 49,7
Rumunija TVR 1/2 Pro TV, Antena 1 69,0 3,2 30,0
Slovacka STV 1/2 | Joj TV, TV Markiza 39,2 13,4 60,0
Slovenija TVS 1/2 Kanal A, Pop TV 54,8 10,7 34,5
&panija e | SRR s Canlsy, || g 21,1 68,3
Tele5
Svedska SVT-1/2 TV3/4 52,0 25,0 18,0
ge.hka.. BBC 1/2 ITV, C4 11,3 32,0 31,1
ritanija

1. Ispisano kurzivom: emiteri sa najve¢im udelom u trzistu, 2004. godine.

2. Ovde je re¢ o ponudacima koji emituju programe iz inostranstva bez nacionalne dozvole za
emitovanje; ne = nisu prikupljeni podaci.

Izvor: European Audiovisual Observatory 2005; IP International Marketing Committee 2006;

sopstvena istrazivanja i prikaz.

Sa novim emisionim tehnikama i pojavom komercijalnih ponudaca, po-
vecao se i broj programa koji se mogu pratiti, a njih je sada 30 do 40, odnosno
kod digitalnog prijema — preko 200. Ovo se, u vecoj meri, odnosi na skandi-
navske zemlje i zemlje Srednje Evrope, nego na zemlje JuZne i Isto¢ne Evro-
pe, gde je udeo domacinstava koja mogu da primaju televizijske programe sa-
mo zemaljskim prenosom znatno veci (vidi tabela 1, Wilke/Brefsler 2005: 68ff). 221
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Potenciranje raspolozive medijske ponude i pojednostavljivanje tehnic-
kog pristupa samo je preduslov da se upotreba medija moZe promeniti, ali
ne i da se to nuzno i mora dogoditi. Jer, na kraju, koris¢enje medija uvek
zavisi i od vremena koje recipijentima stoji na raspolaganju; od individu-
alnih potreba i ocekivanja koja se vezuju za upotrebu odredenih medija,
programa i sadrzaja; od naucenih obrazaca koris¢enja; i odgovarajucih
kompetencija medija (vidi: Hasebrink 2002: 357ff). U tom smislu, moderni-
zacija drustva (koja, pre svega, moze da se prati u zapadnoevropskim de-
mokratijama), ostavila je trajne tragove. U vremenu sve vece individuzali-
zacije, gradani i imaju i daju sebi viSe vremena da ispune vlastite potrebe
(za konzumiranjem), sastavljaju vlastite medijske menije kojima ,uzgred’ ili
ciljano zadovoljavaju svoje potrebe i aktuelna raspoloZenja. Medutim, ma-
sovni mediji predstavljaju samo jedan aspekt modernih, ,dozivljajnih”, ili
,konzumentskih” drustava, s prvorazrednim znacajem za nacin provode-
nja slobodnog vremena. Konacno, to se vidi u terminu - koji vazi makar za
Zapadnu Evropu — ,medijsko drustvo” (vidi: Saxer 2007: 51ff). Njime se,
kada je re¢ o koris¢enju medija, ukazuje na sve veci znacaj koji pojedinci
pripisuju masovnim medijima u svakodnevici.

Pritom, posvecivanje gradana mas-medijima sve viSe zaostaje za raspo-
lozivom ponudom. U tom smislu, selektivan i eventualno ,ovlasni’ pri-
stup, s obzirom na nepreglednu koli¢inu programa, postaje sve neminov-
niji kao racionalna ,strategija prezivljavanja’. Nezavisno od toga, razmere
konzumiranja medija tokom proteklih godina vrtoglavo su se uvecale: sa-
mo u Zapadnoj Evropi (ukljucujudi i zemlje koje nisu clanice EU), prosec-
no vreme koje ljudi svakog dana provode uz televiziju je sa 196 minuta
1995, kontinuirano raslo do 222 minuta u 2005. godini (vidi: IP Internatio-
nal Marketing Committee: 32). U Istoc¢noj Evropi, ovaj razvoj tekao je ¢ak
jos brze, i doveo do ukupno veceg koriScenja televizije (234 minuta 2005.
godine, ukljucujuci zemlje koje nisu clanice EU). U svim zemljama EU, ni
za jedan drugi medij ne izdvaja se dnevno toliko vremena koliko za televi-
ziju; iza nje slede radio i Stampani mediji, kojima se — a posebno dnevnim
listovima — poklanja sve manje paznje (vidi: Tenscher/Hayek 2011).

Razli¢iti nacini difuzije, raznovrsna medijska ponuda, razliciti stadi-
jumi u procesu modernizacije i, na kraju, razlicite medijske kulture, konacno
su doveli do toga da koriS¢enje medija u pogledu kvantiteta i preferencije,
u zemljama Evropske unije variraju u velikoj meri na pocetku 21. veka (vi-
di: Hasebrink/Herzog 2009: 141ff). Ove kvantitativne razlike postaju po-
sebno jasne kada se medusobno uporede dnevna konzumacija televizijske
ponude i dometi dnevnih listova (vidi prikaz 1).°

9 Pritom, nuzno se ostavljaju po strani vrsta recepcije i paznja koja se posvecuje
medijumu, pojedinim programima ili sadrzajima. Ogranicavajudi faktor je i okolnost
koju valja istaci, da se podaci odnose na dve razli¢ite godine (2004. i 2005). Medutim,
ne postoje aktuelni uporedni podaci na osnovu kojih bi se ovo izbeglo. Poredenje izmedu
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Ovo poredenje otkriva ne samo izuzetno velike razlike izmedu zemalja
EU ve¢, pre svega, jasne razlike u pogledu obrazaca koriS¢enja medija iz-
medu Severa i Juga, i Severa i Istoka. U tom smislu, ispostavlja se da gra-
dani skandinavskih zemalja sveukupno najviSe citaju dnevne novine i, u
isto vreme, najmanje gledaju televiziju. U tome se ogledaju i, na kraju kra-
jeva, tradicionalno snazna pozicija Stampe, njen visok stepen diversifikaci-
je i ogromni tirazi (vidi poglavlje 2).

Prikaz 1: Obrazac koriscenja medija — evropsko poredenjet®
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Trajanje dnevnog korisc¢enja televizije u 2005. godini (min.)

Uzorak za upotrebu televizije i novina je odraslo stanovnistvo (razli¢ito definisano od zemlje do
zemlje).

Izvori: IP International Marketing Committee 2006; World Association of Newspapers 2005.
Vlastiti prikaz.

dometa novina, s jedne strane, i duzine koriscenja televizije, s druge, treba zahvaliti
¢injenici da merenje duzine citanja i dalje ima svoja ogranicenja, i da dometi televizije
nisu prikupljeni uporedno na nivou Evrope (vidi, izmedu ostalog: Engel 2002).

10 Za Maltu u prikazanim godinama nisu dati podaci ni o koriséenju televizije, niti
o koris¢enju dnevnih listova. Ovo poslednje nedostaje i kada je rec¢ o Bugarskoj, Rumu-
niji i Kipru, $to je razlog da ni ove zemlje nisu predstavljene na grafickom prikazu. U
prikazu koris¢ena horizontalna i vertikalna referentna linija obelezavaju prosecnu
vrednost za prikazane zemlje EU (neponderisana aritmeticka srednja vrednost). Go-
dine 2004, sirom EU, 59,7% gradanki i gradana dnevno uzimaju novine u ruke. Godinu
dana kasnije, televizija se prosecno gledala 210 minuta dnevno.
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Isto vazi i za Irsku koja se, u tom smislu, jasno razlikuje od Velike Brita-
nije koja, takode, pripada liberalnom medijskom tipu, ali je karakterisu
znatno jace odlike mesovitog sistema. Uporedno nizak stepen koriSc¢enja
televizije kod Iraca pritom se ne objasnjava samo malom ponudom doma-
¢ih emitera, uz istovremeno gledanje britanskih programa — a to je feno-
men tipican za ,male drzave’. Time se, takode, objaSnjava i ispodprosecno
posvecivanje televizijskoj ponudi u Austriji, Holandiji i Luksemburgu, ko-
je se istovremeno ubrajaju u zemlje sa natprosecnim tiraZem dnevnih listo-
va. Postojanje relativno bogate ponude novinskih naslova omogucava od-
govarajuce strategije izbegavanja (vidi: Hasebrink/Herzog 2009: 141).

Za razliku od ovih, sve EU-drZave u JuzZnoj Evropi vide se kao tipi¢no
Jtelevizijske zemlje’: u Grékoj, Ttaliji, Spaniji i Portugaliji televizija se gleda
natprose¢no mnogo, i to rasporedeno po svim periodima dana, Sto se, iz-
medu ostalog, oznacava izrazom ,Siesta-Primetime” (Engel 2002: 73). Sa-
mo u Portugaliji ekstremno visok stepen konzumiranja televizije prati i Si-
roko rasprostranjeno citanje novina, na osnovu ¢ega se ova zemlja — pored
Nemacke i Estonije — javlja kao ,zemlja televizije i novina’. Drugacija je si-
tuacija u gotovo svim isto¢noevropskim zemljama EU ¢iji su gradani —izu-
zev Slovaka, Slovenaca i Litvanaca — pravi ,zavisnici od televizije” ( poseb-
no u Madarskoj).

I Valonci, Francuzi i Britanci natprosecno koriste televiziju i, pritom, sa-
svim ocigledno daju prednost ovom medijumu nad dnevnim novinama
(vidi prikaz 1), i to bez obzira na ¢injenicu $to im na raspolaganju stoji
uporedno relativno mali broj televizijskih kanala (vidi: Wilke/BrefSler 2005:
70, kao i tabela 1). Pritom je, u poredenju sa ostalim delovima Evrope, naj-
manji domet novina u Velikoj Britaniji u koliziji sa najve¢im brojem naslo-
va Sirom EU (vidi tabelu 2). Ponuda i kori$¢enje ovde jasno protivrece jed-
no drugom (vidi i: Tunstall 2004), Sto nagovestava dalje procese koncentra-
cije u sektoru Stampe u Velikoj Britaniji.

I, konacno je, s obzirom na obrasce koris¢enja medija, potrebno ukazati
i na one zemlje ¢iji se stanovnici ne pokazuju u posebnoj meri ni kao na-
klonjeni novinama, ni televiziji. Re¢ je o Flandrijcima kao i o tri ,nove” dr-
zave EU, Litvaniji, Slovackoj i Sloveniji. Njihovo ispodprosecno konzumi-
ranje televizije i ispodprosecni domet novinske ponude mogu da se tuma-
¢e ne samo kao znak niske kulture ¢itanja (kao u Juznoj Evropi), vec i kao
signal Sirenja nezadovoljstva ponudom (vidi, na primer: Balcytiene/
Vincitiniené 2009). Osim toga, ove zemlje, isto kao i Luksemburg, Holan-
dija i Belgija (ali i Irska, Austrija i Malta), spadaju u red onih drzava koje u
poredenju sa celom Evropom u najvecoj meri beleZe penetraciju stranih
programa koji se i natprosecno koriste (vidi, izmedu ostalog: Hasebrink/
Herzog 2009: 148; Evropska komisija 2006b: 27f).

Sve u svemu, evropsko trziste dnevnih novina ve¢ nekoliko godina
izgleda kao da je zamrznuto. Pritom, porast broja naslova i tiraza u skan-
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Tabela 2: Strukture trZista dnevnih novina 2004. godine

broj dnevnih novina  broj naslova na 1 tiraz (u 1.000)
(,paid dailies”)! mil. stanovnika (,paid dailies”)
Austrija 17 25 2570
Belgija 28 32 1486
Bugarska ne 9,7 ne
Ceska 80 13,0 1661
Danska 30 6,8 1325
Estonija 11 9,8 257
Finska 53 12,3 2255
Francuska 85 1,7 7934
Grcka 32 3,5 618
Holandija 34 2,5 4063
Irska 7 2,2 742
Italija 91 1,8 5737
Kipar 8 13,0 ne
Letonija 22 11,2 356
Litvanija ne Ne ne
Luksemburg 6 15,8 115
Madarska 32 3,5 1470
Malta 4 12,2 ne
Nemacka 371 53 1315
Poljska 46 1,4 4060
Portugalija 15 1,7 604
Rumunija 51 2,7 ne
Slovacka 12 2,7 480
Slovenija 7 40 360
Spanija 136 3,9 4240
Svedska 136 12,1 3652
Velika Britanija 101 2,0 16485

1. Pored novina koje se prodaju, u jedanaest zemalja EU distribuiraju se i besplatne dnevne novine
(,besplatni dnevnici”). Pritom, broj naslova varira u odnosnim zemljama od jednog naslova
(Austrija, Belgija, Ceska, Portugalija), preko dva (Madarska, Holandija, Poljska), tri (Italija),
Cetiri (Danska), pet (Svedska), i osam naslova (Velika Britanija); ne = nisu prikupljeni podaci.

Izvor: World Association of Newspapers 2005: 8 ff.

dinavskim zemljama tece paralelno sa odgovaraju¢im padom u medite-
ranskim zemljama, u Velikoj Britaniji i Irskoj (vidi: Voltmer 2000b: 19f).
Ovde dnevni listovi dopiru do sve manje ¢italaca, Sto, s jedne strane, uka-
zuje na slabljenje sklonosti ka ¢itanju novina kod mladih generacija, a sa
druge — objasnjava se Sirenjem onlajn-novina (vidi: World Association of
Newspapers 2005: 8ff).
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Koris¢enje informacija iz domena politike

Opisane promene u opstoj sklonosti ka ponudi televizije i novina uka-
zuju na mesto koje zauzimaju Stampani i radiodifuzni mediji u medijskim
kulturama pojedinih zemalja EU. One, medutim, u manjoj meri govore o
tome kakav je odnos gradana prema njima i, pre svega, na kakav odjek na-
ilaze pojedini programi, formati i sadrzaji. U tom smislu, valja istaci da se
povecava ne samo znacaj televizije u individualnim medijskim menijima
sirom Evrope vec i da je i umnoZzavanje televizijskih emitera u isto vreme
podstaklo i fragmentizovanje publike (vidi: Hasebrink 1998: 355ff). Sve rede
moze se poci od toga da televizijsko izvestavanje dopire do masovne publi-
ke koja bi na taj nacin imala pristup do znacajne zalihe obradenih tema i
misljenja. Tako je masovnim medijima danas jos teze da ispune svoje nor-
mativno propisane funkcije, a narocito da obezbede javnost, informisanost
i drustvenu integraciju. To vazi utoliko pre, jer je odnos prema elektron-
skim medijima postao sve povrsniji: televizija za mnoge ljude danas nije
samo vodeci vec i prate¢i medij koji sluzi kao zvucna kulisa za druge de-
latnosti (od telefoniranja do kuvanja) (vidi: Hasebrink 2002: 352f).

Tome valja dodati i ¢injenicu da je rast zabavno orijentisanih pro-
gramskih alternativa tokom proteklih godina pruzio ljudima, koji su u
manjoj meri zainteresovani za (politicke) informacije, moguc¢nost neke
vrste zabavnog slaloma. Posledica je sve vece segmentiranje stanovnista-
va u grupe korisnika usmerene na informacije s jedne strane, i na one ko-
ji su vise okrenuti zabavnim sadrzajima, s druge (vidi: Marr/Bonfadelli
2005: 519).

Koje posledice po koriS¢enje dnevnih, aktuelnih, politickih informacija
proisticu iz promenjenih mogucnosti upotrebe medija, objasnjava agregi-
rano poredenje na nivou zemalja (vidi prikaz 2). Ono se moZe smatrati in-
dikatorom za dobrovoljnu ukljucenost gradana u procese politicke komu-
nikacije, odnosno, za njihovu spremnost da kroce na ponudene mas-me-
dijske ,mostove ka svetu politike” (Klingemann/Voltmer 1989). Po ovom
pitanju kristalisu se Cetiri ,, grupe zemalja”:

1. zemlje u kojima su gradani zainteresovani za informacije, dakle one
sa visokim stepenom okrenutosti ka dnevnim, aktuelnim, politickim
informacijama na televiziji i u novinama (devet zemalja),

2. TV-centricne zemlje, dakle, one sa visokim stepenom afiniteta ljudi
prema televizijskim vestima, ali ispodprosecnim citanjem novina (ce-
tiri zemlje),

3. zemlje u kojima se izbegavaju informacije, dakle, one u kojima u dvo-
strukom smislu gradani retko koriste delove televizije i dnevnih no-
vina koji nude politi¢ke informacije (devet zemalja),

4. prosecne zemlje, u kojima su ,normalni’ — kako ¢itanje novina
usmereno na vesti, tako i koris¢enje televizijskih informativnih
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emisija, u poredenju s prosekom na nivou EU (Cetiri zemlje plus Se-
verna Irska).!!

Najvece interesovanje za politicke, informativne sadrzaje i njihovo re-
dovno koris¢enje ispoljavaju gradani skandinavskih zemalja, Holandije,
Luksemburga i Nemacke, dakle — onih zemalja koje su podvedene pod
drustveno odgovoran i korporativni tip medijskog sistema. Posebno se u
tom kontekstu istice pozicija Finaca, od kojih viSe od tri cetvrtine dnevno
prate novinske i televizijske vesti, mada pre svega treba istac¢i podatke o
Holandanima. Iako oni, u poredenju sa ostatkom Evrope, retko uzimaju u
ruke dnevne novine kako bi se politicki informisali, i u maloj meri gledaju
televiziju (vidi prikaz 1), ipak, kada se za to odluce, onda je to u natprosec-
noj meri. Ovo ukazuje na snaznu kulturu politicke komunikacije, i na nizak
stepen potrebe za zabavom koja je za druge (neskandinavske) zemlje EU
mozda tipi¢na. Za razliku od toga, pozicija Nemaca u vezi sa politickim
kori$¢enjem informacija u velikoj meri ukazuje na njihovu ipak natprosec-
nu sklonost ka televiziji i novinama. U tom kontekstu su, medutim, upad-
ljive male razlike izmedu Isto¢nih i Zapadnih Nemaca, ¢ije su se navike
politickog informisanja, makar u pogledu intenziteta, ipak pribliZile brze
nego sto se to ocekivalo (vidi i: Tenscher/Hayek 2011).

Isto tako, u grupi zemalja Ciji su gradani zaniteresovani za informacije,
nalaze se i tri koje se ne podvode pod demokratsko-korporativni tip medij-
skog sistema: Estonija, Cije stanovnistvo ukupno ispoljava natprosecno kon-
zumiranje medija, kao i Irska i Velika Britanija, ¢iji se gradani u pogledu
opsteg koris¢enja medija znatno razlikuju (vidi prikaz 1): dok u Irskoj ne
samo da natprosec¢no veliki broj ljudi uzima novine u ruke i to, zatim, ¢ini
i da bi dobio politicke informacije, u Velikoj Britaniji ima znatno manje ljudi
sklonih novinama. Medutim, od njih uporedno veliki broj zeli dnevno da
se informisSe o politici. Intenzitet opste upotrebe medija, i koris¢enje usmere-
no na dobijanje informacija, dakle, ne moraju da se podudaraju, ali to svaka-
ko moze i da bude slucaj. To je okolnost koja otezava ne samo medijskim
producentima u ekonomskom smislu ve¢ i politickim akterima u komuni-
kacionom smislu, da se pozicioniraju na pravo mesto na medijskoj sceni.

Druga , grupa zemalja” obuhvata one ¢ije se stanovnistvo u natprosecnoj
meri politicki informiSe preko televizije, a istovremeno uglavnom ne prati
dnevne novine. U nju spadaju tri isto¢noevropske drZzave (Litvanija, Poljska,
Bugarska), kao i Portugalija. Upravo Portugalci u tom pogledu ispoljavaju
snaznu diskrepancu: iako oni, u poredenju sa ostalim delovima EU, u po-
gledu tiraza dnevnih listova zauzimaju istaknuto mesto (vidi prikaz 1),

11 Zanimljivo je da samo stanovni$tvo jedne zemlje Evropske unije — makar kada je
re¢ o politickim naukama — moZe da se uvrsti u onaj zZeljeni tip, kod kojeg se politicke
informacije primarno dobijaju iz dnevnih listova, a manje preko televizije. Re¢ je o Aus-
triji, gde je vodedi medij za dobijanje politickih informacija ve¢ godinama jedan tab-
loidni list: ,Neue Kronen Zeitung’.
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ipak se politicki delovi tog medija gotovo i ne ¢itaju. Ovaj raskorak, medutim,
ne otkriva se u okviru opste i politicki specificne upotrebe televizije: visok
nivo opsteg konzumiranja medija ide ruku pod ruku - kao i kod tri pomenu-
te istocnoevropske zemlje — sa natprosecnom upotrebom informativnih TV
emisija. To bi moglo, moZda, da ukaZe pre na ,habitualizovano”, uzgred-
no korisc¢enje informativnih ponuda televizije, ali i na svesno okretanje od
medija ,novina’, $to s obzirom na (jos) male velic¢ine trzista u odnosnim ze-
mljama, i ne bi trebalo da ¢udi. Medutim, tipi¢no za ovu grupu zemalja je-
ste funkcija televizije kao politickog vodec¢eg medija, kojoj su se ocito pri-
lagodili ne samo ostali masovni mediji ve¢, pre svega, i politicki akteri.

Prikaz 2: Kori$éenje politickih informacija — poredenje na nivou Evrope, 2006. godina'?
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Uzorak za kori$¢enje televizije i novina je odraslo stanovnistvo (razlicito definisano, od zemlje
do zemlje).

Izvor: Eurobarometer 65.2 (mart-maj 2006). Sopstveni proracuni i prikaz.

12 Opet su u prikazu koris¢ene horizontalna i vertikalna referentna linija koje pred-
stavljaju odnosnu prosecnu vrednost prikazanih zemalja EU (neponderisana aritmetic-
ka srednja vrednost). Prema njoj je, 2006. godine, prema vlastitim navodima, 67,7 posto
gradana EU dnevno citalo deo novina koji sadrzi vesti. Protivrecnost u odnosu na go-
re prikazani opsti domet dnevnih listova, koji se 2004. godine kretao oko 60 posto, svo-
di se ili na razlic¢ite godine ispitivanja i/ili na razli¢ite metode. Konac¢no, 2006. godine,
vesti na televiziji prosecno je pratilo 36,4 gradana EU.
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Najveca ,grupa zemalja’ obuhvata devet drzava cije stanovnistvo — u ra-
zlic¢itoj meri — izbegava politicke informacije u Sirem smislu. U poredenju
s drugim zemljama EU, ne samo da informativni deo dnevnih listova bele-
zi ispodprosecni domet ve¢ se relativno retko ukljuc¢uju informativne emi-
sija na televiziji. U zemlje u kojima gradani izbegavaju informacije ubraja-
ju se gotovo sve zemlje Sredozemlja (izuzev Portugalije i Francuske), dakle
Italija, Gréka, Spanija, Malta i Kipar. Pritom, posebno zapada za oko da sa-
mo svaki deseti Grk (10,9 odsto) dnevno koristi informativni deo novina.
S obzirom na uporedivo ,normalni” domet grckih dnevnih listova (vidi pri-
kaz 2), ovo ukazuje ili na veliki udeo nepolitickih rubrika, i/ili na izrazito
zabavno orijentisanu Stampu. No, i u ostalim, pomenutim, sredozemnim
zemljama, informativni deo novina retko se ¢ita. U kombinaciji sa podjed-
nako ispodprosecnim koris¢enjem informativnih emisija na televiziji, ovde
— kao i u cetiri istocnoevropske zemlje (Sloveniji, Slovackoj, éeékoj i Ru-
muniji) — dolazi do dalekoseZne apstinencije od politickih informacija. To
bi mogao da bude poseban teret u procesu politickog preusmeravanja i so-
cijalne integracije u postkomunistickim zemljama u tranziciji (vidi i: Tho-
mafs/Tzankoff 2001).

Siroko odbijanje informacija karakteristi¢no je i za Austriju koja, kada je
re¢ o koriSc¢enju politickih informacija u zemljama Evropske unije, u tom
smislu zauzima izuzetnu poziciju, s obzirom da u ovoj alpskoj drzavi ne
moze da se pripiSe uloga vodeceg politickog medija nijednom dnevno ak-
tuelnom mediju — a, pre svega, ni televiziji. I zaista, ni u jednoj zemlji EU
ne postoji toliko mali broj gradana koji koristi ponudu televizijskih dnev-
nih informacija: televiziju ne koristi ¢ak ni svaki drugi stanovnik ove alp-
ske drzave (46,9 odsto), ¢ime se dolazi do podjednako mnogo, odnosno,
malo osoba koje svaki dan ¢itaju informativni deo u dnevnim novinama
(45,2 odsto).

Za razliku od ove posebne pozicije Austrije, gradane Severne Irske, Bel-
gije, Francuske, Madarske i Letonije odlikuje ,normalnost” u pogledu in-
formativno-politickog ponaSanja: u poredenju sa svim ostalim zemljama
EU, prosec¢ne vrednosti beleze kako dometi politickih delova dnevnih no-
vina, tako i informativnih emisija na televiziji. To je posebno upecatljivo u
slucaju Madara koji, iako najvise gledaju televiziju (vidi prikaz 1), ipak na-
spram svog konzumiranja televizije manje paznje poklanjaju emisijama in-
formativnog sadrzaja.

Sve u svemu, ovi nalazi ukazuju na razli¢ito izrazenu glad za politickim
informacijama u zemljama Evropske unije. Ipak, Sirom EU tu potrebu dnev-
no zadovoljava dve trecine ljudi (67,7%) gledanjem informativnih televizij-
skih emisija. Pritom, puki obim pracenja ne govori nista ni o izabranom
programu (na primer, javno-pravni i/ili privatni medij), ni o njegovom sa-
drzaju, ni o kvalitetu, ni o paZnji koju mu recipijenti poklanjaju. U istoj me-
ri mogu da budu razli¢iti i efekti konzumiranja politickih informacija pre-
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ko TV dnevnika, pri ¢emu u tom smislu, ako uopste, mozemo ocekivati
marginalne efekte na politicka usmerenja (vidi: Tenscher 2009). Razlog to-
me je povrsnost i rutiniranost prilikom konzumiranja televizijskih infor-
mativnih emisija, po ¢ijem intenzitetu se dvanaest novih drzava ¢lanica EU
(65,4%) samo neznatno razlikuje od prvobitnih 15 zemalja (69,5%). ,Linija
podele” ovde se ipak pre ocitava u ,jazu” izmedu Severa i Juga nego u ra-
zlikama izmedu Istoka i Zapada (vidi: Tenscher/Hayek 2011).

Sto se tice ¢itanja informativnih tekstova u dnevnim novinama, situaci-
ja je drugacija na trzistima u ,starim’ zemljama EU koja su, dobrim delom,
novinski ,preciS¢ena’ i zasi¢ena: u proseku se znatno cesce cita informativ-
ni deo (43,1%) nego na trzistima ,novih’ dvanaest drzava ¢lanica EU ciji
gradani su vise okrenuti prema televiziji, i stoga u manjoj meri zaintereso-
vani za politicke informacije koje prenose ostali masovni mediji (27,0
odsto).!® Da li ¢e se ova diskrepanca izmedu Istoka i Zapada u dogledno
vreme smanjiti — otvoreno je pitanje. Jer, na kraju, opisana kriti¢na situaci-
ja novinarstva u isto¢noevropskim zemljama u ovom trenutku ne daje pu-
no povoda za nadu da ¢e poboljsanje ponude i njihova tradicionalno slabo
izrazena , kultura Citanja” opravdati ocekivanje skorog okretanja od televi-
zije kao vodeceg medija. U tom smislu, ¢ini se verovatnijim da ce se prace-
nje dnevnih listova, a posebno ¢itanje informativnih rubrika, u tradicional-
nim zemljama EU, srednjoroc¢no i dugorocno gledano, pre pribliziti ni-
skom nivou Istoka nego Sto ¢e se desiti obrnuto.

4. ZAKLJUCAK

Okvirni uslovi za politicko delovanje, politicku komunikaciju i opserva-
ciju politike trajno su se promenili proteklih godina — i to u svim zemljama
Evropske unije. Pritom, ubrzani proces politicke i pravne evropeizacije
ostavio je duboke tragove u nacionalnim medijskim sistemima koji su
snazno obelezeni pojmovima ,ekonomizacije” i ,homogenizacije”. Zapra-
vo, medijski sistemi u drzavama EU u strukturnom pogledu danas vise li-
e jedni na druge nego ikada ranije, iako su se tela zaduzena za nacional-
nu medijsku politiku — u nekim drzavama u vecoj, u drugim u manjoj me-
ri — zalagala za ocuvanje ustaljenih oblika institucionalizacije ,svojih” ma-
sovnih medija specifi¢nih za datu zemlju (vidi: Hallin/Mancini 2004: 251ff;
de Smaele 2007). Sirenje multinacionalnih medijskih korporacija, kao i teh-
noloski napredak u domenu masovne i individualne komunikacije, bez
sumnje otezavaju odgovarajuce ,strategije ocuvanja”, usmerene na nacio-
nalno jedinstvo, nacionalni identitet i raznovrsnost. Te korporacije, jedno-

13 Pritom, ¢itanje novina Sirom EU vise od bilo kog drugog mas-medija stoji u funk-
cionalnoj vezi sa formiranjem pozitivnih politickih orijentacija (vidi: Tenscher 2009).
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stavno, ne zaustavljaju se na nacionalnim, drzavnim granicama i time, u
sve vecoj meri, doprinose preplitanju medijskih scena.

Bez obzira na ovo spolja izazvano priblizavanje i porast meduzavisno-
sti, ipak ne treba ocekivati formiranje panevropskog medijskog sistema — iako
se on poimence, od strane EU vidi kao odlucujudi i jos nedostajuci zamajac
prekogranicne integracije i sporazumevanja (vidi, u nacelu: Gerhards
1993). Nasuprot tome nalazi se, u prvom redu, od drustva do drustva, od
jedne nacionalne drzave do druge, drugacije istorijski stasao i kulturno
utemeljen sistem masovnih medija uglobljen u drustveni sklop. On dolazi
do izraZaja prilikom normativnog pripisivanja funkcija i, na posletku, u
razmerama intervencije i zadiranja politike u razvoj masovnih medija. U
tom smislu, drzave EU imaju delom tradicije koje su stare i nekoliko veko-
va, i koje su prikupile izuzetno blago pozitivnih i negativnih iskustava, u
¢ijem svetlu se vrsi drustveno i kulturno-specificna, a istovremeno i , vre-
menu primerena”, institucionalizacija masovnih medija.

Drzave clanice EU, suocene sa specificnim tradicijama, ocekivanjima i
razvojima, s jedne strane, i spolja postavljenim pravnim, politickim, eko-
nomskim i tehnoloskim izazovima, s druge, iSle su do sada samo privre-
meno istim putem i jos rede istim korakom. Zbog toga, medutim, nije dos-
lo do , porasta nepreglednosti” (Gellner 1994: 279) na evropskim medij-
skim scenama, kako je to prognozirano, jo§ pocetkom devedesetih godina
proslog veka. Sta vise, moZe se zapaziti formiranje nekoliko karakteristic-
nih tipova medijskih sistema koji su snazniji nego specifi¢ni odnos prema
endogenim razvojnim trendovima i egzogenim izazovima. Da promene o
kojima je re¢ ne moraju nuzno da dovedu do napustanja socijalno-odgo-
vornog shvatanja medija, dokazuju i neke skandinavske i srednjoevropske
zemlje. Nasuprot tome, kao posebno tezak problem ispostavlja se nezavi-
sno, profesionalno delovanje novinara i politicko komuniciranje, posebno
u mladim demokratijama Istocne, ali i Juzne Evrope. S obzirom na poku-
Saje instrumentalizacije i moguc¢nosti kontrole od strane drzavnih, stranac-
ko-politickih i — pre svega u novim drzavama ¢lanicama EU ,suvladajucih’
ekonomskih aktera — ¢ini se da je, bar u dogledno vreme, pod znakom pi-
tanja da li ¢e se okvirni uslovi politicke komunikacije pribliziti zapadnim
,standardima’. Na kraju se i oni, kako pokazuje uporedni pregled liberal-
nih, socijalno-odgovornih, korporativnih i polarizovano-pluralistickih mo-
dela, ispostavljaju kao sve drugo samo ne ujednaceni.

No, konacno su postavljene i kvazi-prirodne granice opstoj homogeni-
zaciji i evropeizaciji politicke komunikacije ,0dozdo’: gradani u drzavama
EU okrecu se u sasvim razli¢itom intenzitetu masovnim medijima, u ¢emu
se odslikavaju i njihova divergentna ocekivanja od masovnih medija (vidi
i: Hasebrink/Herzog 2009). To je, doduse, takode posledica dostupnosti ma-
sovnih medija, njihovog strukturnog utemeljenja i tehnickih moguc¢nosti
prijema, ali to je, pre svega, i odraz kulturnih posebnosti, Zivotnih navika
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i provodenja slobodnog vremena, i stepena drustvene modernizacije.
Shodno tome, ne pokazuju se kao razlic¢ite samo medijske kulture u ze-
mljama EU ve¢ se u skladu s njima razlikuje i stepen prihvatanja ponuda
politickih informacija, odnosno, nedostatak njene ponude. U tom smislu,
posebno zabrinjavajuce izgledaju velike razmere apstinencije od politickih
informacija u zemljama Istocne Evrope (vidi: Tenscher/Hayek 2011) — ¢ak i
ako je to, mozda, ,samo’ reakcija na deficitarnu ponudu.

U ovim zemljama, granice uticaja na procese politicke komunikacije
,0dozgo” ocitavaju se u posebnoj meri: mada su politicki akteri u stanju
da odrede strukturne okvire za masovne medije i politi¢cku komunikaciju,
ipak njihove mogu¢nosti, da utic¢u na to Sta ¢e novinarstvo, a pre svega pu-
blika, raditi unutar tih granica, postaju u bitnoj i sve vecoj meri ogranice-
ne. Koji program c¢e se emitovati, kakvi ¢e biti formati, sadrzaji i kvalitet
(politickog) izvestavanja i, pre svega, u kojoj meri i sa kakvom paZnjom ce
gradani pratiti politiku posredstvom masovnih medija, u demokratskim
drustvima ne zavisi od politi¢kih vlasti. Stavise, one moraju stalno da se
prilagodavaju nacionalnim specificnostima i promenama u novinarstvu,
medijskoj ponudi i nacinu koriS¢enja medija od strane gradana. U tom
smislu, masovni mediji i politicka komunikacija u modernim demokratija-
ma zapravo nisu pojave koje odreduju politicki akteri ve¢ obrnuto — u sve
vecoj meri to su faktori koji stvaraju politicke aktere.
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STRATESKA POLITICKA KOMUNIKACIJA:
USLOVI I SANSE MOBILISANJA JAVNOG
MNJENJA - MEDUNARODNO POREDENJE

Hanspeter Kriesi

U svetlu opstih tokova koji vode ka ,, demokratiji javnosti”, postavlja se pitanje
kakva je uloga javnosti u procesu politickog odlucivanja u modernim demokratija-
ma? Pod kojim uslovima i sa kakvim uspehom politicki establiSment, mediji i aut-
sajderi mobilisu javno mnjenje, odnosno mnjenje naroda, u cilju sprovodenja svo-
jih ciljeva? 1, na koji nacin su strategije raznih aktera koje u sredistu paznje ima-
ju javnost, povezane sa strukturnim kontekstima u politickom i medijskom siste-
mu? Ouvaj prilog konstruise konceptualni okvir koji moZe da posluzi kao teorijsko
polaziste za analizu ovih pitanja.

1. UVOD

Demokratski sistemi vlasti prolaze kroz duboke promene, posto se
oblik predstavljanja (naroda) u nacelu menja. Ovu tezu zastupa Bernard
Manin (1995: 247ff) u svojoj znacajnoj knjizi o principima , predstavnicke
vlasti”, kako naziva oblik vladavine u zapadnim liberalnim demokratija-
ma. Nakon klasi¢nog parlamentarizma 19. veka, i stranacke demokratije
koja se ustalila od pocetka dvadesetog, oblik , predstavnicke vlasti”, pre-
ma njegovoj tezi, trenutno mutira u ,, demokratiju javnosti”. ObeleZja ove
nove forme vladavine jesu: personalizacija takmaca na izborima i uspon
eksperata za politicku komunikaciju; porast znacaja politicke ponude koju
vlasti formulisu na vrlo neodreden nacin, kako bi time stekle $to veéi ma-
nevarski prostor; sveprisutnost javnog mnjenja, i izmestanje politicke de-
bate iz zadnjih sobicaka parlamentarnih odbora, stranackih centrala ili
centrala udruZenja u javnost.
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Manin je koncepcijski sazeto istakao nesto Sto struc¢njaci za politicke
partije i medije primecuju ve¢ duze vreme. Istrazivaci politickih partija
ukazuju, s jedne strane, na opadanje znacaja masovnih politickih partija
koje su ideoloski orijentisane i socijalno strukturisane, a s druge — na us-
pon , profesionalizovanih politickih partija orijentisanih na birace” (Pane-
bianco 1988). Ova promena dovela je do smanjenja znacaja tradicionalnih
stranackih aparata i aktivista, i do porasta znacaja personalizovanog vrha
stranke i javnosti biraca kojoj je sada , dozvoljeno” da bude nezavisna.
Istrazivacdi medija beleZe da je centralizovanje partijske politicke komuni-
kacije smanjeno zbog usredsredenosti na medije (Swanson/Mancini 1996).
Dalje, oni konstatuju sve vec¢u nezavisnost mas-medija od politickih stra-
naka. I konacno, poceli su da Spekulisu i o pocetku trece ere politicke ko-
munikacije (Blumler/Kavagh 1999), u kojoj publika raspolaze ve¢im stepe-
nom autonomije u odnosu na pojedine medije. ObeleZja te nove politicke
komunikacije su proliferacija sredstava za komuniciranje, mnogobrojnost
kanala, sve veci stepen komercijalizacije, opsta prisutnost medija, dalje
ubrzavanje komunikacije, i dodatno povecanje dostupnosti politickih in-
formacija za znatan deo publike.

U ideal-tipskoj ,demokratiji javnosti” veci deo politickog delovanja je
javan. Politicki akteri, s jedne strane, okrecu se ¢esce javnosti, ali ih i jav-
nost, s druge strane, znatno vise nego do sada, stavlja pred izazove. Tako
je, na primer, Kitschelt (2000: 164) konstatovao da su stranke danas u vecoj
meri nego pre nekoliko godina izloZene bitnim politickim preferencama,
koje nastaju ili spontano u birackom telu, ili se stvaraju preko nezavisnih
medija ili vanparlamentarnih politickih posrednika. Za ovaj novi oblik
,predstavnicke vlasti”, javni konsenzus postaje neophodan i nepredvid-
ljiv, no istovremeno i odlucujuci za politicki uspeh. Politicka komunikaci-
ja i politicka mobilizacija postaju neizostavne komponente vladavine, ,, po-
S$to se realno smanjuje manevarski prostor za politicko delovanje, a rastu
zahtevi za legitimacijom usled snazne politicke konkurencije” (Pfetsch
1998: 249).

S obzirom na klju¢ni znacaj koji se danas pridaje javnosti i javnom mnje-
nju, zacudujuce je da do sada nije sistematicnije ispitano dvostruko pita-
nje: u kojoj meri javno mnjenje utice na proces donosenja politickih odlu-
ka; i kako, sa svoje strane, procesi politicke komunikacije i mobilizacije uti-
¢u na javno mnjenje. Tako se, na primer, u javnim debatama gotovo po
pravilu ne uzimaju u obzir naucno-politicke analize procesa donosenja po-
litickih odluka i njihovog sprovodenja. Rasprave se ogranic¢avaju samo na
izucavanje politickih pregovora i vodenje debata u uzem smislu. Analize
koje prave drustveni pokreti se, s druge strane, bave mobilizacijom javno-
sti, medutim gotovo da uopSte ne uzimaju u obzir njene efekte na prego-
vore u okviru politickog sistema. Konacno, komunikoloske analize skon-
centriSu se, po pravilu, na uticaj medijskih sadrzaja na mnjenje i izborne

INTERNACIONALNI KONTEKSTI
I POREDENJA



odluke gradana. U onoj meri u kojoj se bave ulogom medija u procesu do-
nosenja politickih odluka, ove analize posvecene su, pre svega, konkretnoj
interakciju izmedu novinara i politi¢ara. Odnosno, posvecene su delova-
nju njihovih portparola, uzajamnoj percepciji politickih aktera, osoba koje
rade sa javnoscu i novinara, ili ponasanjem donosilaca politickih odluka
kao recipijenata.

Uzimajudi u obzir opisane promene, cilj ovog priloga jeste da se iz me-
dunarodno-komparativne perspektive blize osvetli uloga javnosti koju
ona ima u procesu donosenja politickih odluka u modernim demokratija-
ma. U tom smislu, odabrani pristup ,,usredsredivanja na aktere”, u sredi-
Ste analize stavlja strategije aktera politickog procesa. Pritom se postavlja-
ju sledeca pitanja: (a) pod kojim uslovima pojedini akteri biraju strategije
za obavljanje uticaja na javno mnjenje, i (b) pod kojim uslovima su takve
strategije u stanju da uspesno uti¢u na proces donosenja politickih odluka.
Fokusiranjem na procese politickog odlucivanja, izbori se namerno ostav-
ljaju po strani. StaviSe, mora se poéi od toga da se fundamentalne prome-
ne , predstavnickog vida vladavine” ne manifestuju samo u izborima koji
se periodi¢no ponavljaju vec isto tako, ili pre svega, u dugim periodima iz-
medu izbora, u kojima se, u stranackoj demokratiji, birackom telu ostavlja
marginalna uloga.

U prvom delu priloga najpre se razvija jednostavan model za analizu
mobilisanja javnog mnjenja. Zatim se, u drugom koraku, diskutuje o strate-
gijama pojedinih tipova aktera radi uticaja na javno mnjenje. U medunarod-
no-komparativnoj perspektivi postaje jasno da na vrstu i uspeh strategije u
velikoj meri utice institucionalni okvir, to jest, dati nacionalni kontekst.
Stoga ce se, kao trece, pokuSati da se sistematizuju politicki i medijski ¢ini-
oci konteksta u zapadnim liberalnim demokratijama, od kojih, s razlogom,
zavisi za koju ce se javnu strategiju odluciti politicki akteri. Na kraju, izno-
se se neka razmisljanja, kako bi ovaj konceptualni pristup mogao da se
proveri u medunarodno-komparativnim istraZivanjima.

2. MODEL ANALIZE JAVNOSTI U PROCESU
POLITICKOG ODLUCIVANJA

Koja tema ¢e se staviti na dnevni red javne debate, i koji ¢e stavovi us-
peti da se nametnu kao javno mnjenje, zavisi od kolektivnog odredivanja
agende (,agenda setting”), u kojem jedni na druge uticu politicki akteri,
mediji i gradani (Lang/Lang 1983: 58-61). U liberalnim demokratijama jav-
nost je , konkurentni sistem, u smislu da akteri koji Zele da specifi¢ne teme
i miSljenja definiSu kao javne, uglavnom ne ostaju dugo usamljeni i ne
ostaju neosporeni” (Gerhards/Neidhardt 1991:76). U javnoj areni, poslovi
su uglavnom tradicionalno podeljeni: politicki akteri proizvode dogadaje,
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odnosno lance dogadaja ili kampanje kojima nastoje da pridobiju sagla-
snost medija, odnosno, publike. Mediji izvestavaju o tim dogadajima i ko-
mentarisu ih. Medutim, oni imaju ograniceni kapacitet, Sto nacelno ograni-
¢ava mogucnost da svaki akter ponaosob i svaka specifi¢na tema pridobi-
ju paznju javnosti (Hilgartner/Bosk 1988). Raskorak izmedu broja politic-
kih aktera i tema, s jedne strane, i raspolozivih medijskih kapaciteta, s dru-
ge, dovodi do intenzivne borbe za paznju medija. Ona je pak, sa svoje strane,
deo sveopste borbe za kontrolu nad javnom arenom (Wolfsfeld 1997:197).

U ovoj borbi za politicke aktere odlucujuce je da mediji prate vlastitu lo-
giku selekcije koja se, u prvom redu, rukovodi paznjom publike kao kriteriju-
mom. I oni pokusavaju da se, u svojoj borbi, izbore za Sto ve¢u mogucu pa-
znju. Mediji izvestavaju o dogadajima koji imaju informativnu vrednost za
njihovu publiku (o informativnim faktorima vidi: Schulz 1997: 68ff). Zna-
¢aj logike selekcije ne moze se preceniti. Jer, zahvaljujudi svojoj centralnoj
ulozi u okviru politicke komunikacije, televizija narocito postaje ,sudija o
pristupu socijalnom i politickom zivotu”. Osim toga, ona u izuzetnoj meri
sledi vlastitu logiku prezentacije. Njena pravila su, u prvom redu, estetske
prirode, a samo ograniceno su spojiva s pravilima politike (Meyer 1997).
Nasuprot tome, politicki akteri su u politickoj utakmici sa svojim politi¢-
kim protivnicima zainteresovani, u prvom redu, za dobijanje saglasnosti. U
meri u kojoj stupaju pred javnost, paznja publike predstavlja za njih samo
sredstvo koje vodi ka tom cilju. No, da bi pridobili paznju publike, i dobi-
li saglasnost za svoje planove, politicki akteri moraju da se prilagode kri-
terijumima selekcije i medijske prezentacije. To znaci da politicki akteri
moraju da proizvedu dogadaje koji su interesantni za publiku, a time i za
medije, i da ih u odgovaraju¢im medijima (pre svega na televiziji) adekvat-
no predstave.

Akteri koji nastupaju u javnoj areni su, pre svega, pojedinci — ¢lanovi po-
liticke elite u strankama i udruZenjima, stru¢njaci, novinari, aktivisti po-
kreta. Medutim, po pravily, ti pojedinci ne nastupaju samostalno vec¢ kao
predstavnici organizacija. Oni se mogu svrstati u tri kategorije:

w Politicki establisment (vlada, opozicija, stranke, interesna udruzenja, or-

gani uprave);

» Mediji (Stampa — pojedinacne novine, radio-difuzija — radio i televizi-

ja, pojedinacni emiteri);

s Autsajderi (socijalni pokreti).

Za razliku od politickih aktera iz redova establiSmenta, autsajderi od-
nosno periferni politicki akteri nemaju institucionalizovan pristup prego-
varackim arenama. Naime, oni prvo treba da se pridobijanjem paZnje i sa-
glasnosti izbore za svoj politicki glas. Razliku izmedu politickih aktera iz
redova establiSmenta i autsajdera nije jednostavno niti lako definisati. Sa
sve ve¢im znacajem javne arene za politiku, i sve ve¢im usredsredivanjem
politicke komunikacije na medije, i oni sami pocinju da proizvode dogada-
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je. Na taj nacin, mediji se ponasaju suprotno skiciranoj klasi¢noj podeli po-
slova izmedu njih i politike.

Ova tri tipa aktera, arene politickih debata i dogadaji predstavljaju cen-
tralne elemente koncepcijskog okvira za analizu uloge javnosti u procesu
donoSenja politickih odluka. Shematski model procesa (vidi prikaz 1) ra-
zlikuje dve arene: javnost i pregovaracku arenu, u kojoj se sazimaju parla-
mentarna i administrativna arena.

Prikaz 1: Model za analizu uloge javne arene u procesu donosenja politickih odluka

autsajder javnost pregovaracka policy-Output
arena
autsajder dogadaj politicki policy
> establiSment
\4

mediji
A 4

publika

Izvor: sopstveni prikaz

U pregovarackoj areni zaticemo politicki establiSment u vidu pojedinih
aktera, koji najzad i donose politicke odluke, i time odreduju sadrzinu po-
litike (,public policy’). Radi pojednostavljenja, u gornjem prikazu naveden
je samo jedan akter, dok je u stvarnosti re¢ o skupovima aktera — o tako-
zvanim ,koalicijama za zastupanje” (advocacy coalitions) (Sabatier 1993,
1998), ili diskursnim koalicijama (Hajer 1995). Da bi uticali na proces do-
nosSenja odluka, oni, izmedu ostalog, stvaraju dogadaje u javnosti, o koji-
ma, zatim, mediji izveStavaju publiku.

Ovaj model polazi od usredsredivanja politicke komunikacije na medi-
je, i ne predvida neposredno povezivanje publike sa akterima politickog
establiSmenta (na primer, putem stranacke organizacije ili javnosti na po-
litickim skupovima). Prema njemu, kolic¢ina saglasnosti koju ovi akteri do-
bijaju u medijskim miSljenjima i mnjenju naroda, utice na njihovu poziciju
u procesu politickog odlucivanja, a time, konac¢no, i na sadrzaj javne poli-
tike. Ovaj model uzima u obzir i ¢injenicu da javne dogadaje ne proizvode
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samo akteri politickog establiSmenta. I autsajderi, proizvodnjom javnih
dogadaja u pregovarackoj areni, pokusavaju da uticu na proces donosenja
politi¢kih odluka. U prikazu su upotrebljene i reciprocne strelice kojima se
dogadaji povezuju sa medijima. Ovim se Zeli dati nagovestaj da mediji ne
samo da izvestavaju o dogadajima vec ih u znacajnoj meri i stvaraju.

3. STRATEGIJE ZA MOBILISANJE JAVNOG MNJENJA
I MNJENJA STANOVNISTVA

U uslovima porasta znacaja javne arene za politicki proces nastaju novi
oblici mobilisanja javnog mnjenja i mnjenja gradana, koji zajedno predstav-
ljaju varijante za ciljano insceniranje javnih dogadaja. U zavisnosti od tipa
aktera, mogu se razlikovati tri strategije za mobilisanje javnog mnjenja i mnje-
nja gradana, odnosno, strategije za kontrolu toka informacija u javnoj areni:

s strategije ,Top down’ (odozgo nadole) koje u srediste stavljaju politiku;

= strategije koje u srediste stavljaju medije;

= strategije ,Bottom up’ (odozdo nagore) koje u srediste stavljaju autsaj-

dere.

Medusobni efekti strategija razlicitih aktera stvaraju u javnoj areni slo-
Zeni sistem interakcije. Njega ne mogu jednostrano da instrumentalizuju
ni politicki akteri, niti on moZe jednostrano da prati uslove koje mediji na-
mecu politickoj komunikaciji (vidi: Schmitt-Beck/Pfetsch 1994: 115). Pre se
mogu pretpostaviti ,simbioticke konstelacije uzajamne zavisnosti” u koji-
ma, zapravo, svi ucesnici nastoje da optimizuju svoju kontrolu nad desa-
vanjima. Konkretne razmere kontrole koju vrse pojedinacni akteri zavise
od konteksta. Centralnu ulogu ovde igraju, s jedne strane, tematski kon-
tekst, a s druge — strukturne karakteristike politickog i medijskog sistema.

U sva tri tipa strategije paZnja je usmerena na napore aktera da javno te-
matizuju svoja videnja i pridobiju saglasnost javnosti. U svim strategijama
mediji imaju centralno mesto. S jedne strane, to znaci da u uslovima tran-
sformisane javnosti, javno mnjenje stvaraju profesionalni komunikatori
koji preko medija komuniciraju kako medusobno, tako i sa publikom. S
druge strane, to takode znaci da politicka elita viSe ne dobija povratnu in-
formaciju direktno od gradana koje predstavlja ve¢ da je i ona upucena na
profesionalne komunikatore — na medije i istrazivace javnog mnjenja — ka-
ko bi saznala Sta misle gradani. Oni percipiraju politiku samo preko medi-
ja. Isto tako, politicari percipiraju Zelje gradana uglavnom na isti nacin.

Na kraju, treba ukazati i na to da politicki akteri nisu u svim okolnosti-
ma zainteresovani za javnost. Kada politicke aktere tematski direktno po-
gadaju politicki protivnici, mediji i autsajderi, oni ¢e, po pravilu, kontra-
strategijama pokusati da ih u tome sprece. Ove protivmere bice ukratko
izloZene nakon predstavljanja tri tipa strategija.
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,Top down’ strategije koje u srediste stavljaju politiku

U centru strategija ,,odozgo nadole”, koje politiku stavljaju u srediste,
nalaze se akteri politickog establiSmenta: politicke organizacije i njihovi
predstavnici. Akteri establiSmenta stalno su pred ocima javnosti. S jedne
strane, oni su ti koji proizvode institucionalizovane dogadaje o kojima me-
diji rutinski izvestavaju. S druge, oni stalno proizvode i inscenirane, , pse-
udo dogadaje” koje mediji takode preuzimaju po navici. Ovde vaZi ,prin-
cip kumulativne nejednakosti” (Wolfsfeld 1997: 24): ko ima, taj i dobija.
Novinari su upuceni na neku instituciju ili politicku oblast, i oni rutinski
dobijaju informacije o politickim akterima odatle ili ih preuzimaju iz zva-
ni¢nih izvora (,beat system’). Istovremeno, i akteri politickog establiSmen-
ta raspolaZzu znacajnim resursima za profesionalno izvestavanje o politic-
kim sadrzajima u javnoj areni. Rad sa javnoscu i politicki marketing daju
im znatne prednosti u saradnji s medijima, sto se moze ilustrovati debata-
ma koje su se u Nemackoj vodile o abortusu (Gerhards/Neidhardt/Rucht
1998:113), i o politickim azilantima (Koopmans 1996:176). Ove studije po-
kazuju da o ovim temama politicke elite dominiraju u javnim debatama.

Imajudi u vidu rastudi znacaj javne arene za sam politicki proces, poli-
ticki akteri sada pokusavaju da generalno ojacaju svoje pozicije u pregova-
rackim lokacijama — mobilisanjem paznje i dobijanjem saglasnosti javnosti.
Posebno interesantan je jedan specifi¢ni oblik strategije aktera politickog
establiSmenta koja u srediStu ima javnost. Rec je o strategiji poznatoj po
nazivu ,izlazak u javost” (going public). Ovaj termin uveo je Kernell (1988) u ci-
lju karakterizacije politicke strategije predsednika SAD. Prema njemu, predsedni-
ci pokusavaju da ,proguraju’” svoju politiku na taj nacin sto se obraéaju direktno
americkoj javnosti. Generalno, ,going public’ moZe se definisati kao pokusaj jed-
nog clana neke politicke elite da poveca svoj uticaj na proces politickih pregovora
tako Sto se direktno obraca javnosti, zaobilazeci pritom i protivnike i vlastitu poli-
ticku organizaciju (stranku, interesno udruzenje ili vladu). Na klasi¢nim prime-
rima ponasSanja americkih predsednika vidi se da je ova strategija sluzila
pre svega tome da se u pregovarackoj areni slomi otpor politickih elita
prema sopstvenim ciljevima. Americki predsednici Vilson i Truman uzi-
maju se kao primer onih koji su u americkoj istoriji primenili ovu strategiju
kao poslednji pokusaj da vlastitu politiku proguraju protiv volje kongresa.

U danasnjim uslovima, strategija ,,going public” moZe se efikasnije pri-
meniti i u ranijoj fazi politickog donosenja odluka. Polazi se od sistemat-
skog pracenja javnog mnjenja odnosno mnjenja stanovnistva. U tu svrhu,
politicki akteri koriste anketiranje stanovnistva i fokus-grupe. Odgovore koje
dobijaju na svoja pitanja, koriste za formulisanje politicke ponude s kojom
bi mogli da racunaju na dobijanje saglasnosti gradana. Prilikom ovog po-
stupka odlucujuce je da se odgovori ne objavljuju ve¢ da sluze iskljucivo
za formulisanje ponude politickih aktera. Sa brizljivo odmerenim predlo-
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gom, akteri se obracaju javnosti tj. medijima koji ponudu dalje prenose
gradanima. Profesionalno pripremanje politicke ponude za plasiranje u
medije obavlja se uz pomo¢ tzv. ,spin’ doktora, odnosno specijalista za PR,
koji se staraju o tome da se vesti plasiraju u pravom trenutku na pravom
mediju (Esser 2000: 22). Na osnovu reakcija gradana, koje mediji takode
prate i komentariSu, politicki akteri ocekuju jacanje vlastitog uticaja u po-
litickom procesu.

Strategija se javlja u dve varijante: proaktivnoj i reaktivnoj. Proaktivnu
varijantu opisuje Morris (1999), i pripisuje je americkoj vladi. Po njegovom
misljenju, umetnost vladavine sastoji se u tome da se dogadaji kontrolisu,
a da se javna politika usmerava prema anketama tako da se odobravanje
javnosti ne izgubi. Reaktivna varijanta sastoji se u tome da se, iz straha od
pogresnih poteza, politicki akteri pragmati¢no orijentiSu prema mnjenju
gradana i idu putem manjeg otpora, ¢cime se sprecavaju inovativna resenja
ijaca trend rutinizacijie (Neveu 1998).

Sprovodenje ove javne strategije zahteva, medutim, postojanje odrede-
nih preduslova. Apel upucen javnosti moze da bude uspesan samo ako:

= javnost percipira i podrzava poziciju politickog aktera koji joj se obra-

¢a, i, takode, samo ako

= ta saglasnost bude zaista i objavljena (na primer, rezultati ankete o istrazi-

vanju javnog mnjenja o cemu izvestavaju mediji).

Politicki akteri, generalno, moraju da racunaju s time da se mediji ne
daju lako instrumentalizovati. Umesto da se skoncentriSu na sadrzaj poru-
ke politickih aktera, novinari pokusavaju da demonstriraju svoju nezavi-
snost. Oni se tada okrecu ka druStvenim i personalnim aspektima politi¢-
ke borbe, kao i na strateSke planove kampanja politickih aktera. Blumler i
Kavanagh (1999) konstatuju sve kriti¢niji odnos izmedu novinara i politi¢-
kih aktera. Na pokusaje instrumentalizacije medija od strane politickih ak-
tera, novinari odgovaraju najavom otpora. Politicka komunikacija, kako je
to utvrdio Neveu (1998:450), jeste idealan primer refleksije socijalnih aktera.
Sve racionalnije komuniciranje politickih aktera — u smislu ,nauc¢ne” antici-
pacije logike medija pomocu ,spin-doktora” — proizvodi refleksivnu odboj-
nost. Ona se ogleda u tome Sto novinari sti¢u nova znanja koja im omogu-
¢avaju da predvide i prepoznaju komunikacione strategije politickih aktera.

No, ¢ak i ako publika prihvati poruku politickih aktera, slozi se s njom,
i ako se tom saglasnoscu uti¢e na javno mnjenje, ipak i dalje ne postoji ga-
rancija da se time utice i na politicke protivnike u pregovarackim arenama.
Obracanje politicke elite javnosti moze se tada interpretirati kao povreda
tradicionalnih pravila politicke igre, Sto po inicijatore moze imati kontra-
produktivne posledice. Kako je istakao Kernell (1988: 3f), , going public”
krsi tradicionalna pregovaracka pravila u dva aspekta. Prvo, oni akteri ko-
ji izlaze u javnost, pojacavaju svoje pozicije javno, i time otezavaju buduce
iznalaZenje kompromisa. Istovremeno, oni potkopavaju i legitimitet dru-
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gih politickih aktera, tako sto dovode u pitanje njihov mandat kao pred-
stavnika gradana. S obzirom na ¢injenicu da je ovde rec o strategiji koja za-
hteva ispunjenje odredenih preduslova, izgleda da je ona fakticki na ras-
polaganju samo malom krugu politickih aktera. Dakle, mogu je koristiti
samo akteri koji su:

= toliko znacajni da ¢e im uspeti da za svoje predloge pridobiju paznju

medija i publike, i
= istovremeno dovoljno prestizni, odnosno uzivaju drustveno postovanje
i poverenje publike i elite, tako da se njihove informacije prihvataju.!

Ako su pojedini akteri uspesni s ovom strategijom, onda ce je kopirati i
drugi. Tako je uspeh Berluskonijeve , personalne politicke partije koja me-
dije stavlja u srediSte” na izborima 1994, u Italiji, naveo njegovog suparni-
ka, koaliciju Uliva, da primeni istu strategiju na izborima 1996. godine (Se-
isselberg 1996). Velika paznja koju politicari ukupno poklanjaju javnoj are-
ni dovodi konac¢no do toga da ,,going public” strategiju koriste i interesne
organizacije establiSmenta koje su se do tada prevashodno skoncentrisale
na pregovore u administrativnoj areni. Sirenje ove strategije rezultira poli-
tikom koja ima populisticka obeleZja. Direktan apel upucen javnosti uvek ima
populisticki karakter, ¢ak i ako ga ne lansira opozicija. Prominentnost i
prestiz, kao okolnosti koje su neophodne ovoj strategiji, vode ka sve ve-
¢em fokusiranju politike na politicke lidere, kao i do sve veceg znacaja kariz-
me kao resursa za sprovodenje politike.

Strategije koje u srediste stavljaju medije

Mediji sve viSe postaju centralni kanal za politicko posredovanje. Me-
dutim, oni se ne bave samo pukim prenosenjem informacija vec i sami po-
staju, manje-viSe, akteri politickog procesa. Na osnovu svoje selektivne
funkcije prilikom stvaranja dogadaja, oni su u stanju da preuzmu vodecu
ulogu: primarnom selekcijom, u fazi tematizacije, odlucuju da li ¢e uopste
izvestavati o nekom odredenom pitanju. Namerna tematizacija koju su ak-
tivirali mediji, igra ulogu pre svega u onim oblastima za koje politicki ak-
teri ne Zele da dospeju u javnost. Ako mediji pokuSavaju da probude pa-
Znju javnosti za specificne teme, a tome se protivi makar jedan deo politic-
kih aktera, onda ve¢ i samo izvestavanje o tome postaje dogadaj. U tim slu-
¢ajevima, mobilisanje javne paznje sluzi za vrsenje pritiska na politicke ak-
tere. Mediji tada imaju kontrolnu funkciju koja je jednaka ulozi opozicije.

Pored toga, mediji imaju i centralnu funkciju u strukturisanju i davanju
orijentira. Njihovi komentari su, u tom kontekstu, od posebnog znacaja.
Njima se definiSu i tumace politicki problemi, objasnjava se kontekst (,di-

1 U vezi sa diskusijom o prominentnosti i prestizu, vidi Peters (1994) i Neidhardt (1995).
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agnostic framing’), i formuliSu se opcije u cilju otklanjanja problema (,pro-
gnostic framing’). U okviru svoje funkcije strukturisanja, mediji takode na-
stoje da se stvori konsenzus o njihovim specifi¢nim interpretacijama tema
i aktera. Kako isticu Neidhardt, Eilders i Pfetsch (1998:2), samo neke teme
postaju predmet komentara. MoZemo pretpostaviti da one ukazuju na ona
pitanja i probleme koje redakcije smatraju vaznim, i smatraju da je tim po-
vodom potrebno politicko delovanje. Na osnovu mehanizma Intermedia
Agenda Setting, najverovatnije da komentatori samo nekoliko malobrojnih
kvalitetnih novina imaju posebno vaznu ulogu. Bar se u SAD moglo vide-
ti da komentari i vesti (i eksperti) na televiziji (Page/Shapiro/Dempsey
1987), i u Stampi (Dalton/Beck/Huckfeldt 1998), mogu da izazovu snazne
,agenda-setting” efekte.

Kako smatraju Neidhardt, Eilders i Pfetsch (1998), komentari medija
imaju narocito snazan efekat ako se svi fokusiraju na iste teme (podudara-
nje tematske agende), i pri tome zastupaju isto misljenje, tj. ako postignu
jednoglasnost, odnosno, konsenzus. Page, Shapiro i Dempsey (1987) pretpo-
stavljaju da komentari imaju snazan efekat kada su vodece politicke li¢no-
sti nepopularne. Tada komentatori, pod odredenim okolnostima, sluze
kao zamena za ugledne vode. Uopstenije, moglo bi se re¢i da medijski ko-
mentari postaju posebno relevantni kada publika nema mnogo poverenja
u politi¢ku elitu. Istovremeno, treba pretpostaviti da su oni utoliko uticaj-
niji ukoliko je poverenje publike u odredeni medij vece. Efekat medija za-
visi i od koli¢ine podrske (,,sponsoring”) aktera politickog establiSmenta
koji ovu temu unose u pregovaracku arenu (Gamson/Modigliani 1989: 5ff).
Konacno, efekat medijskog mobilisanja da se dode do konsenzusa vedi je
ukoliko se ostvari i veci odjek kod publike (Gamson/Modigliani 1989: 5ff).
U tu svrhu primenjuju se strategije opisane u okviru ,framing” pristupa.?

Sprovodenjem anketa i objavljivanjem njihovih rezultata, mediji preuzi-
maju funkciju kontrolisanja i vrednovanja politike, prevazilazeéi tako svoj
zadatak da komentariSu i objaSnjavaju. Ovo je danas postala rutinska
stvar. Preko anketa koje su sproveli sami mediji, a ¢ije rezultate su javno
inscenirali, oni redovno vrse pritisak na aktere politickog establiSmenta.
Politicki akteri i mediji ignorisu formalnu moc¢ i orijentiSu se iskljucivo
prema sposobnosti izabranog politickog aktera da u aktuelnom trenutku
dobije saglasnost gradana. Ona se, opet, vrednuje medijskim anketama ko-
je se sprovode u redovnim razmacima. Prema Morrisu (1999), u modernoj
Americi svaki dan je dan izbora, a da bi mogao da vlada, izabrani politic-
ki akter u SAD u zavisnom je odnosu od svakodnevne podrske vecine.
Medutim, putem anketa koje ,naduvavaju” medijske dogadaje, mediji
mogu i ciljano da stvaraju politicke cinjenice. Primer za to je predizborna
kampanja za predsednicke izbore u Francuskoj, 1995. godine. U ovom slu-

2 Vidi o tome: Snow i Benford (1988), i Snow i drugi (1986), kao i Kliment (1998).
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¢aju, rezultati anketa objavljeni u medijima imali su pozamasan uticaj na
izbornu ponudu (Maarek 1997): Prvo je Zak Delor (Jacques Delors), na
osnovu svoje popularnosti u prvim anketama postao kandidat levice, iako
uopste za to nije bio spreman. On je morao eksplicitno da se distancira od
takve ideje. Kao drugo, zvani¢ni kandidat levice, Anri Emanueli (Henry
Emmanuelli), tadasnji generalni sekretar socijalista, izgubio je podrsku
stranackih aktivista, po$to su ankete ukazivale da bi Lajonel Zospen (Lio-
nel Jospin) bolje prosao na izborima. Konacno, kandidat radikala, Zan-
Fransoa Ori (Jean-Frangois Hory) povukao se dosta rano, nakon sto su an-
kete pokazale nizak stepen podrske za njegovu politiku.

I na kraju, mediji mogu u odredenim slucajevima da idu cak tako dale-
ko da mobilisu i za konkretne akcije (,motivational framing’).? Kako se
pretpostavlja, mobilisanje za akciju jeste prevashodno stvar alternativnih ili
avangardnih medija koji funkcionisu kao komunikacioni forumi socijalnih
pokreta, ali istovremeno sluze i kao spona izmedu njih i medijskog esta-
bliSmenta (Pfetsch 1986; Schmitt-Beck 1990). Pod odredenim uslovima,
medutim, i medijski establiSment moze da pozove na akcije, kao Sto je to
bio slucaj kod ,, belog marsa”, oktobra 1996, u Belgiji. Na osnovu ovog slu-
¢aja, Walgrave i Manssens (2000: 235ff) generalizuju uslove koji su potreb-
ni za ovu vrstu akcije. Naime, da bi medijski establiSment pokrenuo akci-
je, potrebno je da nastane kriza vezana za neku jednostavnu, politicki ne-
utralnu ali vrlo emotivno obojenu temu, oko koje postoji konsenzus u sta-
novnistvuy, i da se to istovremeno poklopi s dubokim, opstim nepovere-
njem prema politickoj eliti, ali velikim poverenjem u medije.

Strategije odozdo nagore (,bottom up’), ili autsajderske strategije

,Bottom up’ ili strategije odozdo nagore, veoma su sli¢ne strategijama
koje u srediste stavljaju medije. Razlikuju se samo po tome sto inicijativa
za mobilisanje javnosti ne potice od medija ve¢ od autsajdera, a to znaci od
aktera koji, po pravilu, nemaju direktan pristup pregovarackim arenama
ili medijskom establiSmentu. Da bi se izborili za ulazak u arenu, ovim ak-
terima stoje na raspolaganju, u osnovi, dve strategije: ,protestna politika’ i
,Ainformativna politika’. Kod ,protestne politike’ re¢ je o mobilisanju za pro-
testne dogadaje. ,Informativna politika’ podrazumeva prikupljanje verodo-
stojnih informacija i njihovo plasiranje na strateski brizljivo odabranim
mestima (Keck/Sikkink 1998: 228). U pocetnoj fazi, protestna politika, od-
nosno, izvodenje ,protestnih dogadaja’ predstavlja za autsajdera klju¢nu
strategiju, jer on prvo mora da se izbori za privlacrnje paznje za svoje sta-

3 O razlikovanju mobilisanja putem konsenzusa od mobilisanja od strane aktera vi-
di Klandermans (1984: 586f).
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vove. Praksa pokazuje da je grani¢na linija prelaska od autsajdera na pozi-
ciju insajdera politickog establiSmenta vrlo tanka. Kao Sto su naglasili
McCarthy/Smith/Zald (1996: 305) i Gais i Walker (1991), u ovom kontekstu
vaznu ulogu imaju organizacioni resursi. Sto vie ovih resursa ima neka
organizacija tj. pokret, utoliko ¢e ¢eSce primenjivati taktike ,insajdera’ (po-
put lobiranja, sudskih postupaka ili ucestvovanja na izborima). Moze se
desiti i suprotno — da akteri politickog establiSmenta pokrenu inicijativu
za organizovanje ,protestnih dogadaja’.

Ponekad, autsajderi svoje akcije direktno okrec¢u protiv svojih protivni-
ka (kao, na primer, Strajk), ne birajuci, dakle, zaobilazni put preko javno-
sti. Medutim, njima je veoma cesto vazno da obezbede podrsku javnosti, tj.
da mobilisu paZnju medija za neku odredenu temu. Medijsko izveStavanje
o protestnim dogadajima treba da pokrene debatu i ojaca poloZaj manjin-
skih aktera u doticnoj politickoj oblasti (Gamson 1988: 228; Gamson i dru-
gi, 1992: 383; Hamdan 2000: 72). Kako protest otvara kontroverzne debate
(tamo gde ih do tada nije bilo), on otvara urednicke ,kapije” portparolima
pokreta i sponzorima-saveznicima, a novinarima daje legitimaciju (Gam-
son/Meyer 1996:288). Posredno, protest uvek stvara i politicke Sanse za
kontrakciju politickog establiSmenta. To vazi kako u negativnom smislu,
kada ga on koristi kao povod za represiju, ali i u pozitivhom, kada akteri
elite stanu na njegovo celo (Tarrow 1994: 98). Cilj formiranja javnosti je, na
kraju, i da politicku elitu podeli, a da u okviru elite ojaca opoziciju (Wolfs-
feld 1997: 27). Protest e, kako smatra Tarrow (1994), najpre doZiveti uspeh
ako njegovi pokretaci uspeju da stimuliSu postizanje ciljeva i ostvarivanje
karijera aktera politickog establiSmenta.

Protestna i informativna politika uzajamno se podupiru. S jedne strane,
upravo protest daje Sansu informativnoj politici pokreta da dode do izra-
zaja. Kada pokret stekne odredenu javnu vidljivost, onda moZe uspesno
da primeni i ,informativnu strategiju’. Meyer i Tarrow (1998:18) isticu da
su danas manje restriktivni organizacioni i tehnicki preduslovi za ,infor-
mativnu strategiju’, i da cak i relativno slabo razvijene organizacije cesto
imaju mogucnost da je efikasno pokrenu. S obzirom na selektivnost medi-
ja, koja ide u prilog kontroverzama i sukobima, obecavajuca je strategija
da se obezbede kontroverzne informacija na neku zadatu temu, kao dopu-
na mobilizaciji. Obrnuto, i efikasan protest takode pretpostavlja uverljivu
informativnu politiku. Recimo, pre svake protestne kampanje, , Greenpea-
ce” sprovodi temeljna istrazivanja, prikuplja neophodno stru¢no znanje i
traga za alternativnim reSenjima. Pozadinske informacije se, dok traju
kampanje, stavljaju na raspolaganje i novinarima (Hamdan 2000: 71).

Da bi pridobili paznju medija, pokretaci protesta moraju biti u stanju da
proizvedu dogadaje koji imaju odredenu informativnu vrednost. Ovakva
vrednost nekog protestnog dogadaja zavisi, u prvom redu, od toga koliko
je on nov (efekat iznenadenja), od broja ucesnika i stepena militantnosti
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(Rochon 1990:108; Koopmans 1995: 149ff). Osim toga, i smeStanje protesta
u kontekst opsteg politickog ciklusa paznje takode igra bitnu ulogu. U tom
smislu su McCarthy/McPhail/Smith (1996: 494) pokazali, na osnovu anali-
ze demonstracija u Vasingtonu, da je za izvestavanje o nekom dogadaju,
pored veli¢ine demonstracije, odlucujudi i ,tajming’ (, biti na pravom me-
stu u pravo vreme koje odgovara medijskom nacinu rada”). To znac¢i da iz-
bor najpovoljnijeg vremena u ciklusu medijske paZnje predstavlja ,vrata
oportunizma’ za autsajdere koja im omogucavaju da dospeju u medije.
Eskalacija izveStavanja o Zalivskom ratu, 1991, imala je, na primer, za po-
sledicu da su i manje demonstracije dobijale medijsku paznju. Sam ciklus
ove paznje moze ¢ak i da izazove proteste, kako je to uspeo da pokaze Ko-
opmans (1996), u svojoj studiji o pitanju politicki progonjenih lica sa statu-
som izbeglica u Nemackoj.

Medutim, samo medijska paznja nije dovoljna. Izazivaci protesta mora-
ju u medijima da naidu i na rezonantnost. Wolfsteldov (1997: 45ff) , princip
rezonantnosti” formulise ovo nacelno na sledeci nacin: izazivaci koji uspe-
ju da proizvedu dogadaje koji u profesionalnoj i politickoj kulturi naidu na
odjek u vaznim informativnim medijima, mogu da konkurisu mo¢nijim
protivnicima. Problemi za socijalne pokrete u tom kontekstu proisticu
zbog toga Sto faktori koji im omogucdavaju pristup medijima, ne doprinose
bas njihovoj uverljivosti, a time ni pridobijanju javne saglasnosti. Dramati-
zacija njihovih zalaganja u protestnim dogadajima nuzno vodi ka skracdi-
vanju poruke, analogno konciznim citatima (,kratkim tonskim insertima —
sound bites’) u strategijama koje politiku stavljaju u sredisnji polozaj. Za
razliku od Habermasovih ocekivanja (1992), ovako se dolazi do toga da
autsajderovu argumentaciju ne odlikuje preterano visoka racionalnost. U
tom smislu su Gerhards, Neidhardt i Rucht (1998: 149ff), na osnovu svoje
analize debate o abortusu u Nemackoj, pokazali da su autsajderi ,specija-
lizovani za jednostranost”.

Kontrastrategije aktera politickog establiSmenta

Na izazove strategija koje se usredsreduju na medije i autsajdere, akteri
politickog establiSmenta odgovaraju svojim kontrastrategijama. One ima-
ju za cilj da, u prvom redu, potisnu iz javne agende protivnicke aktere i te-
me. Kod odgovarajucih tehnika simbolicke politike (Sarcinelli 1989), mo-
gucde je razlikovati pristupe koji u srediste stavljaju teme i one koji su okre-
nuti akterima. U tematski skoncentrisane strategije ubrajaju se: potiskivanje
problema (tako Sto se neka pitanja ne tematizuju), izmeStanje debata sa
glavne scene, i prelaZenje sa konflikta o ¢injenicama na konflikte o princi-
pima u visokom stilu. Na strategije medija i autsajdera akteri establiSmen-
ta reaguju tako Sto u javnoj areni nastoje da izbegnu pokrenute teme. Oni,
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u meduvremenu, proizvode ,teme kampanja’ kojima skre¢u paznju sa za-
pravo spornih tema, minimiziraju relevantne razlike izmedu aktera, odno-
sno, zamagljuju ¢injenice tvrdnjom da medu njima, zapravo, ne postoje
prave razlike. Ovu strategiju ilustruje pitanje otpusta zatvorenika za vre-
me predsednicke kampanje Busa protiv Dukakisa, 1988. godine. Prema
jednoj studiji Kahna i Kenneya (1999), ispostavlja se da kandidati za ame-
ricki senat generalno izbegavaju debate o politickim temama. Samo treci-
na njihove promotivne aktivnosti odnosi se uopste na tematske cinjenice.
Cak i u okviru te trec¢ine, oni svoje stavove pominju samo u polovini svih
slucajeva, a, osim toga, samo retko se upustaju u zaista kontroverzne teme.

Ovakve strategije, medutim, nisu ogranicene samo na predizborne kam-
panje. U cilju imobilizacije pitanja zasnovanih na ¢injenicama, pored osnov-
nog repertoara (,odgurivanje kamena’, ,polovi¢ni odgovori’, ,ne-secanje’,
ili kap po kap” odnosno, naglo obelodanjivanje, poput lavine), koriste se
ciljane strategije koje neomiljenim medijima treba da upropaste ekskluziv-
ne price i umanje efekat njihovog istrazivanja. Pored zastrasivanja i upuci-
vanja prituzbi njihovim Sefovima, moze do¢i i do namernog diskreditova-
nja pojedinih istrazivackih novinara (Esser 2000: 22).

U tehnike simbolicke politike ubrajaju se i strategije koje u srediste stavlja-
ju aktere, pre svega kroz personalizovanje i negativno tematizovanje (,ne-
gativne kampanje’) politickih protivnika. Ovde je od interesa da se perso-
nalizovanjem politickih pitanja skrajne paznja sa sadrzine politike. Odno-
sno, fokusiranjem na neku temu, skrece se paznja sa personalnih pitanja
(na primer, kadrovski problemi u vladajucoj koaliciji). Pfetsch (1993: 100)
ukazuje da se pod odredenim okolnostima, personalizovanjem cak i ugro-
zavaju komunikacijski ciljevi politickih aktera, posto se tako ide na ruku
kriterijjumima izbora specificnim za medije. Ofanzivna strategija aktera
politickog establiSmenta u korist neke teme mora se postaviti tako da spre-
¢i svoje vlastito ubrzanje, tj. medijski skoncentrisano upravljanje.

Sto se tice negativnog tematizovanja politickih protivnika, politicki akte-
ri uce da se jos$ softisticiranije ophode prema medijima, tako Sto pronalaze
nacine da se direktno obrate publici, izbegavajuéi novinare (Swanson/Manci-
ni 1996: 252). Danas, ovo omogucavaju ,the news news’ — popularni intervjui
i koriS¢enje nekonvencionalnih kanala kao $to su muzicki kablovski kanali.
Druga mogucnost je politicki marketing — placena politicka reklama. Morris
(1999: 206f) smatra da gradani cene informacije ovog vida reklame. Oni sum-
njaju kako u novinare tako i u reklame, ali ipak koriste oba izvora da bi
mogli da procene koliko oni medusobno jedni druge iskrivljavaju. Prema
Morrisu, placena reklama je najbolji nacin da se obezbedi pozitivno izve-
Stavanje: ona dozvoljava da se utice na publiku koja ¢e, zatim, sa svoje
strane, uticati na medijsko izvestavanje. Jer, mediji moraju da se orijentiSu
prema tome Sta publika Zeli da ¢ita, slusa i gleda. Konacno, jo$ jedna mo-
gucnost za zaobilaZenje medija jeste politicka komunikacije na internetu.
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4. USLOVI U OKRUZEN]JU: NACIONALNI KONTEKST

Izuzev u studijama Gerhardsa, Neidhardta i Ruchta (1998), Koopmansa
i Stathama (1999, 2000), komparativni medunarodni pregled o ulozi javno-
sti u politickom procesu odlucivanja do sada nije pravljen. Iako je u svim
zapadnim demokratijama ocigledan trend ,demokratije javnosti’, mora se
poci od institucionalnih okvirnih uslova koji odlucujuce uti¢u na konkret-
nu materijalizaciju ovog trenda. Pretpostavlja se da opsti institucionalni
kontekst, ali i stranacki i medijski sistemi posebno uti¢u na strategije koje
primenjuju razliditi tipovi aktera, kao i na njihove rezultate.

Institucionalni kontekst

Za opste definisanje institucionalnog politickog konteksta mozemo naj-
pre da podemo od Lijphartovog (1999) razlikovanja vecinskih i dogovornih
demokratija. Vec¢inske demokratije skoncentrisu vlast, dok konsenzualne
demokratije raspodeljuju vlast kako izmedu institucija, tako i unutar njih.
Koncentracija vlasti u rukama jednog predsednika, jednog premijera, od-
nosno jednopartijska vlast, dominacija vlade nad skupstinom, veéinsko iz-
borno pravo, dvostranacki sistemi i pluralizam udruZenja jesu odlike ve-
¢inskih demokratija. Podela vlasti izmedu koalicionih partnera, ravno-
pravnost vlade i parlamenta, proporcionalno izborno pravo, viSestranacki
sistem i korporativisticki sistemi udruZzivanja su, za razliku od toga, tipic-
ni za dogovorne demokratije. Na osnovu prvog kriterijuma — dimenzije iz-
vrinih faktora (,executives-parties’), koja je za Lijphartovu (1999:312) tipo-
logiju merodavna, sledec¢ih 16 zapadnoevropskih demokratija mozemo
grubo podeliti na tri grupe.*
= grupa vecinskih demokratija: Velika Britanija (UK), Irska (IR), Francuska
(F), épanija (E), Greka (GR), sve bivse britanske kolonije, kao i, odsko-
ra, (od reforme izbornog prava) i Italija (I)

w intermedijarna grupa: Nemacka (D), Austrija (A) i Portugalija (P)

» konsenzualno-demokratska grupa: Danska (DK), Finska (SF), Norveska
(N) i Svedska (S), Svajcarska (CH), kao i Belgija (B) i Holandija (NL).

Mozemo da podemo od toga da u zemljama vecinske demokratije jav-
na arena i strategije koje se usredsreduju na politiku (npr. ,going public”)
imaju vedi znacaj nego u dogovorno-demokratskim zemljama. Neophod-
ne uslove za to obezbeduje koncentracija vlasti u rukama malobrojnih in-

* Merodavne su vrednosti za period 1971-1996. godine. Zemlje sa vrednostima is-
pod 0, u toj dimenziji, klasifikuju se kao veéinske demokratije, a zemlje sa vrednostima
iznad 1 — kao dogovorne demokratije. Zemlje sa vrednostima izmedu 0 i 1 smatraju se
meSovitim slucajevima. Irska i Norveska su grani¢ni slucajevi, koje podvodim pod
Ciste primere.

STRATESKA POLITICKA KOMUNIKACIJA:
USLOVI I SANSE MOBILISANJA JAVNOG
MNJENJA - MEDPUNARODNO POREDPEN]JE

251



252

dividualnih aktera koji se nalaze na vrhu odgovarajucih institucija (promi-
nentnost i prestiz pojedinih istaknutih li¢nosti). Nije slucajno da javna are-
na u SAD igra izuzetno vaznu ulogu, i da su se narocito u toj zemlji razvile
,going public” strategije. Nasuprot tome, u Svajcarskoj kao paradigmi dogo-
vorno-demokratske zemlje, ovakve strategije su, za sada, iznimni slucajevi.
Protiv tih strategija u Svajcarskoj deluju i direktno-demokratske institucije
(referendum). Direktno-demokratski postupci usredsreduju se na teme, i,
prema tome, sprecavaju isuvise izraZzeno personalizovanje. Osim toga, oni
dozvoljavaju kvazi institucionalizovano ,izlaZenje u javnost’, ¢ime se znat-
no ogranicava podsticaj za primenjivanje takvih politickih, mobilizacionih
strategija van ovog okvira. U zemlji poput Svajcarske, , going public” jednog
¢lana vlade mimo koalicionih partnera nije spojivo s pravilima igre dogo-
vorne demokratije, i velika je verovatnoca da ¢e biti kontraproduktivno.

Medutim, u dogovornim (konsenzualnim) demokratskim zemljama
moze dod¢i do drasti¢nog povecanja znacaja javne arene i mobilisucih stra-
tegija koje su na nju usmerene, u slucaju kada izbori izgube svoj karakter
demokratske obnove a politika dozivi gubitak poverenja. Tako, na primer,
od Hajderovog (Haider) preuzimanja vodstva nad strankom, 1986, razot-
krivanje skandala i borba protiv zloupotreba i privilegija spadaju u cen-
tralnu strategiju Slobodarske stranke Austrije (FPO). Ona je, od samog po-
Cetka, u svojim apelima javnosti isticala svoju ,mladalacku dinamiku” na-
spram ,,okamenjenosti starih stranaka” (Plasser/Ulram 2000). Nove verzije
velike koalicije izmedu dve najjace stranke u Nemackoj, od 1987, dodatno
su dale zamajac liberalima, a svojim zahtevom za , svezim vetrom” (1999)
oni su ostvarili do sada svoj najveci izborni uspeh.

Strategije koje u srediste stavljaju medije postaju veoma zastupljene ka-
da politicka opozicija (vise) ne vrsi svoju funkciju. Tako, u zemlji vecinske
demokratije, poput Spanije, mediji igraju stratesku ulogu u raskrinkavanju
Jkoalicije ¢utanja’. Pujas i Rhodes (1999) smatraju da stampa u Spaniji pre-
uzima u sve veéoj meri ulogu opozicije. Cak i u Velikoj Britaniji, dezinfor-
misanje o radu parlamenta koje praktikuju vodedi politicari i visoki ¢inovni-
ci dovodi do toga da mediji u sve vecoj meri preuzimaju ulogu opozicije.

Partijski i medijski sistemi

Za definisanje politi¢kog konteksta vazno je uzeti u obzir i meru u kojoj
stranke u organizacionim smislu drZe svoje pristalice pod kontrolom. Na-
dovezujucdi se na Panebiancoa (1988), mozemo pretpostaviti da u izvorno
stabilnim stranackim sistemima, stranke generalno vise mogu da se oslone na
aktivnu biracku bazu nego stranke u politickim sistemima koji se tek for-
miraju, bilo da je re¢ o partijskim sistemima u novim demokratijama (kao
u Spaniji ili Portugaliji), ili o onima koji se ponovo uspostavljaju nakon slo-
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ma prethodnih u ve¢ tradicionalnim demokratijama (poput Italije). Za
operacionalizovanje kontrole nad javnoscu, partijski sistem moze za indi-
kator uzeti one gradane koji su clanovi stranaka (vidi: Mair/van Biezen
2001:9). U zavisnosti od toga da li je re¢ o natprose¢nim ili ispodprose¢nim
vrednostima pomenutog indikatora, drzave se dele na dve grupe. Sastav
obe grupe izgleda na sledeci nacin:

w relativno brojno clanstvo: A, B, CH, DK, N, SF, S, GR

w relativno malobrojno ¢lanstvo: E, F, I, P, D, NL, IRE, UK.

Pretpostavlja se da su u zemljama u kojima stranke ne mogu da kontro-
liSu svoje pristalice, na znacaju dobile strategije raznih aktera koje su
usmerene na javnost. Velika Britanija i Irska (anglosaksonska vecinska de-
mokratija), sve jugoistocne zemlje osim Grcke, kao i Nemacka i Holandija
jesu zemlje sa relativno povoljnim uslovima za strategije mobilisanja jav-
nog mnjenja. Italija je klasi¢an primer sloma starog stranackog sistema i
nastanka novih stranaka — na prvom mestu, one Silvija Berluskonija — For-
ca Italia — koje nemaju nikakvog korena u odredenoj socijalnoj strukturi ili
bazi ¢lanova. Zapravo, strategija ,liderske stranke koja u srediste stavlja
medije” Silvija Berluskonija poklapa se skoro u potpunosti sa skiciranom
strategijom proaktivnog stava ,,going public” (Seisselberg 1996). I u Spani-
ji — zemlji u kojoj je stranacki sistem ponovo izgraden tek nakon Frankove
smrti, 1976. godine — ovaj model igra veliku ulogu u predizbornim kampa-
njama (Rospir 1996; Pujas/Rhodes 1999). Izuzev Portugalije i Holandije, sve
ove zemlje spadaju u grupu sa ve¢inskom demokratijom.

Nasuprot tome, znacaj strategija mobilisanja koje su usredsredene na
javnost trebalo bi da je manji u skandinavskim zemljama, Belgiji, Austriji,
Svajcarskoj i Grékoj, u kojima stranke u jo$ vecoj meri zavise od svojih ¢la-
nova. Doduse, ne bismo smeli da previdimo da ove zemlje, u kojima ero-
zija stranackog clanstva jos nije toliko uznapredovala kao u prvoj grupi,
ipak prate opsti trend osipanja clanstva (vidi: Mair/van Biezen 2001).

Sto se medijskog sistema tice, centralno pitanje je u kojoj meri postoji
snazna, nezavisna Stampa. S jedne strane, ovakva Stampa sprecava kontro-
lu stranackih aparata nad javnoscu. S druge strane, takva Stampa moze da
opstane u pojacanoj konkurenciji za paznju publike sa elektronskim medi-
jima, i da se odupre trajnom trendu depolitizacije izvesStavanja, ,,infotainmen-
tu”, eroziji profesionalnih standarda u novinarstvu, i, sasvim uopsteno,
osiromasenju politicke komunikacije, kao i kona¢no — demokratske debate.

Za operacionalizovanje snage Stampe moze se poci od visine tiraza na
1.000 stanovnika, kao i od udela sStampe odnosno televizije u ukupnom na-
cionalnom reklamnom budZzetu (vidi: Lane/McKay/Newton 1997: 175; De
Bens/Ostby 1997: 19). Pritom su reklamni udeli televizije i dnevne Stampe
uglavnom, ako ne i u potpunosti, komplementarni. Za merenje nezavisno-
sti Stampe moguce je primeniti Voltmerov (2000: 21 ff.) razvijeni indikator
»internog diverziteta” deset najvaznijih listova domace dnevne Stampe.
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Veza izmedu ova cetiri indikatora, kako se moze zakljuciti iz jedne faktor-
ske analize, veoma je ¢vrsta. Oni su se kretali izmedu .69 i .97 po jednom
zajednickom faktoru. Na osnovu vrednosti indikatora, zemlje opet delimo
na dve grupe: jednu sa jakom, nezavisnom Stampom, i drugu sa slabijom,
zavisnom Stampom:

w snazna, nezavisna Stampa: A, CH, D, NL, DK, N, S, SF

w slaba, zavisna stampa: B, E, F, GR, I, P, IRE, UK.

Slabu i zavisnu Stampu nalazimo u zemljama JuZne Evrope (Francuska,
Gréka, Italija, Spanija i Portugalija), u Velikoj Britaniji, Irskoj i Belgiji. Obr-
nuto, snazna i nezavisna Stampa postoji u svim skandinavskim i zemljama
nemackog govornog podrudja, kao i u Holandiji. U zemljama sa slabom
Stampom, televizija je proprcionalno snaznija. Najekstremniji primer je,
bez svake sumnije, Italija koja je devedesetih godina, kako to naglaSava Se-
isselberg (1996: 725), postala televizijsko drustvo, par ekselans. U ovoj ze-
mlji televizija kao izvor informacija igra vecu ulogu nego u drugim, i ona
je izuzetno prihvacena kao sredstvo za formiranje politickog mnjenja (Ga-
briel/Brettschneider 1994: 541ff). Osim toga, Ricolfi (1997) podvlaci da je
Italija, viSe nego bilo koja druga zapadna nacija, jezicki ujedinjena tek upo-
trebom televizije. Konacno, televizija za vedinu stanovnistva predstavlja
jedino sredstvo komunikacije. Slucaj Italije takode ilustruje kako slabost
Stampe i koncentracija politicke komunikacije mogu da se odraze na tele-
viziju. Prema Manciniju (2000: 321f), iskustva su razlicita: dok, s jedne stra-
ne, ne dolazi do smanjenja politickog izvestavanja ili tradicionalne politic-
ke pristrasnosti u medijima, s druge, ipak rastu politicki senzacionalizam,
dramatizacija i personalizacija politike. Nedostaje bilo kakva distanca no-
vinara prema politickim dogadajima i izveStavanju. Dramatizacija, pre svega
na televiziji, koja diktira agendu i Stampanih medija, dovodi do pojedno-
stavljivanja i preterivanja u politickom konfliktu. Posledice po publiku su,
medutim, sve drugo samo ne uzgredne: nejasno je da li ovaj vid izvestava-
nja dovodi do politizacije ili, naprotiv, do povlacenja gradana iz politike.

Ako kombinujemo indikatore partijskih i medijskih sistema, vidi se da su
slabiji partijski sistemi po pravilu povezani sa slabijim, zavisnim medijskim
sistemima. Samo Cetiri zemlje imaju karakteristike mesovite konfiguracije:

m konzistentno jaki sistemi: A, CH, DK, N, S, SF

» mesoviti sistemi: B, D, NL, GR

» konzistentno slabi sistemi: E, F, I, P, IRE, UK.

Tipologija nacionalnog konteksta

Ako se izneseni indikatori povezu, onda izmedu opsteg institucionalnog
konteksta, prema Lijphartovoj (1999) tipologiji, i malopre sprovedene klasi-
fikacije zemalja prema njihovim partijskim i medijskim sistema, postoji tesna

INTERNACIONALNI KONTEKSTI
I POREDENJA



veza. Kako pokazuje tabela br. 1, 12 od 16 razmatranih slucajeva nalazi se na
glavnoj dijagonali i od nje nema ekstremnih odstupanja. Nacelno, mozemo
da podemo od toga da zemlje sa ve¢inskom demokratijom uglavnom ima-
ju slabe posrednicke sisteme (partijske i medijske sisteme), dok se u zemlja-
ma konsenzualne demokratije uglavnom nalaze jaci intermedijarni sistemi.

Tabela br. 1: Nacionalni kontekst — tipologija 16 zapadnoevropskih zemalja

institucionalni kontekst prema Lijphartu

intermedijarni "
— vecinska relazni ti konsenzualna
demokratija P P demokratija
snazan, E F, 1, P, IRE, UK P
nezavisan
mesSovit GR D B, NL
slab, zavisan A CH, DK, N, S, SF

Izvor: sopstveni prikaz

Strukture institucionalnog konteksta i posrednickih sistema u razlicitim
zemljama istovremeno jacaju u pogledu veza koje su predmet naseg inte-
resovanja. Stoga se moze zakljuditi da strategije koje u srediste stavljaju
politiku, mogu imati znatno povoljnije uslove u sistemima vecinske demo-
kratije nego u onim konsenzualnim. Sto se tice strategija koje su usmerene
na medije i autsajdere, situacija je, za razliku od prethodne, reklo bi se am-
bivalentna. S jedne strane, snazna, nezavisna Stampa lakse je u stanju da se
odupre akterima politickog establiSmenta nego Sto to moze da ucini slaba,
zavisna Stampa. Snazna, nezavisna Stampa u konsenzualnim demokratija-
ma pomaze kao sredstvo oglasavanja i autsajderima. S druge strane, izraze-
na kultura konkurencije u zemljama vecinske demokratije, takode se odra-
Zava ina norme i praksu novinara. U sistemima konsenzualne demokrati-
je, u kojima se viSe paznje polaze na saradnju i lojalnost, mediji su, uopsteno
govoreci, manje ofanzivni nego u vecinskim demokratijama. U tom smislu,
poredenje izmedu novinarskih normi i prakse u SAD i u Nemackoj (Pfetsch
2000) pokazuje da u SAD profesionalne novinarske norme (objektivnost,
nepristrasno izvestavanje, uravnotezeni sadrzaj, raznovrsnost i transpa-
rentnost izvora) igraju vecu ulogu nego u Nemackoj, gde se medu portpa-
rolima i novinarima snaZnije apostrofiraju eticke norme, poput otvoreno-
sti, iskrenosti i socijalne ravnopravnosti (,poverenje za poverenje’).

5. O PRENOSEN]JU PITANJA NA KOMPARATIVNE
ISTRAZIVACKE PLANOVE

Cilj ovog priloga je bio da se razvije konceptualni okvir koji moZe da
posluZi kao teoretsko polaziste za analizu uloge javnosti u procesu politic-
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kog odlucivanja. Prethodna razmatranja, osim toga, mogu da posluze i
kao osnov za medunarodno-uporedni istraZivacki program. U narednom
koraku pritom bi bilo potrebno razviti konkretne komparativne skice istra-
zivanja i metode. Prvo je neophodno da bi se utvrdili nacionalni i tematski
kontektstualni uslovi, a specifikacija metoda — da bi se odabrale one koje
su pogodne za operacionalizovanje i empirijsko proveravanje sloZenih ve-
za koje smo opisali u ovom radu.

U vezi sa izborom nacionalnih konteksta, treba istraZiti zemlje Zapadne
Evrope Ciji strukturni uslovi najviSe variraju u zajednickom institucional-
nom, kulturnom i drustveno-ekonomskom okviru. Bilo bi svrsishodno
uzeti u razmatranje zemlje predstavnice kako konsenzualne tako i vedin-
ske demokratije. Izbor zemalja u zavisnosti od tipa demokratije omogucio
bi, osim toga, da se kontrolisu i eventualne razlike koje proisticu iz pripad-
nosti razli¢itim kulturnim kontekstima. Sto se tie izbora metode, treba
imati u vidu da se ovako teSkom, skiciranom predmetu moze pric¢i samo
fleksibilnim miksom metoda. Dizajn istraZivanja trebalo bi da obezbedi
podatke o razli¢itim temama za svaku zemlju, na osnovu kojih bi mogla da
se rekonstruiSe dinamika specificnih, tematskih dogadaja u javnoj i prego-
varackoj areni, kao i da se identifikuju strukture aktera involviranih u obe
(tkz. advokatske i diskursne koalicije). Zavisne varijabile predstavljale bi
neposredan uticaj strategija usmerenih ka javnosti na javno mnjenje i sta-
vove gradana, kao i posredan uticaj u pregovarackoj areni (tj. posredan
uticaj na tok procesa donosenja politickih odluka).

Da bi se ovakvi planovi istrazivanja sproveli u praksi, potrebno je siste-
matski povezati podatke iz analiza medijskih sadrzaja (na primer: Ko-
opmans/Statham 1999, 2000; Gerhards/Neidhardt/Rucht 1998) s podacima
iz anketa, kao i onih koji se, na primer, koriste u strukturnim analizama
,policy mreza” (vidi: Laumann/Pappi 1976; Kriesi 1980; Laumann/Knoke
1987; Kriesi/Jegen 2001). Tehnike za analizu sadrzaja sluzile bi, u prvom
redu, za rekonstruisanje dogadaja, identifikaciju involviranih aktera i nji-
hovih strategija mobilisanja, kao i za utvrdivanje sadrZaja javnog mnjenja.
Tehnike anketiranja iz analiza politickih mrezZa, pre svega bi omogucile
identifikaciju koalicionih struktura i ocenjivanje uticaja razlicitih aktera
koji su u igri i njihovih strategija. Kona¢no, ova kombinacija metoda dopu-
njuje se sekundarnim statistickim rezultatima iz anketa koje omogucavaju
da se ispitaju promene mnjenja gradana o odredenim temama.
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LOBIZAM I POLITICKI KONSALTING U EU

Gerd Langguth

Cesto se smatra da je ,vrSenje uticaja’ zastupnika necijih interesa na uglavnom
netransparentne politicke procese sumnjiv posao. Oni koji su skepticni po pitanju
lobizma, veruju da se iza njega kriju nelojalna konkurencija, egoizam i podmicéiva-
nje. Medutim, zastupanje interesa na nacionalnom i evropskom nivou odavno je
postalo neizostavan deo politickog konsaltinga. U ovom prilogu bice predstavljeni
najvazniji akteri, institucije i oblici lobiranja u Evropskoj uniji. Takode, diskuto-
vace se o najvaznijim nadleznostima i zadacima lobista EU, i pokazace se da po-
stoji tendencija ka transparentnosti i profesionalizaciji. Na taj nacin bice pojasnje-
no zasto jedan razumni lobizam, kao legitiman vid zastupanja interesa, moze da
doprinese opStem dobru i zasto je on neizostavan kada je re¢ o bogatom pluraliz-
mu u modernim demokratijama.

1. UVOD

Negde u parlamentu ili makar u njegovoj blizini: daleko od politickog
dogadaja proizvedenog za medije, susrecu se — konspirativno inscenirano
— dva muskarca. Jedan od njih je covek u odelu, sa kravatom — poslanik,
sluzbeno odgovoran za interese biraca. Drugog coveka je angazovalo neko
preduzece, pohlepno na dobit; on ostaje uglavnom u polutami, jer po sva-
ku cenu ne Zeli da ga primeti javnost. Sledi kratak razgovor, a onda odjed-
nom misteriozni ¢ovek predstavniku naroda daje ili podebeli svezanj nov-
ca, ili makar obecanje da ¢e u doglednoj buducnosti dobiti unosno radno
mesto u privredi.

Ovakao, ili sli¢no izgleda kada ,Holivud” u filmskoj pric¢i obradi Siroko
rasprostranjene predrasude o lobizmu. ,Lobizam’ je re¢ koja kod mnogih
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ljudi i dalje izaziva podozrenje. Podstaknuti udarnim naslovima u mediji-
ma, oni za ovaj pojam vezuju nelojalnu konkurenciju, egoizam, nedostatak
transparentnosti, korupciju i podmicivanje. Iza ovih strahova od navod-
nog neoliberalizma, krije se ¢esto rasireno i ustaljeno shvatanje demokrati-
je, zasnovano na drzavnom modelu Zana Zaka Rusoa.

Prema njemu, borbe izmedu interesnih grupa trebalo bi, koliko je to
moguce, da splasnu a da se snazna drZava orijentiSe samo prema opstem
dobru i opstoj volji (tzv. volonté générale). S druge strane, gotovo nijedan re-
nomirani politicar ili naucnik ne spori da su interesne grupe i udruzenja
nezaobilazni za aktivni pluralizam, a time i za demokratiju zapadnog tipa.
U tom smislu, po Peteru LeSeu (Losche/Adam 2002: 1064) ,,... zastupanje
interesa u politici nije samo nesto $to se podrazumeva samo po sebi nego
je i konstitutivni element demokratije”. Ono je nezaobilazni deo konsul-
tantskog posla. Kada je re¢ o lobistima u stvarnoj demokratiji, onda se pod
tim podrazumevaju kako zastupnici interesa poslodavaca (udruzenja po-
slodavaca, predstavnistva industrije, pojedinacna preduzeca), tako i pred-
stavnici interesa zaposlenih (sindikati). Osim toga, valja pomenuti i lobiste
parcijalnih interesa, pocev od automobilskih klubova, preko onih u pojedi-
nim sektorima privrede, sve do aktivista Greenpeacea.

U anglosaksonskim zemljama, lobisti se ne tretiraju sa uzdrzanoséu
koja je tipi¢na za kontinentalnu Evropu, posto se u njima individualna
sloboda delovanja i konkurencija smatraju dobrima koje treba posebno
zastititi. Osim toga, zagovornici snaznog lobizma ukazuju i na to da je u
svetu, koji postaje sve sloZeniji i nepregledniji, odlika modernih demokra-
tija upravo to da osim stranaka, i druge izvorne drustvene grupe budu
meduposrednicke instance koje, kao karike, spajaju drzavu i gradanina-
pojedinca.

Politika ne moZe i ne treba da se kreira mimo onih na koje se odnosi. Ia-
ko vlast dobija legitimaciju, na prvom mestu putem izbora, ipak su Ziv
kontakt i razmena informacija izmedu drZave, s jedne strane, i pojedinaca,
udruZenja i sindikata, s druge, neizostavni i tokom trajanja njenog politic-
kog mandata. Ovo vazi za svaku nacionalnu drzavu, ali isto tako i za
Evropsku uniju (EU). Mada ,savez drzava’, kako je Savezni ustavni sud
Nemacke definisao nadnacionalnu tvorevinu EU, ni izbliza nije stekao
,kvalitet drzavnosti’ u uzem smislu, ipak se sve veci broj zakonskih odlu-
ka ne donosi u Berlinu, Madridu, Parizu ili Varsavi ve¢ u Briselu. U mno-
gobrojnim politickim oblastima nacionalne drzave su predale pozamasne
nadleZznosti Evropskoj uniji, u prvom redu u oblasti ekonomije. Tako se, na
primer, kada je re¢ o Nemackoj, uvek konstatuje da daleko vise od polovi-
ne (uglavnom se pominje 70 do 80 posto) svih vaznih zakonskih akata ko-
ji se odnose na ekonomiju, proistice iz direktiva EU. Razume se da to ne-
ma posledice samo po politiku. Svako vece preduzece i svaka znacajnija
interesna grupa, bilo da se bavi ekonomskim, ekoloskim ciljevima, ili ljud-
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skim pravima, mora da se bavi dvostrukim lobiranjem: u glavnom gradu
svoje drzave, i u Briselu.

Jo$ u Ugovoru o osnivanju Evropske zajednice za ugalj i Celik (EZUC),
koji je u meduvremenu istekao, u ¢lanu 46 je utvrdeno da Visoka vlast, ko-
ja je kasnije prerasla u Evropsku komisiju, u svako doba treba da saslusa
nacionalne vlade, razlicite preduzetnike, zaposlene, potrosace i trgovce i
njihova udruZenja, kao i strucnjake. I obrnuto, zastupnici tih interesa mo-
gu samostalno da se obrate Visokoj vlasti. Kao posledica toga je, u okviru
daljih, krupnih koraka u pravcu evropskih integracija, a pre svega u Rim-
skim ugovorima, Evropskom aktu o ujedinjenju i Ugovoru iz Mastrihta, i
evropski lobizam dospeo u fazu velikog rasta.

2. AKTERI I OBLICI LOBIRANJA U EU

Odavno se ve¢ glavni grad Belgije smatra ,Mekom lobiranja” (Buholzer
1998:11). U svetskom kontekstu, samo je u Vasingtonu na jednom mestu
angazovano viSe zastupnika interesa. U zavisnosti od toga ko se smatra lo-
bistom, i kakvih se procena drzimo, u Briselu je prisutno izmedu 15.000 i
30.000 lobista, i oko 2.600 do 6.500 interesnih grupa koje u glavnom gradu
Evrope imaju stalno predstavnistvo. Evropska komisija (1992: 1) objavila
je sledece podatke: , Pretpostavlja se da je u Briselu zastupljeno oko 3.000
interesnih grupa razlic¢itih vrsta koje zaposljavaju oko 10.000 ljudi koji su
angazovani kao lobisti. Od njih, preko 500 su evropska i medunarodna
udruzenja (koja broje preko 5.000 c¢lanova u drZzavama ¢lanicama). Pored
toga, u Briselu se nalazi 50 predstavnistava zemalja ili pokrajina, regiona i
jedinica lokalne samouprave, koja takode cine sastavni deo institucional-
nog okvira Zajednice. Preko 200 pojedinac¢nih kompanija je neposredno
prisutno. Oko 100 konsultantskih firmi (menadZment i PR) imaju vlastite
kancelarije u Briselu, a mnogi drugi takode prihvataju poslove u EU. U
Belgiji postoji 100 advokatskih kancelarija, specijalizovanih za pravo Za-
jednice. Druge su osnovane u ostalim zemljama EU i u tre¢im drzavama”.

Pojedini lobisti rade za krovna udruzenja, specificne stru¢ne asocijacije
(strukovna udruzenja), kao i za pojedine aktere koji dobijaju poslove pre-
ko najrazlicitijih firmi. Renomirana krovna udruzenja su Udruzenje indu-
strije i poslodavaca (UNICE), poljoprivredna udruzenja (VOPA, tj. COPA)
kao i Evropski savez sindikata (ESS, tj. EGB). Uz njih, tu su i privredne ko-
more, samostalne konsultantske firme i advokatske kancelarije, tzv. trusto-
vi mozgova (Think Tanks), kao i predstavnistva nacionalnih i medunarod-
nih organizacija. Na nivou EU su zastupljene i pokrajine i opstine: preko
stotinu evropskih regiona i gradova ima svoje predstavniStvo u Briselu.
Najvedi broj organizovanih zastupnistva interesa (oko 70 posto) lobira za
ekonomske ciljeve. Ako se ima na umu da je pri Evropskoj komisiji zapo-
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sleno oko 25.000 sluzbenika, onda po ranije iznesenim procenama, na jed-
nog njenog sluzbenika dolazi, otprilike, jedan lobista. To su impozantni
podaci. Medutim, oni ne govore niSta o mestima na kojima se pokrec¢u ak-
cije, ili o toku lobistickog rada na evropskom nivou.

Neki od lobista-aktera ve¢ su pomenuti. Javnost uglavnom registruje
samo velika i uticajna udruzenja socijalnih partnera, dakle, organizacije
poslodavaca i zaposlenih. Na premestanje teZiSta sa ,korporativizma na
lobizam” (von Alemann 2000: 3ff), koje nije specifi¢no samo za Nemacku,
neki gledaju sa velikim rezervama, posto se pretpostavlja da od toga pro-
fitiraju, u prvom redu, snazni ekonomsko-politicki interesi. U svakom slu-
¢aju, ne moze se pore¢i da mnogim udruZenjima sve manje polazi za ru-
kom da efikasno integrisu rastrkane interese, kako bi ih uverljivo pred-
stavljali prema okruZenju a pre svega, prema politici. U nemackom korpo-
rativizmu, uocljivi je odnos zavisnosti aktera interesnog predstavljanja
(poput udruzenja poslodavaca i sindikata) od drzave. Pretpostavlja se da
odnosna udruzenja imaju neku vrstu monopola na zastupanje svojih ¢la-
nova, i da su u stanju da ,, proguraju” rezultate do kojih su dosli pregovo-
rima izmedu svojih ¢lanova (vidi von Alemann/Heinze 1979). U svakom
slucaju, na nivou EU moze se konstatovati da su se povecali kako broj ta-
ko i vrsta lobista-aktera (vidi: Greenwood 2003; Biedermann 2005):

» DrZavne institucije ispod nivoa vlade: u Briselu se u njih ubrajaju, na pri-
mer, kancelarije za koordinaciju nemackih saveznih pokrajina ili Kan-
celarija nemackog Bundestaga, ali isto tako i institucija posmatraca
gornjeg doma nemackog parlamenta. I drugi regioni u okviru EU
imaju svoje kancelarije za koordinaciju koje, takode, nemaju diplo-
matski status. Treba pomenuti i predstavnistva jedinica lokalnih vla-
sti (nemacka Konferencija gradova, nemacka Konferencija opstina,
nemacka Konferencija okruga), ili cak gradova (Frankfurt, Rajna-Maj-
na). Posto Odbor regiona za sada nema uticaj koji bi bio vredan pome-
na, navedenim drZavnim institucijama pridaje se poseban znacaj na
nacionalnom nivou;

Evropska interesna udruzenja: Ova krovna udruZzenja i organizacije za-
stupaju clanove pojedinacnih, nacionalnih, interesnih udruzenja. U
njih spadaju, pored ve¢ pomenutih UNICE, COPA i ESS, Udruzenje
evropske hemijske industrije (CEFIC), Udruzenje nacionalnih organi-
zacija potrosaca (BEUC), kao i UdruZzenje nacionalnih udruZzenja in-
dustrijskih i privrednih komora (Eurochambres);

Nacionalna interesna udruzenja: Znacajne nacionalne lobisticke organi-
zacije zastupljene su na nivou EU i pored toga Sto imaju ¢lanstvo u
evropskim interesnim predstavniStvima (na strani Nemacke: BDI —
Savezno udruzenje nemacke industrije, DGB — Krovno udruZenje ne-
mackih sindikata, i tako dalje). U Briselu nisu prisutne samo interesne
grupe iz ekonomske oblasti. Brojne su lobisticke organizacije koje se
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zalazu, na primer, za neka pitanja vere, ekologije ili rekreativne sadr-
zaje. I one imaju svoje kancelarije u glavnom gradu Belgije;

» Nevladine organizacije (NVO): NVO igraju sve vazniju ulogu, imajuci u
vidu da ¢itav niz ovih organizacija delom dobija pozamasnu finansij-
sku pomo¢ iz budzetskih sredstava Evropske komisije (vidi Wolf
2006: 35f). U njih spada i 1976. godine osnovani NVO-komitet za
umrezavanje CLONG (danas CONCORDE), UdruZenje humanitarnih
organizacija (VOICE) ili ,Socijalna platforma” (Social Platform), koja
ima tesnu saradnju sa Generalnom direkcijom za zaposljavanje, soci-
jalna pitanja i jednakost Sansi. I Greenpeace se deklarise u prilog lobi-
ranja u Briselu;

» Privatna i javna preduzeéa: Ovde je, u prvom redu, rec¢ o predstavnici-
ma multinacionalnih kompanija, ¢ak i ako su njihove firme clanice na-
cionalnih i/ili evropskih zajednickih organizacija. Kao primer valja
ista¢i dobro umrezenu automobilsku industriju. Predstavnici ovih fir-
mi ne moraju da se dogovaraju sa svojim konkurentima, mada cesto
zastupaju iste interese. U svakom slucaju, osnivanje predstavnistava
preduzeca olakSava neposredno lobiranje, s obzirom da njihova
evropska udruzenja Cesto reaguju tromo;

= Lobisti po nalogu: Ovi akteri lobiranja, koji su se relativno kasno poja-
vili u Nemackoj, u sve ve¢oj meri mogu da se zateknu i u njenom na-
cionalnom prostoru (vidi: Greve-Gronebaum/von Hayek 2006). Oni se
u politikologiji nazivaju i , politickim pla¢enicima” (Althaus 2002: 236).
Rec je, naime, o advokatskim kancelarijama ili konsultantskim kuca-
ma koje, po pravilu, na odredeno vreme angazuju privatne firme, ali i
udruZenja. One kao , posrednici” izmedu industrije i politike napla-
¢uju svoja znanja o nacinu funkcionisanja procesa politickog odluci-
vanja. Posebno su manja preduzeca, koja ne mogu sebi da priuste fi-
nansiranje predstavnistva, tipicni klijenti ovog esnafa konsultanata.

Zastupanje interesa odigrava se u evropskom kontekstu uglavnom na
tri nivoa:

» Posredno lobiranje preko drzava clanica: Prvinivo je pokusaj vecih predu-
zeca i udruzenja iz establiSmenta da uticu na svoju nacionalnu vladu. Jer,
ona je, konacno, u okviru Saveta EU koji ima istaknut znacaj za evropsko
zakonodavstvo. Ovde se, medutim, pojavljuje dilema: posto se u Save-
tu odluke donose vedinom glasova ili ¢ak jednoglasno, nije dovoljan
uticaj na vlastitu administraciju da bi se postigli Zeljeni rezultati. Najvaz-
nije nacionalne interesne grupe, medutim, raspolazu i mogucnostima
vrienja uticaja ako su respektovane i van granica svoje drzave. Kao
izlaz iz ove situacije, mnogi imaju mogucnost da uzajamno usaglase
strategije nacionalnih aktera u odnosu na vlast u svojim zemljama;

= Direktno lobiranje u EU putem nacionalnih aktera: Drugi nivo evropskog
lobiranja sastoji se u pokusaju uspostavljanja direktnog kontakta sa
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institucijama EU. No, u jo$ vecoj meri nego sto to vazi za prvi nivo,
ovu mogucnost imaju samo udruzenja i preduzeca sa mnogobrojnim
¢lanstvom i resursima. U prvom redu, Komisija EU nastoji da spreci
direktno lobiranje, posto je, zbog ekonomisanja vremenom vise zain-
teresovana za formiranje evropskih udruzenja. S druge strane, lobira-
nje od strane nacionalnih zastupnika interesa svakako je uobicajeno,
pre svega u odnosu na poslanike Evropskog parlamenta (na primer,
na parlamentarnim vecerima, konferencijama, i tako dalje). Po nalogu
nacionalnih aktera, i unajmljeni lobisti mogu da nastoje da ovim pu-
tem izvrse uticaj;

Direktno lobiranje u EU posredstvom evropskih udruzenja: Kao treca opci-
ja za zastupanje interesa nuzno se otvara mogucnost ulaska nacional-
nih aktera u evropska udruZenja koja povezuju razlicite interese, stra-
teski ih koordinisu i direktno uti¢u na administraciju u Briselu. Pro-
blematicno je sto su konkretni interesi nacionalnih aktera cesto razli-
¢iti, odnosno, mogu da budu i suprotstavljeni jedni drugima, pa cak i
kada nacelno imaju ista ekonomska ili socijalna opredeljenja. Evrop-
ska udruzenja razvijaju i zastupaju pozicije koje cesto predstavljaju
samo najmanyji zajednicki imenitelj, ¢cime se delimi¢no objasnjava i nji-
hova tromost u radu. Najveci broj velikih preduzeca koja to sebi mo-
gu da priuste, ,,dopunjuju” (svojim kancelarijama) rad onih evropskih
udruzenja ¢iji su ¢lanovi.

No, ko su uopste, u slozenom spletu EU institucija, klju¢ni sagovornici

kojima se lobisti mogu obratiti?

» Komisija: S obzirom na njeno pravo na inicijativu vezano za sve legi-
slativne akte, podrazumeva se da je na prvom mestu Evropska komi-
sija. Izmedu ¢inovnika koji tamo rade, i zastupnika interesa iz iste
oblasti, postoji reciproc¢an odnos. S jedne strane, jasno je da je cilj svih
lobista ostvarivanje vlastitih interesa. Uti¢uc¢i na Komisiju, oni joj naj-
pre sugerisu da izradi zakonski akt o nekoj odredenoj materiji. Dalje,
ukoliko blagovremeno dobiju saznanja, mogu je podstaci da izvrsi
promene u direktivama ili uredbama koje se ve¢ nalaze u fazi donose-
nja. S druge strane, i sama Komisija ima veliki interes da odrzava kon-
takt sa lobistima. Mada broj od 20.000 ¢inovnika zvuci impozantno,
imajudi u vidu znacaj i sloZenost materije koju je potrebno obraditi,
kao i broj ¢inovnika nekog velikog grada u Nemackoj ili cele savezne
drzave, birokratija u Briselu izgleda da ipak nije dovoljno kadrovski
opskrbljena. U tom smislu, ¢inovnici Komisije gotovo da su upuceni
na strucnost lobistickih drustvenih grupacija. Oni sami ne poseduju
dovoljno stru¢nog znanja da bi u potrebnoj meri poznavali sve politic-
ke oblasti EU i njihova bezbrojna grananja, pocev od proizvodnje
marmelade i osiguranja, preko obrazovnih programa, pa sve do sma-
njenja Stetnih materija u vazduhu. U tom smislu, lobisti obezbeduju
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analize i misljenja koji mogu da se upotrebe u procesu izrade zakona.
Pritom, ¢vrste granice izmedu obezbedivanja informacija i zastupanja
interesa ne postoje, iako su lobisti duzni da se legitimisu. Kontakt mo-
Ze da se ostvari na formalnom nivou (slusanja, okrugli stolovi), kao i
na neformalnom, pri ¢emu je jedno empirijsko istrazivanje privrednih
udruzenja u EU, sprovedeno od strane Centra za evropsko socijalno
ispitivanje iz Majnhama (MZES), pokazalo da, imajudi u vidu auto-
percepciju udruZenja, u najvecem broju slucajeva (60,1%), kontakte
iniciraju oni sami (vidi: Quittkat/Kotzian 2003: 19);

Savet ministara: Savet EU je vazno mesto kojem se obracaju lobisti za-
to Sto je to centralni organ Evropske unije za donoSenje odluka i zako-
na (iako su, tokom proteklih godina, u tom pogledu proSirene nadlez-
nosti Evropskog parlamenta). U poredenju sa nadnacionalnom Komi-
sijom, Savet odlikuje saradnja izmedu vlada. On radi na tri nivoa: ni-
vo radnih grupa, nivo Odbora stalnih predstavnika (OSP tj. CORE-
PER) i nivo Saveta ministara, u kojem su zastupljeni nadlezni resorni
ministri i njihovi zamenici. Ve¢ina svih odluka donosi se u Odboru
stalnih predstavnika. Za razliku od Komisije, Savet je kao institucija
po pravilu manje upuden na stru¢no znanje, s obzirom da njegovi ¢la-
novi dobijaju detaljna uputstva iz svojih zemalja pa mogu da koriste i
stru¢no znanje koje tamo vec postoji. Zbog toga lobistima nije lako da
obezbede pristup Savetu. Prema studiji MZES, gotovo dve trecine pri-
vrednih udruZenja (63,7 posto), ocenjuje da je ovaj pristup teZi ili veo-
ma tezak (vidi: ibid 18). Zastupanje interesa u Savetu se iz tog razloga
uglavnom vrsi uticanjem na nacionalne vlade, iako to — kako je ve¢
objasnjeno — nije dovoljno zbog mehanizama usaglasavanja u Savetu.
Direktno lobiranje na evropskom nivou obavlja se narocito kontakti-
ranjem ¢lanova pojedinacnih radnih grupa. Medutim, ono je oteZano
time Sto se brojne sednice radnih grupa odrZavaju bez prisustva jav-
nosti, pa se ne moZe ostvariti neposredan kontakt sa saradnicima Sa-
veta. Zbog toga zastupnici interesa pokusavaju do¢i do insajderskih
informacija iz radnih grupa Saveta (vidi: Teuber 2001: 126);

Evropski parlament: 1 Evropski parlament je za zastupnike interesa to-
kom proteklih godina dobio na vaznosti, usled prosirenja njegovog
prava politickog odlucivanja, a posebno na osnovu prosirenja postup-
ka saodlucivanja. Medutim, na spisku prioriteta lobista on je i dalje
rangiran iza Komisije i nacionalnih vlada. U pomenutoj Manhajmskoj
studiji, privredna udruzenja se Zale da im poslanici ne poklanjaju do-
voljno paznje, dok su, s druge strane, brojni lobisti uglavnom previde-
li porast znacaja Parlamenta. Jednu od mogucnosti za uspostavljanje
kontakta predstavljaju pre svega parlamentarni odbori u kojima se
odvijaju razmena misljenja o zakonskim projektima i javna slusanja.
Za zastupnike interesa pogodna je okolnost da se sednice odbora od-

INTERNACIONALNI KONTEKSTI
I POREDENJA



vijaju javno. Za lobiranje je uvek vazan li¢ni kontakt sa ¢lanovima par-
lamenta koji, za razliku od svojih kolega u Bundestagu, imaju znatno
manju struénu sluZbu na &ju pomo¢ mogu da se oslone. Sto guséa
mreza kontakata viSe je nego korisna: to je neophodno da bi se preva-
ziSle prepreke u komunikaciji i da bi mogao da se ostvari uticaj. Po-
sebnu paznju dobijaju pre svega oni poslanici koji u svojstvu parla-
mentarnih izvestilaca prate neki pravni akt, predlozen od strane Ko-
misije, i eventualno formuliSu predloge amandmana;

Ljudima sa strane moZe se uciniti da su dve relativno velike instituci-
je EU, Ekonomski i socijalni odbor (ESO) i Odbor regiona (OR), relevantne
za zastupanje interesa. Medutim, iako je po svojoj definiciji ESO organ
,organizovanog civilnog drustva’, njegova konsultantska funkcija (vi-
di ¢l. 257 Ugovora o EZ) je neznatna (vidi Teuber 2001: 51). Iako je nje-
govo postojanje utemeljeno Ugovorom o EZ, on ipak ne predstavlja
neki od bitnih organa EZ. ESO je sastavljen od predstavnika nacional-
nih udruZzenja i ima samo savetodavnu funkciju. On broji 344 clanova
(grupa I: poslodavci; grupa II: zaposleni, grupa III: razliciti interesi).
Ako bi se ESO ukinuo, to gotovo niko ne bi ni primetio. Usled svoje
nemoci u sklopu EU, on se i ne dozivljava kao poligon za lobiranje.
Zapravo, u samom ESO zastupljeni su lobisti koje imenuju njihovi kli-
jenti. No, ni to mu ne obezbeduje veliki uticaj. Podjednako neznatan
uticaj, iz istih razloga, ima i OR. Naravno da to akteri obe ove institu-
cije dozivljavaju sasvim drugacije.

3. TENDENCIJA PROFESIONALIZACIJE
I POKRETANIJE ETICKIH PITANJA

Lobistima nije dovoljno da ostvaruju samo svoj osnovni cilj, tj. da nasto-
je da uti¢u na pomenute institucije, odnosno, na lica koja su u njima zapo-
slena. Koje, dakle, preduslove mora da ispuni uspesni zastupnik interesa
u Briselu? I, gde se prepoznaju razlike izmedu njegovog lobiranja u Brise-
lu i u glavnom gradu drzave iz koje potice?

Cinjenica je da pored klasi¢nog, pravog lobiranja, kao pokusaja vrienja
uticaja na donosioce odluka, centralni zadatak lobista predstavlja i onaj seg-
ment koji se odnosi na pripremanje informacija i stru¢nih misljenja. Kao sto
je to ve¢ spomenuto, ovo se, s jedne strane, odigrava u kontaktima sa insti-
tucijama EU. S druge strane, udruzenja moraju da informisu i vlastito ¢lan-
stvo o dogadanjima u Briselu (izmedu ostalog, sastavljanjem informatora,
organizovanjem informativnih skupova i sli¢no). Deo posla lobista koji se ne
sme potceniti ¢ini i takozvani ,monitoring’. Strukture i procedure EU uglav-
nom su toliko sloZzene da mnogi nisu ni u stanju da ih shvate ili razumeju.
Stoga je neophodno u¢initi ih razumljivim (ako princip demokratskog for-
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miranja volje gradana, prema zapadnom tumacenju ,odozdo nagore” shva-
tamo ozbiljno). Istovremeno, udruzenje mora da uveri svoje ¢lanstvo, da
njegova svrha nije samo da ga oni finansiraju ve¢ da im ono donosi i odre-
dene koristi. Narocito je vazno da ovakav odnos prema svojim nalogodav-
cima imaju profesionalne advokatske kancelarije i Public Affairs agencije.

Upravo se Public Affairs agencije bave indirektnim lobiranjem pomocu
Siroko koncipiranih lobistickih kampanja. Posto je ovaj oblik zastupanja
interesa relativno skup, u Briselu se njime ne bave pojedinac¢na udruzenja
niti preduzeca. Indirektnim lobiranjem bave se specijalizovane Public
Affairs agencije koje imaju mogucnost da razviju jednu sveobuhvatnu i
profesionalnu politicku komunikaciju. U ovom kontekstu vazno je da se
komunikaciona delatnost ne usmeri samo na donosioce politickih odluka
(politicki nivo, administrativni nivo). Naime, nastoji se da se za nalogo-
davca u javnosti i u medijima stvori povoljna politicka klima. To, medu-
tim, pretpostavlja da su konsultantske firme umesane u savetovanje nalo-
godavaca o mogucnostima vrsenja uticaja na politiku i administraciju. Na
isti nacin, na koji se na nacionalnom nivou angazuju institucije za politicki
konsalting (na primer, politicke fondacije), i na nivou EU se angazuju,
osim njih, i trustovi mozgova. Ove organizacije, specijalizovane za politi¢-
ki konsalting, okupljaju stru¢njake iz sveta nauke na raznim konferencija-
ma koje se bave ,objektivnim” politickim savetovanjem, a koje su, u stvari,
manifestacije na kojima se ostvaruju razni drugi interesi.

Profesionalizacija lobizma na nivou EU prili¢no je napredovala tokom
proteklih godina. No, granice izmedu klasi¢nog lobiranja, politi¢ckog kon-
saltinga i strategije javnih poslova su, pritom, nejasne. Po ugledu na Ame-
riku, i ovde se angazuje sve vedi broj specijalizovanih advokatskih kance-
larija i komunikacijskih sluzbi koje udruZenja, organizacije i pojedinacna
preduzeca angazuju na odredeno vreme ili dugorocno, kako bi zastupali
njihove interese i izradili uspesne koncepte lobiranja. Zastupanje interesa
na evropskom nivou odavno je postala usluzna delatnost koja se rukovo-
di ekonomskim kriterijumima i efikasnos¢u. Za politicki konsalting vise
nije dovoljno da se samo identifikuju ¢injenice i problemi, i da se stvori na-
klonost odgovornih donosilaca odluka. Jednostavna analiza okolnosti, u
smislu funkcije ranog upozoravanja, samo je prvi korak. Jos vaznije je da
se izrade i stave na raspolaganje konkretne politicke opcije i komunikacio-
ne strategije. U svetu koji postaje sve sloZeniji i brzi, sve receno mora da se
obezbedi u najkra¢im rokovima. Osim toga, rezultat mora biti u svedenoj
i operativno upotrebljivoj formi koja se, najpre, moZze koristiti u politickom
procesu, a kasnije razraditi i za koriS¢enje u mas-medijima. Za briselske lo-
biste, prvi zadatak je da se u okviru ,monitoringa’ upoznaju slozeni mate-
rijali i procesi odlucivanja, te da se oni ,prevedu’ kako bi ih nalogodavac
razumeo. Sledeci korak je izrada strategije za suzbijanje negativnih posle-
dica, odnosno, za ostvarivanje pozitivnih rezultata.
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Briselski lobista, u idealnom slucaju, mora da bude svestrani genije. On
bi trebalo da ima temeljno znanje o pravu, ekonomiji, politickim naukama
i sociologiji, kao i da raspolaze Sirokom opstom kulturom, ali i da usvoji
kako ekonomska tako i eticka nacela. Kompleksnost Evropske unije zahte-
va talenat za brzo ulazenje u materiju i, po mogucnosti, za kompletnu ana-
lizu. Osim toga, EU-lobista trebalo bi da raspolaze izuzetnim komunika-
tivnim sposobnostima i da vlada engleskim i, po mogu¢nosti, francuskim
jezikom na nivou koji mu obezbeduje sigurnu konverzaciju u pregovara-
nju. Uspostavljanje i odrZavanje li¢nih kontakata i mreza su, i pored uzna-
predovale profesionalizacije, i dalje neizostavni. To se u Briselu deSava
uglavnom na slusanjima i konferencijama (pored neformalnih uspostavlja-
nja prisnijih veza). Doduse, i u Briselu se organizuju drustveni skupovi, ali
u poredenju sa, na primer, Berlinom, gde se konstantno prireduju prijemi,
proslave i gala-veceri, broj i veli¢ina dogadaja u Briselu su ipak znatno ma-
nji. Uvek je bitno da lobista ima sposobnost da uspostavi kontakte, naroci-
to zbog stalne rotacije sluzbenika u Komisiji izmedu pojedinih resora. Po-
trebna je i interkulturalna kompetencija, jer ¢lanovi Komisije, parlamenta i
Saveta, kao i ¢inovnici i ostali sluzbenici, poti¢u, nakon prosirenja EU na
Istok, iz 27 zemalja. Nije potrebno samo prevaziéi jezicke barijere vec i for-
mirati svest o tome da se u razli¢itim drzavama razli¢ito vrednuju pravila
ponasanja.

Da bi se uspostavio dugorocan odnos sa politi¢ki odgovornim licima,
zastupnici interesa moraju da steknu poverenje i da odgovore na potrebe
(za informacijama) donosilaca odluka. Kada se poverenje jednom prokoc-
ka, na primer, usled isuviSe agresivnog postupanja ili krSenja ne pravnih
nego opste priznatih pravila borbe za sprovodenje partikularnih interesa,
onda je teSko ponovo ga uspostaviti. Mnogi politicari i ¢inovnici u Briselu
onda reaguju ignorisanjem. Sto se tie vrienja uticaja na javno mnjenje,
preporucuje se posedovanje iskustva i u medijskoj bransi.

Nije neobi¢no zahtevati od lobista i politickih savetnika da se posvete i
pitanjima etike i odgovornosti za sopstvene postupke. Za vec¢inu posma-
traca, lobizam je — posle zakonodavne, izvrsne, sudske vlasti i medija — u
Evropi odavno prerastao u uticajnu ,petu vlast” (Thomas Leif/Rudolf
Speth 2003). Mnogi gradani pretpostavljaju da se iza toga krije uglavnom
netransparentan i, samim tim, misti¢an proces, i sve viSe se pribojavaju
,Vvladavine udruzenja”, kako je Teodor ESenburg (Eschenburg 1955) opi-
sao lobizam, jo$ tokom pedesetih godina. To se vise moze odnositi na
Evropsku uniju, s obzirom na deficit demokratije koji joj se ¢esto spocita-
va. Ovo, naposletku, potvrduje i diskusija o Ustavu EU, ¢ije bi stupanje na
snagu makar delimi¢no pomoglo da se otkloni ovaj nedostatak. Odbaciva-
nje Ustava u Holandiji i Francuskoj pokazalo je da u Sirokim krugovima,
medu evropskim stanovnistvom, vlada izrazita skepsa povodom cesto vr-
lo netransparentnih politickih postupaka u Briselu. No, ne zahtevaju samo
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,obi¢ni” gradani vecu transparentnost. Takav zahtev, isto tako ve¢ godina-
ma, stize i od velikog broja evropskih stru¢njaka.

Transparentnost se, pritom, ne odnosi samo na uskladenu interakciju i
ravnotezu vlasti izmedu politickih institucija ve¢ i na razmere zastupanja
drustvenih interesa. Posto je proces donoSenja odluka, odnosno donosenja
zakona u EU toliko sloZen, lobistima se nudi bezbroj razlicitih prilaza i me-
sta za stvaranje kontakata, jer se ¢ak i politicki verziranoj osobi ¢ini nemogu-
¢im da stekne uvid nad celokupnom mreZom interesnog zastupanja. A sve $to
covek ne moze da odgonetne ili da razume, on, po svojoj prirodi, vidi kao
misteriozne snage i dubiozne mahinacije. To dovodi ¢esto do preteranih
bojazni od korupcije i podmicivanja. Medutim, s druge strane, s pravom se
ukazuje da je teSko moguce da postoji ravnopravnost i jednakost Sansi za
sva preduzeca i udruzenja u postizanju uticaja. Kao primer navodi se disku-
sija o direktivi o hemikalijama REACH koja je okupila 140 ¢lanova krovnog
udruzenja Evropske hemijske industrije, ali samo dvoje aktivista Greenpeacea.

Da li uopste moze ili treba da postoji potpuna ravnopravnost i jedna-
kost Sansi za uticanje jeste pitanje u koje se na ovom mestu necemo upu-
Stati. Medutim, vazno je odrediti ¢vrsta pravila igre i omoguciti javnosti da
se upozna sa lobiranjem. Mada za ¢inovnike Komisije postoji kodeks po-
nasanja sa lobistima, ipak nedostaje kontrolna instanca. Takode, svaki lo-
bista mora da se registruje da bi mu se omogucio pristup Evropskom par-
lamentu. Na spisku Evropskog parlamenta nalazi se 1.893 organizacija sa
3.039 dugorocnih i 2.065 takozvanih povremenih zastupnika (stanje de-
cembar 2010, vidi Evropski parlament 2010).

Da bi podrzao zahteve za ve¢om transparentnoscu, Zim Kalas, potpred-
sednik Komisije i svojevremeno nadlezni komesar za upravu i borbu pro-
tiv prevare (danas: zaduZen za saobracaj), objavio je diskusioni dokument
o , Evropskoj inicijativi za transparentnost”. Po njegovom misljenju, gra-
dani EU ubuduce treba da znaju , ko i sa kojim interesima trazi kontakt sa
¢inovnicima EU, ¢lanovima Parlamenta i predstavnicima vlade.” (Kallas,
citiran prema Hauschildu 2006: 3). On je u svojim planovima predvideo da
se svi lobisti dobrovoljno evidentiraju i da, pritom, obelodane izvor ali ne
i visinu novcanih sredstava za svoju delatnost. One zastupnike interesa
koji se ne prijave, Komisija ubuducde viSe ne treba da konsultuje oko za-
konskih projekata. Sve u svemu, Kalas je stekao ugled u sklopu borbe za
sprovodenje inicijativa za transparentnost, mada samo u okviru prakse
javnih nabavki u EU. U ovom kontekstu vazno je usvajanje dokumenta
,Otvoren i organizovan dijalog izmedu Komisije i interesnih grupa”
(Evropska komisija 1992). Kalasova odluka podstakla je i lobiste da samo-
stalno izrade svoj kodeks ponasanja. Sporno je ostalo, pre svega, da li je
opravdano imati poverenje u dobrovoljno ,ukrocivanje’, kao i to, ko uop-
Ste potpada pod pojam , lobiste”. Niz advokatskih kancelarija kao i sindi-
kata izjasnilo se da sebe ne ubrajaju u ovu kategoriju.
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4. ZAKLJUCAK: RAZUMAN LOBIZAM KAO NEOPHODAN
POLITICKI KONSALTING

U odredenom smislu, razuman lobizam je nesto poput neophodnog po-
litickog konsaltinga. I na nivou Evropske unije, snage koje donose politic-
ke odluke, pre donosenja akata kojima normiraju pravo, moraju da znaju
koje efekte ¢e imati njihove odluke na pojedine oblasti privrede, drustva i
politike. Zastupanje pojedinacnih interesa nije samo legitimno ve¢, u kon-
frontaciji s drugim interesima, ono kona¢no doprinosi tome da se radi u
korist opsteg dobra — ako se interesi obelodane. Politika ne sme da dozvo-
li da umesto nje odlucuje lobi. Ova moguc¢nost se utoliko smanjuje ukoliko
je veca aktivnost razli¢itih zastupnika interesa (poslodavaca, zaposlenih,
crkava, sportskih saveza ili dobrotvornih ustanova) u politickom procesu.

Lobizam predstavlja, s jedne strane, direktno a cesto i pluralisticko vr-
Senje uticaja na proces politickog odlucivanja, pa ¢ak i kontrateg u odnosu
na mo¢ politickih stranaka. S druge strane, postavlja se pitanje: ko u plura-
listickom drustvu zastupa one interese iza kojih ne stoji nijedna mocna lo-
bisticka organizacija? Povremeno, lobiranje moZe ¢ak i da osnazi tendenci-
ju da partikularni interesi prevagnu nad ,opstim dobrom’ (iako je to pojam
koji se teSko moze definisati). Zbog toga je vazno da se vrSenje uticaja na
politiku odvija pod jasnim pravilima i transparentno. Lobizam je, medu-
tim, i politicki konsalting, a time i deo demokratijom zagarantovanog plu-
ralizma.
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INTERNET I POLITIKA

Klaus Kamps

Internet je usao u sve oblasti drustva, i sve vise postaje koristan alat u menad-
Zmentu politicke komunikacije. Onlajn-komunikacija ne utice samo na nametanje
odredenih tema paznji javnosti i na oblikovanje javnog mnjenja ve¢ i na odnos iz-
medu predstavnika i predstavljenih, publike i emitera. Osim prednosti — kao $to su
prevazilaZenje prostornih granica i visesmernost — postoje i neke njegove mane kao
Sto su preopterecenost informacijama, pojacana konkurencija za pridobijanje pa-
Znje, i problem uocavanja razlika izmedu konkurenata. U ovom prilogu razmotri-
cemo razlicite mogucnosti koriséenja interneta za sprovodenje politike, u izbornim
i politickim kampanjama, kao 1 pitanje, sta internet moZe da pruZi politickoj parti-
cipaciji i demokratiji?

1. UVODNE NAPOMENE

U novom milenijumu, sa njegovim, na kraju krajeva, beznacajnim, ali
ipak sustinski smanjenim problemom ,Y2K’, moderni informacioni i ko-
munikacioni mediji (liK-mediji) iz osnova su promenili nacin, obim i uci-
nak kulturne, drustvene, ekonomske i politicke komunikacije. Posto su jos
samo pre nekoliko godina aukcijske internet-kuce izgledale kao egzoti¢ne
biljke, odeljenja za razvoj smatrala su da ideje o bezi¢nom pristupu mrezi,
potpuno umrezenom domu (ili frizideru), internet telefoniji, ili telematici,
pripadaju dalekoj budu¢nosti. Upotreba mreznih tehnologija je u drustve-
nim i ekonomsko-politickim dokumentima oznacavana kao vizija. U medu-
vremenu, internet je, sa svojim najvaznijim browserom World Wide Web-om
(WWW), postao opstedrustveni, Siroko prihvacen i izuzetno razuden feno-
men i deo svakodnevnice. Iz dana u dan, broj ponudaca onlajn-usluga ra-
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ste, kao i baza podataka, provajder-sadrzaja, i tome slicno. Svakoga dana
sve je viSe ljudi koji ,idu” na ,mrezu’, kako bi se informisali, zabavljali, ko-
municirali, trgovali, i radili jos mnogo toga. Nakon svih faza kroz koje je
prosao razvoj informaciono-komunikacionih medija trebalo bi, verovatno,
govoriti o nastanku ,paralelnog sveta’, o nekakvoj ,E-Sveopstosti’, ,E-Drus-
tvu’. Po svemu sudedi, nijedan deo drustva viSe se ne moZe imenovati bez
tog prefiksa: E-trgovina, E-obrazovanje, E-novinarstvo, E-logistika, E-vla-
da, itd. Skoro svaka oblast naSeg zZivota, koja se nalazi sa ove strane ekra-
na, ima svoj pandan u mrezi: obrazovanje, profesija, slobodno vreme, za-
bava, porodica, ekonomska propaganda, politika, privredne transakcije,
drzavne i nedrZzavne usluge, kriminal, ekstremizam, i joS mnogo toga.

Internet nije samo nova informaciona struktura, ili novi kanal komuni-
kacije ve¢ klju¢ni faktor razvoja koji utice na privredu i drustvo — dinamic-
ki faktor koji stalno stavlja nove usluge na raspolaganje, i omogucava no-
ve ucinke. Ne rastu stalno samo broj korisnika prikljucenih na racunare i
broj prenesenih bajtova nego i broj usluznih komunikacija, informacija,
transakcija ili zabave. U poslednje vreme, mreza je pod nazivom ,Web 2.0
dalje napredovala i postala mreza-ucesnika, javna pozornica i mesto susre-
tanja ,Peer-to-Peer-zajednica’ — od “YouTube’ i ,MySpace’, preko ,Wikipe-
dia’ do Webblogova, i tako dalje.

Brzina inovacija se eksponencijalno uvec¢ava. Nema nikakve sumnje da
¢e bududi bitni politicki, ekonomski, i drustveni dogadaji biti oblikovani
uz pomo¢ kompjuterskih mreza — ako to ve¢ sada nije slucaj. Informacio-
no-tehnoloske promene nastale sa internetom, u poredenju s drugim ino-
vacijama, obuhvatile su mnogo vise elementarnih operacija drustvene ko-
munikacije, pa su, stoga, usmerene ka promeni celokupnog drustva (vidi:
Winkel 2001: 142). Po misljenju svih komentatora, (vidi: Kleinsteuber
1996a) ,mreza svih mreza’, odnosno internet metaforicno nazvan , Infor-
macionim autoputem®, dominira kao pokretac ,digitalne revolucije’. Kako
to i dolikuje , informacionom drustvu, ili drustvu znanja”, prognoze po-
smatraca krecu se od katastrofi¢nih scenarija o nastanku novog instrumen-
ta propagande i kraja predstavnicke demokratije, preko dobro¢udne skep-
se, do optimistickih vizija radanja novog, elektronskog Polisa.

U svetlu izuzetne dinamike tehnoloskih inovacija i distribucije, a u
okviru politickih nauka, razmatra se u kojoj meri posebne osobine i mo-
gucnosti informaciono-komunikacionih medija — kao sto su interaktivnost,
decentralizovanost, distributivni potencijal, slobodan pristup informaci-
jama, nehijerarhijski model organizacije, individualni izbor, hipertekst i
tako dalje — mogu da se izbore sa gubljenjem ugleda politike; koliko mogu
da poprave i dopune uobicajene procese komuniciranja, i suoce se, na taj
nadin, s , krizom odnosa” unutar predstavnicke demokratije (vidi: Gellner/
von Korff 1998; Hartmann/Hiittig 1998; Kamps 1999a; Leggewie/Maar
1998; Woyke 1999).
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Cinjenica je da je evolucija informaciono-komunikacionih tehnologija,
pocev od mikroelektronike, teSko razumljiva ako se koriste samo parame-
tri razvoja uobicajeni za industrijsko drustvo: ,da je napredak u razvoju
automobila bio brz koliko i razvoj memorijskog c¢ipa, automobil bi danas
bio tezak 50 grama, kretao bi se brzinom od 5.000 kilometara u sekundi, sa
jednim punjenjem rezervoara prelazio bi 500.000 kilometara, i kostao bi sa-
mo 5,00 DM” (von Pierer 1997: 28). Ukoliko ovaj viSe od deset godina star
primer primenimo na sadasnjost, danas bismo se vozili automobilima ko-
ji su teski mozda nekih dva do tri grama, mogli bismo na opipljiv nacin da
proverimo granice AjnStajnove teorije o brzini svetlosti (i da, pritom, ne
punimo rezervoar u nasoj galaksiji), a taj ,automobil” kostao bi nas koliko
i jedna zZvakaca guma. Godine 1983, na jednoj ¢ip plocici bilo je oko 30.000
do 50.000 tranzistora, a 1993. godine ih je u Pentijum procesoru Intela bilo
vec 3,1 milion (vidi: Wagner 1991: 7). Sredinom 2005. godine, na ¢ipu je vec¢
oko 230 miliona tranzistora. Bivsi predsednik Nemacke Roman Hercog je
zbog toga smatrao da je drzava izloZena ,haoti¢no-snaznom” razvoju cije
se posledice jos uvek ne mogu predvideti, ali je sigurno da c¢e onlajn-teh-
nologije! sigurno promeniti ,nasu celokupnu drustvenu stvarnost” (Her-
z0g, 1997: 9). Brzina i delotvornost prenosa informacija i podataka omogu-
¢avaju, na primer: u novinarstvu ,elektronsko izdavastvo’ i ,izvestavanje
uz pomo¢ kompjutera’; u potrosnji — onlajn-kupovinu; medu korisnicima
informacija elektronsku ,Daily Me-uslugu’, a u privredi nove koncepte pro-
izvodnje, prodaje i logistike, ili mere za racionalizaciju upravljanja i trgo-
vine i skladistenja. Peter Gloc (Peter Glotz, 1999: 10) vidi kao bududi pri-
vredni poredak ,digitalni kapitalizam”, a osim toga, i jedno ,ubrzano
drustvo koje c¢e radikalno promeniti ritam Zivota vecine ljudi”. Industrij-
ska drustva ¢e na duze staze potresati , Zestoke borbe kultura onih koji za-
govaraju ubrzavanje i onih koji su za usporavanje”. Navodenje ostalih sce-
narija u vezi sa ovom temom zahtevalo bi isuviSe prostora.

Polazna tacka navedenih projekcija jeste evolucija komunikacionih mre-
za zbog digitalizacije i kompresovanja podataka, dakle, zbog prelaska sa
analogne na digitalnu tehnologiju: ,slika, zvuk i tekst pretvaraju se [...] u
jezik racunara, odnosno, digitalizuju se. Na taj nacin, elektronski signali
viSe se ne pretvaraju i ne prenose analogno, dakle, odredenom Sirinom fre-

I Pod Online-komunikacijom Réssler podrazumeva ,,ukupnost komunikacionih
usluga zasnovanih na mrezi [...], koje pojedina¢nog partnera u komunikaciji putem
kanala za prenos podataka potencijalno povezuje s drugim partnerima, i koja dozvol-
java izdiferenciran spektar razli¢itih primena. [...] Ona, u sustini, obuhvata u prvom
redu sve nacine primene povezane sa internetom, a osim toga, obuhvata i druge plat-
forme zasnovane na uslugama prenosa podataka (DFU), kao i omedena podrudja
mreze koja se obracaju delovima javnosti (,Intranet’) — a osim toga, i onim prethodnim
ponudama masovnih medija koji u digitalnim prenosnim putevima raspolazu povrat-
nim kanalom veze, i na taj nacin dozvoljavaju interakciju u razli¢itom obimu [...]% vi-
di: Rossler 2003: 504f.
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kvencija ve¢ nizom binarnih znakova” (Dohmen 1998: 47). Tim znakovima
je, s jedne strane, potrebno manje memorijskog prostora jer mogu da se
komprimiraju.

S druge strane, oni se mogu prenositi bez smetnji. Danasnja efikasnost
kapaciteta memorisanja, obrade i prenosa podataka uvecava obim moguc-
nosti za pruzanje elektronskih usluga. To se, izmedu ostalog, ogleda u poj-
mu ,Telematika’, neologizmu nastalom od reci ,telekomunikacije’ i ,infor-
matika’. Osim toga, dogodice se konvergencija mnogih platformi racunar-
ske tehnike, elektronske zabave i telekomunikacija. Isto tako, baze i servi-
si podataka omogucdeni racunarima su pokazatelji nastanka i instituciona-
lizacije viSeslojnog tipa medija. Njihova kljucna karakteristika je spajanje
obrade i distribucije podataka, kao i povezivanje decentralizovanih izvora
moci pomocu staklenih vlakana i satelita.

,Digitalno jevandelje” (Encensberger, 2000) govori o mnogobrojnim vi-
dovima komuniciranja koji ¢e se odvijati individualno, mas-medijski, sin-
hrono i asinhrono kao: E-Mail, News- i Chat-grupe, Online-News-Ticker,
Live-Streaming, Usenet, Intranet, Bulletin Boards, Mailboxovi, knjige go-
stiju, Weblogovi, tekstovi, dokumenta, audio i video ponuda na WWW, i
jos mnogo toga. Svaki od ovih vidova komuniciranja uglavnom obuhvata
i standardni nacin prezentacije putem klasi¢nih medija, i na svoj nacin ih
dopunjava, shodno onlajn specificnim moguc¢nostima (na primer: interak-
tivno$cu, multimedijalnoscu, hipertekstom, downloadom, uploadom). Pri
tome, njihova primena nije samo neznatno promenila vidove komunicira-
nja, ona je hipertrofirala: ,Da 1i ¢e se koristiti za interpersonalni dijalog,
kao forum za diskusije, kao medij za masovnu distribuciju ili skidanje sa-
drzaja, zavisi od volje korisnika, kao i odluke o svrsi razmene sadrzaja”
(Hagen, 1998: 8). Svoje mesto prvo su zauzela Cetiri oblika koris¢enja I-K
tehnologije: (1) skidanje memorisanih informacija; (2) slanje i prijem elek-
tronske poste; (3) ucestvovanje na diskusionim forumima, i (4) interakcija,
ukljucujudi kontakte kroz igru s drugim korisnicima virtuelnog prostora
(vidi: Rossler 1998: 29).2

Od pocetka devedesetih godina, mit o umreZavanju postao je socijalna
norma (vidi: Debatin 1999: 487) a publika se preobrazava u ,elektronsku
zajednicu”. Istovremeno, nastaje neka vrsta , globalnog duha”, kao ispu-
njenje obecanja mrezne komunikacije. Nastaju obrisi globalne internet-
kulture ,,u kojoj svako u svakom trenutku mozZe da se prikljuci na svakog
i sve” (Meckel 2001: 61). Al Gor, bivsi americki potpredsednik, voleo je da
govori o ,novoj eri Atine” (vidi: Bilgeri/Lamatsch 2001: 55).

2 Stoga se kod Online-komunikacije gotovo i ne moze govoriti o nekom mediju. U
smislu tehnickog sistema posredovanja, internet, doduse, moze da se oznaci prvo: kao
medij prvog reda; medij socijalnog znacaja, dakle medij. I drugo, kao Online-medij ko-
ji to postaje tek upotrebom, a ona se oblikuje vrlo specifi¢no prema funkcionalnosti za
partnere u komunikaciji; vidi: Réssler 1998: 19.
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Bez obzira na to kako se opisani trend istrazuje — s pravne ili demokrat-
ske i participativno-teoretske strane — ocigledno je da informaciono-komu-
nikacioni mediji dozvoljavaju nove socijalne obrasce odnosa i mogucnosti
komuniciranja: prostor se marginalizuje i virtualizuje, a vreme je pitanje
zone i preciznosti merenja, a ne brzine prenosa. Kablovska i satelitska teh-
nologija obecavaju (u svakom slucaju, u industrijski razvijenim zemljama)
neometan pristup , virtuelnom sedmom kontinentu na kojem je sve znanje
ovoga sveta u svakom trenutku svakome na raspolaganju — na klik mi-
sSem” (re¢i su potpredsednika Intela, Seana Maloneya, prema: Meckel
2001: 62).

Korisc¢enje onlajn-medija radi dobijanja prave politicke informacije i for-
miranja javnog mnjenja je, u poredenju sa klasicnim medijima, dosta skro-
mno i ograni¢eno na pojedine delove drustva. Medutim, srednjoroc¢no gle-
dano, treba racunati sa stabilizacijom novog komunikacionog okruZenja.
Savremena potvrda toga su ,Peer-to-Peer-zajednice’ i ,Web 2.0°. U ,infor-
macionom drustvu’ jedino sam resurs ,informacije’ nema mnogo vecu ulo-
gu nego ranije. Jer, informacija se istovremeno oslanja na komunikacione
tehnologije zasnovane na rac¢unarima i sintetizuje ih u ,virtuelno drustvo’,
u kojem se ,, proizvodnja, raspodela i komunikacija u velikoj meri odvijaju
u virtuelnim prostorima” (Biihl 1997: 361). , Prostor, vreme i identitet se na
internetu menjaju na nov nac¢in” (Sandbothe 1997: 57). I na kraju, da nave-
dem poslednji c¢inilac: u slojevitom , multiopcionom drustvu” gube se
(Gross 1994) privatni, regionalni i nacionalni identiteti i kulture — stoga se
»Covek nalazi u stalnoj traumi centrifuge [...]” (Biihl 1997: 56).

Osim toga, ocekivani su i ocekuju se pozitivni uticaji na efikasnost delo-
vanja administracije. Izmedu ostalog, poboljSanjem interne komunikacije
u ministarstvima i organima vlasti, njihove radne rutine i ukljucivanjem
eksperata u procese upravljanja. Koncept minimalne drZave, o kojem se
vec¢ nekoliko godina raspravlja, treba da joj omoguci da kao pruZzalac uslu-
ga bude delotvorna i bliska gradanima. To se konkretizuje nastankom
elektronskog sveta vlasti: u E-Governmentu, u temeljnoj promeni uprav-
ljackih struktura, u realnosti koja, u velikoj meri, prevazilazi obradu poda-
taka na osnovu saveznog Zakona radi unapredivanja obrazovanja u bes-
papirnom obliku, i koji uspostavlja nove dodirne tacke izmedu drzave i
privrede. ,Onlajn-politika” odnosi se na sve nivoe politike: nove procesne
postupke i radne rutine (Politics), politicke sadrzaje (Policy) i strukturno
ustrojstvo (Polity).

Oblik i stil politickih sukoba oduvek je bio pod uticajem medijske teh-
nike. Stoga se, bez pristajanja na tehnoloski determinizam, moze pretpo-
staviti da ¢e politicko posredovanje biti i dalje pod uticajem brzog razvoja
informaciono-komunikacionih (I-K) medija. To se ne odnosi samo na obli-
kovanje sadrzaja ve¢ i na kulturu komunikacije kao takve. Tome nas uce
iskustva stecena sa dosadasnjim , novim” medijima koji vrse trajan uticaj
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na politicko delovanje. U takvoj ,elektronskoj republici” (Grossman 1995)
upravo je internet pod sumnjom same javnosti i demokratije.

Whitehouse.gov, politik-digital.de, virtuelni mesni ogranak neke poli-
ticke partije, nezavisne informacione platforme, veb sajtovi ili blogovi kan-
didata, poslanika, poslanickih grupa, parlamenata, ministarstava, organa
vlasti, sindikata i udruZenja, politicko cetovanje, gradske informacione
mrezZe, i joS mnogo toga pojavljuje se u politickom polju: I-K-mediji posta-
ju sve koriscenije alatke politicke komunikacije, bilo radi predstavljanja
politickih subjekata okruzenju, bilo po pitanju formiranja mnjenja unutar
stranaka (vidi: Marschall 2001), bilo u gradanskim kampanjama, izbornoj
kampanyji, ili u drugim aktivnostima na politickoj sceni (vidi: Mazzoleni
1998: 119). Da li su primena koncepta E-vladavine, diskutovanje o odluka-
ma parlamenata ili kongresa u Chat-sobama (ova tehnologija je zaZivela),
u sprezi sa institucionalizacijom transnacionalnih modela interakcije, i
mozda dobar povod da , ponovo razmislimo o skoro svim pitanjima poli-
tike”? (Leggewie 1998: 19). Politikologiju ovim povodom pre svega zani-
ma da li su I-K-mediji u stanju da na nov nacin postave osnovu za procese
politicke participacije? Da li, recimo, internet moze da oblikuje , elektron-
ski, medijski, komunikacioni prostor” (Krotz 1995: 447) i da, pored toga,
stvori pozornicu za efikasno, odnosno, efikasnije usaglasavanje? Da li se u
toku , digitalne revolucije” ponovo dogadaju strukturne promene u javno-
sti? Da li tehnika, mozda, forsira , privatizaciju javnosti” (Gellner 1998:
11)? Koje nove mogucnosti se naziru u procesu politickog delovanja?

2. KOMUNIKACIJSKI PROSTOR KAO SAJBERSPE]JS I JAVNOST

Dinamican razvoj komunikacione tehnike otvara i pitanja u vezi sa nje-
nim uticajem na stanje i razvoj politickog mnjenja u predstavni¢kim demo-
kratijama. Te demokratije se, kao Sto je poznato, oslanjaju na gradanima
poznat i dostupan prostor — javnost, u kojem se odigrava oblikovanje poli-
ticke volje i pronalaze resenja. Promena politicke javnosti, izazvana tehnic-
kim novinama, uvek za sobom povlac¢i demokratsko-teorijske i prakti¢ne
posledice po informacije i komunikacije: uti¢e na njihovu relevantnost i
aktuelnost koje predstavljaju funkcionalne komponente demokratskog
pluralizma. Stoga se ne treba cuditi Sto se, u svetlu slozenosti politike, od
I-K medija ocekivalo i o¢ekuje da situaciju poprave. Da li se onlajn-komu-
nikacija ne primenjuje samo kao distributivni faktor (ra¢unar kao izvor in-
formacija i medij na zahtev), vec i kao platforma za kvazi javno, reciproc-
no komuniciranje (racunar kao forum i diskusioni medij) (vidi: Hoflich
1998: 54)?

,Decentralizacija’, ,umreZavanje’: teSko je dokazati da li su ovi pojmovi
tako imenovani ve¢ u kolevci interneta, ali mnogo toga govori u prilog
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ovakvom stavu. ,Svrha teze je istrazivanje problema u vezi s protokom in-
formacija u velikim komunikacionim mreZama” — tim recima je Leonard
Kleinrock poceo 1961. godine ,Skicu rada’® za svoj doktorat na Masacusets
Institutu za Tehnologiju. U njemu je predocio teoriju Packet Switching, kao
osnove za prenos podataka na internetu. Kleinrock je, takode, 30. avgusta
1969, na Univerzitetu Kalifornija u Los Andelosu instalirao prvo ¢voriste
mreZe u nastajanju. Potom su isto uradili na Stenfordovom Istrazivackom
Institutu, Univerziteta Kalifornija u Santa Barbari, i na Univerzitetu u Juti.
Ta prva cetiri cuvena c¢voriSta za prenos podataka vec su u sebi sadrzala
centralni kredo interneta: svaki ¢vor je za sebe autonoman; nijedna (cen-
tralna) organizacija ne moZe sama da kontroliSe mreZu; svako ko ima od-
govarajuce znanje moZze da se prikljuci — Sto je, izmedu ostalog, poznato i
kao , kalifornijska ideologija slobode”. Ideja o tehnicki i ekonomski potpu-
no samoorganizovanom Sajber-prostoru postala je oblik drustvene prosve-
¢enosti. ,Mit interneta predstavlja u velikoj meri ponovno radanje prosve-
titeljstva 18. veka, ali, u ovom slucaju, u vidu sprege ¢oveka i masine u hi-
per modernom vremenu 21. veka” (Kocks 2001: 186).

Doduse, do masovnog umreZavanja organizacija, preduzeca i privatnih
lica, onako kako je to danas, bilo je potrebno pre¢i dug put. Microsoft i
Apple osnovani su 1977, Netscape 1994. godine, dok su jos osamdesetih
godina kablovske i satelitske tehnologije ve¢ dovele do krupnih tehnickih
promena u masovnim medijima. No, za ra¢unarske mreZe dugo su se zani-
mali samo struc¢njaci za tu oblast. Sredinom devedesetih godina, mreZa je bi-
la ogranicena na nekoliko velikih kompanija, organe vlasti i univerzitete.
Laik za ovu oblast jos uvek nije zauzeo svoje mesto pred racunarom. U po-
cetku, kompijuter je vise podrzavao vec postojece tokove proizvodnje (skla-
distenje, narucivanje, sacinjavanje i obradu teksta) i tako dalje, i to oflajn, pa
je do primene , digitalnog jevandelja” trebalo da prode jos dosta vremena.

Medu kljucnim pojmovima ,digitalne revolucije’ vrlo rano se pojavio
pojam ,Cyberspace’ — imaginarni prostor ,iza’ ekrana u kojem su moguci
komunikacija posredstvom racunara (,Computer-Mediated Communicati-
ons’, CMC) i kontakti bez vremenskog i prostornog ogranicenja (vidi:
Hoflich 1998). To je bio , potpuno medijski stvoren prostor za svest sva-
kodnevice” (Krotz 1995: 454). Ravnopravan pristup tom prostoru nagove-
Stava , diskurs na nivou svetske drustvene zajednice” (Gellner 1997: 25) i
pojavu ,virtuelnih drustava” (Biihl 1997) ili ,virtuelnih zajednica” kao
»[S]ocijalnih skupina koje zatim opstaju u mrezi, kada dovoljan broj ljudi
dovoljno dugo vodi javne razgovore, unoseci u njih licna osecanja, tako da
u sajber prostoru nastane splet licnih odnosa” (Rheingold 1994: 16).

Ovakva komunikacijska bliskost (ili, njen privid), ,,splet licnih odnosa”
koji se stvara na osnovu dijaloga, vec¢ nije isto $to i odnos izmedu politike

3 Moze se videti na http://www. lk.cs.ucla.edu/index.html
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inaroda u masovnim demokratijama, u kojima ,,se umesto rasprave uglav-
nom izdaju saopstenja a odgovor se gubi u jednosmernoj ulici pisma c¢ita-
laca ili reakcije gledalaca [...]” (Roesler 1997: 179). Kao sto je poznato, jos
tridesetih godina, Bertolt Breht je sanjao o radiju kao interaktivnom , ko-
munikacijskom aparatu javnog zivota”, kao velikom sistemu komunikaci-
onih kanala. Dakle, to bi znacilo, ukoliko smo ga dobro razumeli, ne samo
da radio emituje, nego i da prima, odnosno, omogucilo bi slusaocu ne sa-
mo da Cuje, ve¢ i da govori, da se ne izoluje ve¢ da bude deo komunikaci-
onog odnosa” (Brecht 1992: 553). Ni ustavnim normama, kao sto je pove-
zivanje politike sa suverenitetom naroda, nije poslo za rukom da politiku i
gradane izvuku iz zavisnosti od posrednickih, medijskih usluga. Sa tom
posrednickom ulogom su korespondirali ostali trendovi medijskog drus-
tva (,prenaglasavanje zabavne funkcije’ i drugi) koji su ve¢ dobro poznati.
Oni se mogu formalno odrediti prema kategorijama vremena, prostora,
pristupa medijima i obrade informacija (alternativno: znanja).

Upravo u ovim nedostacima masovne demokratije promoteri I-K-medi-
ja vide inovativni potencijal za delovanje na politickoj sceni: ,nada proi-
zlazi iz toga $to ¢e onlajnjavnost postati elektronska verzija Svajcarske
skupstine kantona, otvorena i stalna” (Noam 1999: 1). Uz male izuzetke,
,sajber prostor’ je ipak dostupan svakome i u svakom trenutku, kao pozor-
nica na kojoj ¢e se oblikovati politicko misljenje, kao elektronski prostor u
kojem ,,viSestrana li¢nost pronalazi i stvara nove nacine samopredstavlja-
nja i samoostvarivanja” (Weifs 1998: 31). Osim toga, ljudima stoje na raspo-
laganju i mnogobrojne platforme sa politickim informacijama, do kojih se
ranije moglo doci samo uz odredeni napor. Korisnicka povrsina sajber pro-
stora, WWW (svetska mreZa), ukazuje, u najmanju ruku, na globalni prostor
za komunikaciju bez hijerarhije u kojem svako moZe da se informise (i za-
bavi), u kojem se odigrava i politicki, socijalni, ekonomski i kulturni dijalog
ljudi ¢ije su namere razlicite — pa i doktrinarne/ideoloske i/ili ekstremisticke.

Medutim, sama mreza je ,sve drugo, ali sigurno nije zoon politikon”
(Leggewie 1998: 19). (Ona je ,samo’ struktura koja kablom i satelitom me-
dusobno povezuje racunare i racunarske mreze, i objedinjuje elektronske
usluge u multimedijalni sistem). Ukoliko treba da se radujemo nekoj od
njenih komunikacijskih mogucénosti, to je u prvom redu nesputan razvoj
javnog prostora za direktno komuniciranje u kojem: ,svaki pojedinac [...]
u toj Cyber-demokratiji moze neposredno da se ukljuci u politicke proce-
se, tako da ce reprezentativni fosili, kao Sto su stranke, postati suvisni [...]”
(Gellner 1998: 17f). I tako, izmedu ostalog, dolazimo do ideje o ,elektron-
skoj javnosti” kao Agori, mestu okupljanja u klasicnoj grckoj demokratiji,

4 Taj nacelni slobodan pristup ogranicen je a) tehnoloskim nivoom drustva, b) medi-
jskim sposobnostima, c) raspolaganjem hardverom i softverom, i d) medusobno zavis-
nim uslovima, kao $to je, na primer, socijalno-ekonomski status.
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sa Cistim platonovskim idealom politike, koju neposredno i stalno usmera-
va volja gradana: ,U internetu se vidi mogucnost da gradani u politickoj
igri ne ostanu samo navijaci, nego da postanu saigraci” (Scherer 1998: 175).
Mreza unapreduje demokratiju jer omogucava transparentnost i podstice
diskusije medu ,Netizens” (umrezenim gradanima), i na taj nacin se suko-
bljava sa onim problemima medijskog drustva koji su odgovorni za nedo-
statke u politickom delovanju. Polazna tacka razmisljanja Benjamina Bar-
bera (1994) o elektronskoj demokratiji pretpostavljala je krizu liberalne de-
mokratije (vidi: Biithl 1997: 299). Po medijskoj ,, Teoriji o montaznim elementi-
ma” Hansa Magnusu Enzensbergera iz sedamdesetih godina (u ovom ra-
du: 1997), neophodno je preci sa ,represivne’ upotrebe (izmedu ostalog,
centralizovanog upravljanja i jednosmerne potrosnje) na ,emancipovanu’
upotrebu (izmedu ostalog, i na decentralizovane, interaktivne programe)
(vidi: Biihl 1997: 288ff). Pritom se, kao najbolje osobine mreZne komunika-
cije uglavnom navode (vidi: Rilling 1998b): snizavanje praga dostupnosti,
ubrzavanje pripreme, distribucije i prijema politickih informacija, smanji-
vanje hijerarhije u komuniciranju i zamena distributivnhog modela komu-
niciranja svestranim kontaktima. , Tehnikom komuniciranja uz posredova-
nje racunara bitno su se povecale mogucnosti formiranja novih oblika jav-
nosti ukidanjem ranijih prostornih i/ili vremenskih ogranicenja. Drustveni
procesi emancipacije mogu na taj nacin da se odvijaju, kao prvo, delotvor-
nije [...] i, kao drugo, efikasnije [...].” (Ludwig 1998: 178). Tamo gde je jav-
nost oblikovana masovnim medijima, ona ne prihvata sve drustvene Zelje
ili ih samo usput registruje. No, da li sada, uz pomoc¢ I-K-medija, njenu pa-
znju mogu da privuku i akteri izvan politickog establiSmenta?

Sigurno je da su I-K-mediji u stanju da urade dosta toga $to je navede-
no. Njihove politi¢ki vazne informacione i komunikacijske mogucnosti su
nesporne. Pa ipak, rasprave o njihovom potencijalu u oblikovanju politike
bile su dugo pod uticajem ,, romanticarskog i mitskog preterivanja” (Sche-
rer 1998: 171). Specifi¢na struktura komunikacije u mreZi — visok stepen in-
dividualizacije, decentralizacija — vode, na primer, ka ideji o nastanku ma-
njih javnosti koje bi odlikovala snazna zajednicka interesovanja konkretno
za kulturu, sport, politiku, i tako dalje. Te grupe teze da budu okupljene
oko odredene teme, one su ,ogranicene i ponekad ekstremnije [...], jer
istomisljenici uzajamno osnazuju svoje stavove” (Noam 1999: 2). Neizve-
sno je, osim toga, da li se komunikacijom u mrezi mogu formirati politic-
ke organizacije u prvobitnom smislu te reci (povezane sa teritorijalnim
principom): ,mreZne organizacije bi morale, kao socijalne organizacije, da
budu istovremeno prisutne i socijalno i teritorijalno (dakle, i u prostorima
politickog delovanja i odlucivanja)” (Jarren 1999: 2). Fascinacija diverzifi-
kovanim oblicima komunikacije na onlajn-medijima nailazila je, i nailazi,
na skepsu povodom mogucnosti uikljuéivanja gradana u stvarnost sa ove
strane ekrana.
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Dakle, prilikom upotrebe mrezne komunikacije cesto je re¢ o procesima
samosporazumevanja istomisljenika. ,Time, medutim, ne dopirete do dru-
gih osoba ili socijalnih grupa koje su vam, po pravilu, potrebne za ostvari-
vanje cilja.” (Jarren 1999: 3). Stoga treba postaviti pitanje, kako i gde on-
lajn-komunikacija moze da se integrise sa medusobno tematski poveza-
nim drustvenim procesima.

Slika 1: Procesi tematizacije, ukljucujuci onlajn-komunikaciju
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/ AKTERI "\ sistema / interna komunikacija
Agenda i] (intranet)
Lo
rad sa javnosci 2.
3.
web stranice | 4--
stranaka
_-'. 4 | i—m‘e]il ) politicka
. ® poslanici na politicarima participacija
internetu _ == =k _ -
e * 1 h N\~
. 7 news N\
istrazivacko . ’ AKTIVNA 1 grupe,
novinarstvo o )/ PUBLIKA mejling ]
D ] liste o
RO 1 Agenda
o medijske | 1. dijalog
’ * web stranice " 2 povecana sa gradanima”
\ Bu selektivnost
onlajn akcije \\ 4
DELATNICI  za publiku 4 voda
— U MEDIJIMA // KORISNICI & N"jenja
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1. odjek i-mejlinga news grupe 1.
2.... N » 2....
medumedijsko o P agenda setting o interpersonalna
sastavljanje agende odjek kod slualacalcitalaca komunikacija

Izvor: Rossler 1999: 159.

Internetom se Sire procesi stvaranja drustvenog dnevnog reda debata
(agenda) (vidi: slika 1): (1) Prvobitne trojne entitete politickog procesa —
medije, publiku, politiku — dopunjavaju individualni faktori: agende kori-
snika interneta (korisnik), komunikatora, politicara. (2) Ova razlika dobija
na znacaju, u prvom redu, kada je rec¢ o publici, jer se ,segment (inter)ak-
tivnih korisnika onlajn-komunikacije mora jasno odvojiti od ostatka publi-
ke, dakle, onih koji se i dalje pretezno okrec¢u ka klasicnim medijskim sa-
drzajima [...]"” (Rossler 1999: 158). (3) I, konacno, treba uzeti u obzir i dru-
gi nivo — onaj koji precizira onlajn-relacije.

Osnovni model se, dakle, menja tako Sto mu se dodaje novi akter (aktiv-
na publika), a splet odnosa se udvostrucava. U njihovom centru je (inter)
aktivna publika. Pove¢ane mogucnosti obavljanja selekcije prevladavaju
nad nametanjem agende (dnevnog reda) za raspravu. U modelu javnosti
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Gerhardsa i Neidhardta (1990), koji razlikuje tri nivoa (,Encounter-jav-
nost’, ,tematska javnost’ i ,medijska javnost’), razvija se mrezna javnost na
nivoima koji pokazuju najmanja strukturna okostavanja: to je nivo ,Enco-
unters’. On ,predstavlja jednostavan sistem interakcije bez diferenciranja
uloga ucesnika, to jest, uloge govornika, posrednika, ili uloge publike” (vi-
di: Donges/Jarren 1999: 91). Ovde se komunikacija oblikuje spontano i po-
vremeno, javnost je fluidna, ,viSe slucajna, a po pravilu ostaje prostorno,
vremenski i socijalno ograniena” (na istom mestu).> Istovremeno, ,ra-
zvodnjava se” formalna diferencijacija uloga delatnika i publike, kriteri-
jumi razlikovanja nivoa javnosti postaju individualniji, i javlja se Sansa da
se preispituje raspodela i samorazumevanje uloge aktera. Dihotomija
mreZne javnosti duZ ose centar-periferija gotovo da se ne moze odrzati (vi-
di: Bieber 1999: 86). Aktivne publike konstituiSu se kao zajednice tumace-
nja s one strane javnosti koju stvaraju klasicni mediji.

Ukoliko sada posmatramo prisutnost politike u elektronski posredova-
nom prostoru komunikacije, moZemo uvideti tri oblika ponude: (1) infor-
macije ,sa vrha na dole’ (na primer, iz domena vlasti, stranaka i drugih in-
stitucija ili grupacija), (2) projekti za racionalizaciju politicke komunikaci-
je (na primer, uprava postaje bliza gradanima), kao i (3) ponude drustve-
nih organizacija usmerene ka ,bottom-up’-stvaranju mnjenja (na primer,
virtuelni gradovi, participativni forumi). Dakle, za nastanak politicke jav-
nosti vaZna je neposredna interakcija onlajn-korisnika i politicara.

Stranke, poslanicke grupe i institucije prisutne su u mrezi ve¢ nekoliko
godina (vidi: Bieber 1999; Kaiser 1999; Marschall 1998a, 1999a). Tamo ko-
munikatori traze priliku da neposredno nametnu teme koje smatraju zna-
¢ajnim za gradane, ¢lanove stranaka, ali i novinare. U pocetku je samo-
predstavljanje politike bio centralni motiv aktivnosti u mrezi: akteri, pre
svega oni politicki, rano su poceli da koriste mrezu kao medij sa otvore-
nim pristupom uticaja na javnost. Informacije su mogli da objavljuju na
osnovu vlastitih kriterijuma selekcije. Nacin davanja ovakve politicke po-
nude bio je u pocetku usaglasen sa klasi¢nim PR-ciljevima, kao Sto su
stvaranje prihvatljivosti i poverenja. U pogledu stepena interaktivnosti
stranacke internet ponude, pitanje je pre svega bilo: da li je ¢asa polupuna
ili poluprazna? U meduvremenu su se , virtuelne stranacke centrale” ra-
zvile u komunikacione sluzbe sa razradenim interaktivnim oblicima
komuniciranja.

5 Tematska javnost’ kao ,tematski centrirani sistemi interakcije” (Gerhards/Nei-
dhardt 1990: 22), kao $to su, na primer, demonstracije, ili priredbe, odlikuju se visim
stepenom organizacionih i sadrzinskih priprema i organizacijom, ¢ime sticu ,vecu
unutrasnju stabilnost” (Donges/Jarren 1999: 91), i konacno, na tre¢em nivou je medijs-
ka javnost, koju formiraju masovni mediji. Nju karakterisu nepromenljive uloge komu-
nikatora i publike, formalizovani procesi komunikacije i visok ucinak u pogledu prije-
ma i obrade informacija.
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Istorijski posmatrano, ove ponude su, pocev od 1995. godine, prosle
kroz slededi proizvodni ciklus (vidi: Leggewie/Bieber 2001: 38ff). Nakon
$to su stranke u mrezu unele postojeci ,realan” propagandni materijal (in-
formativna funkcija), presle su na ponudu tipa , onlajn-magazina” koji je
trebalo da zadovolje funkciju informisanja i komuniciranja. Stranacki por-
tali su se, pak, kao ,,ukrasni paneli”, u prvom trenutku u velikoj meri pri-
drzavali strukture tradicionalnih medija, to jest ,top-down” smera infor-
misanja. U njima je postupno razvijena ,onlajn-redakcijska kultura” sa
formatima komunikacije prilagodenim internetu (Bieber 2001: 10). U uobi-
¢ajavanju internet nastupa stranaka, svoju ulogu odigrale su i , knjige po-
setilaca” i etovanje. Poslednjih godina, konac¢no se preslo na integrisanje
elemenata funkcije komunikacije izmedu clanstva i funkcionera, i to po-
sebno tokom kongresa i u naknadnim analizama. U meduvremenu, onlajn
ponude stranaka postale su, bez daljnjeg, Web-portali sa servisnim profi-
lom i svim odlikama pruZzalaca usluga. Stranacko okruzenje (poslanicke
grupe, omladinske organizacije, fondacije bliske strankama) sledilo je isti
pravac. Etablirane stranke su, osim toga, formirale snazne intranet mreze
za svoje funkcionere i ¢lanove, pri ¢emu se moze primetiti da je to dovelo
do reorganizacije tokova i postupaka informisanja.

Osim cetovanja, u Nemackoj je paznju izazvala i mogucnost stvaranja
virtuelne stranacke strukture, odnosno, virtuelnih stranackih kongresa.
Povodom virtuelnih stranackih struktura treba navesti, na primer, , virtu-
elni mesni odbor” SPD (Socijaldemokratske partije) koji je ustanovljen jo3
1995. godine (www.vov.de), ili virtuelni pokrajinski odbor FDP-a ( liberal-
na partija — www.fdp.de/LV-Net/901c11508i1p113/index.html), koji je osno-
van jula 2000. godine — kojem je, 5to je zanimljivo, dodeljen poseban status
kao , posebnoj grupaciji u skladu sa stranackim statutom”. Na kraju kraje-
va, ova organizacija i nije mogla biti obuhvacena teritorijalnom podelom
(vidi Leggewie/Bieber 2001: 40). Na izborima i prilikom glasanja u obe po-
menute virtuelne stranacke strukture, mogu da ucestvuju samo njihovi re-
dovni clanovi. Jer, u statutu se pominje iskljucivo , virtuelno clanstvo”, sto
ne poznaje regulativa iz Zakona o strankama (vidi: Marschall 2001: 35). Za
dugorocno prihvatanje takvih stranackih sturktura sigurno bi bilo znacaj-
no da se vidi u kojoj meri se tako uvode postupci kojima i korisnici inter-
neta, koji nisu ¢lanovi stranaka, odnosno, politicki opredeljeni, mogu na
neki nacin da ,,savetodavno” uti¢u na formiranje stranacke volje.

Virtuelni stranacki kongres koji su ,Zeleni” odrzali novembra 2000, u
pokrajini Baden Virtemberg, doprineo je novom nacinu transparentnog
formiranja unutarstranac¢kog mnjenja. Tom prilikom, ¢lanovi pokrajinskog
odbora mogli su na internet stranicama da komentarisu, odnosno, ra-
spravljaju o dva glavna zahteva, posredstvom autonomnih, tematski pove-
zanih radnih platformi. Samim delegatima, medutim, i dalje nije bilo do-
zvoljeno da kompjuterski glasaju o zahtevima. Na takvim onlajn-manife-
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stacijama i slicnim mreznim formatima ucestvovanje se jos uvek mora po-
smatrati kao uslovno (vidi: Leggewie/Bieber 2001: 40). Iza ovakvih manife-
stacija joS uvek se ne nalazi neka znacajna tendencija ka stvaranju tradici-
onalnih stranackih struktura (frakcija), verovatno zbog niskog stepena forma-
lizma koji je ipak vazan za strukturu modi unutar stranackih organizacija.

Visok stepen interakcije postoji i u mnogim onlajn, odnosno, diskusio-
nim forumima organizacija koje deluju na medunarodnom nivou, kao sto
su Amnesty International ili Greenpeace. Ovakve forume pokrenuli su
mediji i oni delaju kroz medije. Komuniciranje unutar same onlajn-zajed-
nice odlikuje, pre svega, svestranost. ,Cet forumi i mejling liste sluze
usmeravanju paznje ka najvaznijim savremenim temama, i omogucavaju
jednostavnu razmenu misljenja sa istomisljenicima, kao i koordinaciju ini-
cijativa i konkretnih akcija.” (Rossler 1999: 160) Poslednjih godina, njima
se prikljucila i kultura Webblogova, internet-dnevnika koji su usmereni,
uglavnom, na konkretne pojave. Oni su ve¢ dosta dugo u upotrebi, a u no-
vije vreme podrzani su softverom cija je primena za drustveno-politicke,
kriticke tekstove jednostavna, a domet velik. Percepcija vaznih tema inter-
net-korisnika mogla bi da se prenese i na pasivnu publiku, delovanjem
,voda mnjenja”. Jos uvek ne postoje empirijski potvrdeni nalazi o tome
kako bi konkretno mogli da izgledaju procesi preobrazavanja jedne onlajn-
javnosti u oflajn ,dnevni red” javne debate. Medutim, glavna karakteristika
multimedijske agende ocigledno je to Sto se, s jedne strane, menjaju tradi-
cionalne predstave o individualnoj, a sa druge, o masovnoj komunikaciji.

Na sve ovo nadovezuju se dva izuzetno bitna kompleksa pitanja u vezi
sa politickom javnoscu: jedno o njenoj (rastucoj) fragmentaciji, i drugo, o
raspodeli paznje unutar drustva.

Evolucija I-K-medija doprinela je sve ceS¢oj upotrebi pojma ,fragmenta-
cije’. Iza nje, odnosno, iza ,segmentacije’ ili ,fraktacije’, krije se ideja o ,ras-
padu’ publike zbog ,znatnog uvecanja medijske ponude i, uporedo s
njom, zbog mogucnosti svakog pojedinacnog korisnika medija da sam se-
bi sastavi licni medijski meni” (Holtz-Bacha 1998: 219). Onlajn-korisnici
mogu vrlo selektivno da se posluze raznolikom medijskom ponudom, a
da istovremeno izbegnu onu omamljenost medijima sa kojom su se samo
usput sretali (na primer, u slucaju suvoparnog izvestavanja). Za politicku
javnost vazna tema na agendi, koju dele veliki delovi stanovnistva, sada je
postala ostatak analogne ere. Integrativna snaga tradicionalnih medija iz-
gubila se u sajber-prostoru. Protiv ove teze govore, medutim, mehanizmi
,koji se zasnivaju na recepciji onlajn-komunikacije i klasi¢nog medijskog
izvestavanja, interpersonalne follow-up komunikacije o medijskim tema-
ma i individualnoj, osnovnoj psiholoskoj potrebi pojedinca za orijentaci-
jom u socijalnom okruzenju” (Rossler 1999: 162). Javnost ima integrativnu
funkciju, a ona se ne zasniva iskljuc¢ivo na uvidu koji je bas uvek dobijen
razmi$ljanjem ve¢ i na emotivnim komponentama pripadnosti nekoj za-
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jednici (vidi: Holtz-Bacha 1998: 222). Na taj nacin, umnozavanje ponude
vodi ka stvaranju izdiferenciranog spektra drustvenih tema. ,, Individualni
psiholoski mehanizmi, medutim, i dalje unapreduju zgusnjavanje tog ka-
nona na vrhu tematske agende” (Rossler 1999: 162).

Stvaranje ,,dnevnog reda javne debate” je, pak, Slagvort novinarstva. U
Saveznoj Republici Nemackoj zapoceti su, 1994. godine, prvi eksperimen-
ti sa onlajn-novinarstvom. U sustini, u prvo vreme odlikovalo ih je on-lajn
prenosenje Stampanog materijala: neka vrsta dodatnog servisa koji se jos
nije prilagodio specifiénom onlajn-stanju (vidi: Neuberger 2000). Stampi
se sada nude razli¢ite Crossmedia-strategije: visekratna upotreba (kao, na
primer, u New York Times Online), autonomne redakcije (na primer,
Spiegel-Online), komplementarne i meSovite redakcije (na primer, Finan-
cial Times Deutschland). Pitanja obezbedivanja kvaliteta, kao i ekonomski
i publicisticki razlozi vremenom su doveli do sinergijskog efekta na nivou
sadrzaja i poslovanja preduzeca: do povezivanja razlicitih medija, kao i nji-
hove saradnje, ili Sirenja na do tada neosvojena trzista (vidi: Briiggemann
2002, 2004).

Nema sumnje da I-K-mediji, uz sve navedeno, povecavaju broj izbora
nacina prezentacije informacija, kao i broj prilika pojedincima ili grupama
da podignu svoj glas i da zahtevaju paznju. Udeo profesionalnog novi-
narstva u raspodeli primarnih tema relativno se smanjuje — uprkos tome
Sto je i ono etablirani deo onlajn-javnosti. Istovremeno, raste potreba za
postupcima kojima se upravo ti novi glasovi mogu razlikovati: paznja
je, kao retko dobro, zavisna od kriterijuma za negovanje paznje. ,Realiza-
cija vlastite tematske agende u sistemu u kojem se stalno krecete na ivi-
ci preopterecenosti informacijama moguca je samo kada drugi kanali (u
smislu nekog ,intermedia agenda-setting”) pokrenu istu temu.” (Rossler
1999: 162) Upravljanje uspehom da se neka tema ucini javnom i dalje je
deo politickog procesa. Mrezna komunikacija u tom smislu moze da po-
sluZi politici kao i tradicionalni mediji: s jedne strane — kao instrument za
posmatranje drustvene diskusije, a s druge — kao katalizator vlastitih zah-
teva za paznjom.

Medutim, samo opcije koje nudi onlajn-komunikacija ne mogu biti ga-
rancija da ¢e porasti mo¢ politike da definiSe teme javne debate. Naprotiv.
Protiv rasta komunikacijske mo¢i politickog sistema govori, pored (pret-
postavljene) vece kompetencije I-K-aktera izvan politike, i to da bi onlajn-
mediji mogli podrzati zahteve gradana za ve¢im odgovaranjem na pri-
mljene informacije. Izmenjen model drustvenih tokova postavljanja javnih
tema (vidi sliku 1) dopunjen je u odnosu na raniji model. U prvom redu,
novitet je inter-aktivna publika u medijskoj sferi koja se stalno menja, i u
kojoj raste stepen individualizacije medijske upotrebe, ¢emu se politika
mora prilagoditi. Time se postavlja pitanje: da li nove tehnologije doprino-
se uspesnijoj participaciji gradana?
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3. ONLAJN-PARTICIPACIJA

Da li I-K-mediji menjaju demokratiju, tako Sto ¢e ona u buducnosti biti
uspesnija, time Sto doprinose da u politickom procesu Zelje i interesi gra-
dana viSe dodu do izraZzaja? U individualnom nac¢inu upotrebe onlajn-me-
dija mnogi vide, pre svega, klju¢ za demontiranje hijerarhije u politickom
komuniciranju i participaciji. Uobicajeno je da se sa novim tehnologijama
povezuje nada da ¢e novi medij unaprediti ucestvovanje gradana u jav-
nom zivotu (vidi: Scherer 1998: 172). Ipak, iskustvo nas uci da domet is-
klju¢ivo tehnickih efekata nije dalekosezan. Bitno je ,socijalno oblikova-
nje” tehnologije (Kleinsteuber/Hagen 1998a: 63) u skladu sa predstavlja-
njem sadrZaja od strane komunikatora, ali i motiva i sposobnosti onih ko-
ji primaju informacije, odnosno, korisnika. Osim toga, razli¢ita medijska
kompetentnost moZze da zaostri dezintegrativne procese koji su uobicajeni
u modernim drustvima (digitalni jaz). ,Manjina, koja je u stanju da se stal-
no sve bolje informiSe [...] nalazi se naspram mnogih koji ve¢ danas nisu
u stanju da izadu na kraj sa mnostvom ponude, koju ne razumeju, ili jed-
nostavno nisu u stanju da je priuste” (Gellner 1998: 17; vidi: Kubicek/
Welling 2000).

Vazan kriterijum za odredivanje kvaliteta onlajn-participacije je (ako joj
to pode za rukom) da uspostavi kontakt sa politikom onih osoba koje, ina-
¢e, imaju slabo politicko interesovanje. Mimo toga, verovatno ,najteze de-
mokratsko teorijsko pitanje” jeste, da li posebno internet ,u kontekstu
predstavnicke demokratije moze da doprinese poboljsanju politicke jedna-
kosti [...], konstituisanju opSte javnosti i opste volje” (Rilling 1998a: 366).
Odlike interneta pruzaju barem nadu da ¢e on doprineti vecoj, mozda i
,boljoj" informisanosti gradana. MreZa ipak stavlja na raspolaganje politic-
ko-informativni materijal u komprimiranom obliku i, uglavnom, bez tros-
kova pristupa. Osim toga, onlajn-mediji dozvoljavaju ,one-to-many’-, ,one-

Tabela 1: Oblasti primene interneta u demokratskom procesu

nivo vrsta resursi cilj
Top
informacija za gradane |smisao za gradane
One-to-many . .
transparentnost uprava bliska gradanima
elektronske zalbe ucestvovanje u planiranju
Many-to-one . . 5
tele-izbori elektronska demokratija
diskusioni forumi savetovanje
Many-to-many Y C o o
mrezne zajednice jacanje zajednice

Down

Izvor: Leggewie 1997: 18
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to-some’-, ,some-to-some’- ili ,many-to-many’-komunikaciju (vidi: tabela
1), Sto smanjuje, ili moze da smanji tradicionalnu medijsku nejednakost iz-
medu publike i komunikatora.

S druge strane, koliku participativnhu mo¢ mozemo da ocekujemo od
neke komunikacione tehnologije? U Sjedinjenim Americkim DrZavama ra-
no su otpocele rasprave o razlicitim konceptima i modelima ,elektronske
demokratije’, u kojima je pitanje uloge interneta bilo veoma znacajno (vi-
di: Kamps 1999¢; Kleinsteuber 1996a; Kleinsteuber/Hagen 1998b).

Prva mreza u ,Silikonskoj Dolini’ shvacena je kao uspeh kalifornijske
ideologije prosvetiteljstva i pokazatelj nove atinske ere — elektronske Agore.
Pritom, u sustini, treba praviti razliku izmedu tri koncepcije: Teledemokra-
tije, Sajberdemokratije, i Elektronske demokratizacije (vidi: Hagen 1996, 1997,
1999). Njima je zajednicko samo to Sto se veruje da I-K-mediji raspolazu
prosvetiteljskim potencijalom za prevazilazenje zasic¢enosti politikom.

Teledemokratija: Ovaj pristup oslanja se na kritiku predstavnicke demokratije
u SAD, i kritiku izvesStavanja klasiénih medija. Teledemokrate polaze od
tvrdnje da ni politika ni novinarstvo nisu u stanju da se na primeren nacin
suoce sa rastu¢im zahtevima socijalno raslojenog americkog drustva. Us-
postavljena je banalna demokratija gledalaca, usmerena samo na trivijalne
politicke spektakle. Ona doprinosi tome da se politicka elita, na neki nacin,
udaljava od Zzivota svojih biraca. , Komercijalni masovni mediji, a pre svih
televizijske kuce, zatrovali su, [...] javnost prenaglaSenim, laznim i cesto
nasilnickim slikama, dok se ona nekada velikim delom odlikovala cita-
njem, pisanjem i racionalnom diskusijom” (Rheingold 1994: 26). Ve¢ je ka-
blovska televizija, moguc¢noscu uspostavljanja dvosmernih kontakata, po-
krenula ¢itav niz novih projekata. Sada bi, kako se pretpostavlja, novi I-K-
mediji mogli da dopune predstavnicke sisteme neposredno demokratskim
postupcima. Horizontalno, oslanjajuci se na postojece institucije, i konven-
cije, u vidu neposrednog tele-glasanja; i vertikalno, na primer, pomocu
,Elektronskih sastanaka gradskih skupstina’ na lokalnom nivou. Na taj na-
¢in, gradanima bi bilo vrac¢eno osecanje da su nosioci suvereniteta. Isto ta-
ko, mogli bi se smanyjiti troskovi, na primer, u okviru nekog referenduma,
,S$to bi tom nacinu odludivanja dalo veci stepen upotrebljivosti” (Zittel
1997: 25).

Sajberdemokratija: Zagovornici ovog pristupa vide u potencijalima racunar-
skih mreza razlog da zahtevaju da demokratija bude neposrednija, da vla-
du viSe usmeravaju gradani, $to oni u postojecem sistemu upravo vide kao
manjkavost. ,Virtuelnim zajednicama’ trebalo bi da uspe da, efikasnijom
komunikacijom i informisanjem unaprede angazman i politicko obrazova-
nje ljudi. Tako bi gradani postali uticajniji u procesu donosenja odluka. Saj-
berdemokrate se protive, pre svega, svakoj vrsti drzavnog centralizma.
Oni, StaviSe, polazu veliku nadu u samoorganizovane, nevladine instituci-
je: ,MreZe zajednice’, lokalne ,Grassroots’-inicijative i njihov ,socijalni ka-
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pital” (vidi: Hagen 1999: 67), kao i u smanjenje znacaja hijerarhije u komu-
nikaciji (Zele,many-to-many‘model). Ove inicijative su nastavak tradicio-
nalnih, komunitaristickih debata iz osamdesetih i devedesetih godina (vi-
di: Friedland 1996; Kleinsteuber/Hagen 1998b: 132). , Politicki znac¢aj kom-
pjuterski posredovanog komuniciranja (CMC) jeste njegova sposobnost da
ugrozi monopol nad mo¢nim komunikacionim medijima [...], i na taj na-
¢in revitalizuje demokratiju zasnovanu na gradaninu.” (Howard Rhein-
gold; citat Hagena 1999: 67) U skladu s tim, racunarske mreZe ne bi treba-
lo da budu samo sredstva komunikacije ve¢ ,mreze zajednica’ koje treba
da ostvare samostalan politicki Zivot (vidi: Hagen 1997: 75 f).

Elektronska demokratizacija: Modeli elektronske demokratizacije zasnivaju se
na karakteristici komunikacije podrZane racunarima da uspostavlja alternativ-
ne kanale komuniciranja izmedu onih koji vladaju i onih kojima se vlada.
Za razliku od koncepata ,Teledemokratije’, ili ,Sajperdemokratije’, ovde se
prednost ne daje procesima neposredne nego procesima predstavnicke de-
mokratije. Pomocu novih digitalnih medija predstavnicki sistem treba da
postane otvoreniji, kako bi amortizovao deficite komercijalno-orijentisanih
masovnih medija. Na taj nac¢in, WWW, I-mejl-sistemi, ili Internet-Relay-ce-
tovi, kao sredstva informisanja i distribucije, treba da podstaknu politicki
angazman gradana povecavanjem njihovog stepena informisanosti. Ovaj
pristup, koji je vise okrenut ka efikasnijoj komunikaciji i znanju, pogotovo
zato $to je deo mejnstrima americke javnosti, naklonjeniji je predstavnickoj
demokratiji nego novim oblicima delovanja civilnog drustva. On je mnogo
doprineo tome da se u SAD na World Wide Webu moZe naci skoro nepre-
gledna politicka ponuda, kako javnog tako i privatnog sektora.

Zajednicko ovim pristupima jeste Sto razvoj medija ne poistovecuju be-
zuslovno sa demokratizacijom ve¢, u zavisnosti od prakse, istrazuju mo-
gucnosti za promene. To, uostalom, i odgovara politickoj kulturi Sjedinje-
nih DrZava, u kojima se demokratija cesto shvata kao projekat koji stalno
treba reformisati i razvijati (vidi: Hagen 1996: 64). Ono $to je ocigledno je-
ste ¢injenica da se odgovori na pitanje ,Sta internet moze da uéini za poli-
ticku participaciju ili demokratizaciju?” mogu podeliti na dve grupe: jedna
se bori za ideje neposredne demokratije, tezi koris¢enju tehnologije kako
bi se promenama institucionalne strukture intenzivirali komunikacioni
odnosi izmedu onih koji vladaju i onih kojima se vlada, mimo postojecih i
posrednickih struktura. U drugoj grupi prevladava predstava o koristi no-
ve tehnologije za povecanje dijaloSkog potencijala politickih aktera i gra-
danstva u okviru postojecih institucija.

Ukoliko zbirno predstavimo argumente za i protiv ,elektronske demo-
kratije’ (vidi: tabela 2), onda usmerenost ka tehnickim komponentama u
skoro svakoj kategoriji (interakcija, informacija, i tako dalje) ukazuje, sa
slicnom verovatnoc¢om, ,kako na potencijal interneta, koji je povoljan po
demokratiju, tako i na onaj koji je ugrozava” (Biihl 1997: 308).
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Tabela 2: Argumenti za i protiv ,elektronske demokratije’

Za
smanjenje praga pristupa informacijama
realizacija viSestrane interakcije

uklanjanje hijerarhija u politickoj
komunikaciji

formiranje javnosti i kontrajavnosti

povecanje zavisnosti od prostora i
vremena

imunizacija politicke komunikacije
protiv autoritarnih struktura
mogucnost uspostavljanja uprave
bliske gradanima

poboljSanje menadZmenta informacija
efikasnije kreiranje mnjenja

socijalna i informaciona
dekontekstualizacija

novi obrasci percepcije i delovanja

Protiv
prezasic¢enost informacijama

gubitak lokacija za utemeljenje politike

produbljivanje segmentacije (dobitnici i
gubitnici u posedovanju visoke tehnologije)

razaranje integrisSuce javnosti
hiper-realizam

nadzor i drzavna kontrola

,minimalna’” uprava umesto bliskosti sa
gradanima

komercijalizacija i ,marketing” javnosti

pojavljivanje novih politickih linija
konflikta

gubljenje solidarnosti

anonimizacija i nestajanje fizicke prisutnosti

Izvor: sopstveni prikaz po uzoru na Biihl 1997: 301ff.

Tehnika sama po sebi nije ni korisna ni Stetna po demokratiju. U jed-
nom radu o razli¢itim projektima ,Teledemokratizacije’ doslo se do za-
kljucka da, u sustini, sama tehnika nije zasluzna za uspeh ili odgovorna za
neuspeh tih projekata vec su to ideje o politici i participaciji njihovih auto-
ra (Arterton 1987; vidi: Leib 1998: 90). Nasuprot tehnicisti¢kim prognoza-
ma, izgleda da je za analizu participativnog potencijala neke medijske teh-
nike, odnosno, razlicitih nacina komuniciranja, za sada bolji jedan druga-
¢iji pristup komunikaciji sa gradanima.

Prema standardnom modelu politickih nauka, faktori koji uti¢u na uslo-
ve i ostvarivanje politicke participacije su: demografske karakteristike (na
primer, starost, ili pol), politicki sistem (na primer, stepen institucionaliza-
cije participacije), na¢in posredovanja politike (na primer, politicka kultu-
ra komunikacije, medijski sistem), kao i subjektivni faktori (na primer,
vrednosti, stavovi). Oni se ne mogu zanemariti ni u ovom radu, posebno
zato Sto mogu biti faktori ,socijalnog oblikovanja” medijske tehnologije,
odnosno, u korelaciji su sa njim (vidi: Kleinsteuber/Hagen 1998a: 63). Upr-
kos tome, prvo nam se namece funkcionalan pristup: informacija, artikula-
cija i organizacija (vidi: Scherer 1998).

w Informacija: Mediji omogucavaju tok politickih informacija s vrha na-

dole, $to znaci da politika informiSe o idejama, namerama, ciljevima,
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spornim tackama, i tako dalje; medijski sistem prenosi selektivno te

informacije publici i rediguje ih. MozZe se zamisliti i tok informacija

odozdo nagore, to jest informisanje politike o Zeljama gradana.
s Artikulacija: Komunikacija preko medija moZe da doprinese tome da
se stavovi manjinskih zajednica javno razmatraju. Osim toga, mediji
artikulisu poruke velikog broja politickih, privrednih i drustvenih ak-
tera, tako da primaoci mogu da vide Sirok spektar stavova i sa njima
uporede svoje.
Organizacija: Medijima se moZe pripisati i organizaciona funkcija, s
obzirom na to da omogucavaju gradanima komunikaciju o javnim po-
slovima. Participacija gradana izvan uhodanih, institucionalnih pute-
va pretpostavlja, izmedu ostalog, njihovu informisanost o tudim inte-
resima kako bi i oni, s tim u vezi, mogli da se usaglase radi pokretanja
inicijativa i delovanja.

U kontekstu ovakvih prosirenih funkcija masovni medij, ili neka medij-
ska digitalna platforma, mogu biti ocenjeni i kao faktor koji unapreduje
participaciju, koji gradansku komponentu, kada se, dakle: (1) prenose kva-
litetne informacije, u smislu da su ,korisne’, da obavestavaju o potrebi za
delovanjem; (2) kada je artikulisanje volje gradana ne samo mogucde vec
njihove izjave doprinose i tome da ih politika fakticki cuje; (3) kada se po-
drzavaju organizacije gradana, njihova koordinacija interesa i inicijativa.
Kako se na osnovu ovih kategorija moZe proceniti participatorni potenci-
jal interneta?

Informativna funkcija: Bez sumnje, internet uvecava izbor informacija za
korisnika svojim bazama podataka, alatima za pretragu, digitalnim biblio-
tekama i nebrojenim veb stranicama. Ako zanemarimo ¢injenicu da infor-
macije jos uvek plasira profesionalni komunikator, sa svojim motivima i
namerama, onda se preko interneta moZemo barem informisati samostal-
no, mozemo zaobidi selekciju klasi¢nih medija. U nacelu, svoje politicke
stavove i poglede svako moZe da saopsti svetu (na mreZi) — i to uvek bla-
govremeno, na primer, preko blogova. Osim toga, ne treba zanemariti ni
primarne izvore objavljene u mrezi: predstavljanje zakonodavnih postu-
paka, Stampanih materijala, zapisnika parlamentarnih debata i tome slic¢-
no, kao ni pristup arhivama. Ono sto ostaje nejasno jeste dilema: da li vise
informacija znaci i bolju informisanost? Jer, od ponude informacija do gra-
danske aktivnosti put je dug. Internet, kao mesto distribucije (uglavnom)
neprociséenih informacija, silom prilika nailazi na ogranicenja. U komuni-
kacionom prostoru, u kojem je svako informisan o svemu $to moze da se
kaZe, opada znacaj svake informacije ponaosob; ona c¢ak tezi da padne na
nultni nivo. Svakome ko to Zeli da isproba, preporucujem da obavi pretra-
gu pojma ,George W. Buslh’, ili alternativno, ,Giinter Grass’.

U ovakvoj situaciji nuzno se menja i predstava o informaciji. Ona se vi-
Se ne moze izjednaciti sa novim elementom u komunikaciji koji neznanje
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pretvara u znanje. Oslanjajudi se na latinsku re¢ informatio, re¢ informacija
ve¢ dve hiljade godina ima znacenje ,,znakova” koji prenose novosti ili
umanjuju neizvesnost (vidi: Kleinsteuber 1996b: 8). Ipak, ,danas se ne ko-
risti uzalud metafora o katastrofalnoj poplavi ili bujici informacija . [...] In-
formacije su mutirale u masovnu robu koja se ponekad kupuje i prodaje
bez obzira na njenu korisnost” (Dernbach 1998: 54). Ukoliko su informaci-
je razlika koja pravi razliku, onda totalna informisanost vodi ka totalnoj
dezinformisanosti zato Sto se viSe ne moze utvrditi zasto i kako odredena
informacija pravi razliku. Veca transparentnost, viSe informacija zahtevaju
viSe upravljanja paznjom, vise potvrdivanja verodostojnosti, vise postupa-
ka izbora, viSe orijentacionog znanja, viSe informacija o informacijama.
Zbog toga je, logicno, nastala niSa za razvoj inteligentnog softvera koji mo-
ze da nam obezbedi odbranu od beskorisnih podataka (vidi: Wirth/
Schweiger 1999). Sto se proizvoljnije oblikuje informaciono okruzenje, to je
postupak razlikovanja znacajniji. To, pod nekim okolnostima, moze da
ukine funkciju neposrednog stvaranja informacije. Korisnici politickih in-
formacija, recimo, daju prednost onoj internet ponudi koju su na raspola-
ganje stavili poznatiji Stampani mediji, kao $to su, na primer, veb stranice
nemackog dnevnog lista ,Stiddeutsche Zeitung’ ili nedeljnika ,Spiegel’.
Pored ocene o poplavi informacija, javlja se i strepnja da ce se jo$ vise di-
ferencirati ve¢ jako razgranata mrezna struktura koja upravlja paznjom.
Stoga, u buducnosti ¢e biti sve vazniji cilj ne da se , raspolaze znanjem ve¢
da se zna gde i kako se do njega moze do¢i [...]” (Schmid 2000: 10). ,No-
vinarstvu se ne bi smela pripisati orijentaciona funkcija nasuprot nego bas
zbog nastanka komunikacije bez komunikatora” (Kleinsteuber/Thomaf3
1998: 223)

Tako posmatrani I-K-mediji nisu samo metafora za tehnicki prenos in-
formacija. Tacna je pretpostavka da zato Sto transportuju viSe informacija
od drugih medija, od jednog emitera ka, formalno gledano, razlicitim pri-
maocima, oni doprinose rastu ponude informacija i sposobnosti primalaca
da rasuduju. Da ponovimo, viSe nije rec¢ o tome Sta mediji- filozof Wilhelm
Schmid (2000: 11) govori c¢ak i o ,pravu na sveukupnost” tehnologije — ¢i-
ne sa ljudima veé o tome $ta ljudi ¢ine sa medijima. ,Sta je ono $to pravi
razliku odredujemo mi sami, doduse, vrlo individualno, ali to istovreme-
no ¢inimo u socijalnom kontekstu, i tokom nekog procesa.” (Jarren 1998:
37) Upravo poredenje politickih problema ili alternativa, , kvalifikovano
davanje odgovora” (Marschall 1997: 305) pretpostavlja, osim informacije, i
postojanje razumevanja o socijalnom kontekstu. To, s jedne strane, postav-
lja pitanje u vezi sa licnom i drustvenom kompetencijom za selekciju me-
dija i informacija, pitanje jedne , ekologije izbegavanja [...], koju bi trebalo
uvezbavati ve¢ u osnovnoj skoli” (Enzensberger 2000: 97). S druge strane,
oni koji bi da osvoje paznju ljudi, barem delimi¢no revidiraju prvobitno
neposredni vid davanja informacija sa interneta.
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Funkcija artikulacije: Sli¢an stav vazi i za funkciju artikulacije. S jedne
strane, posto internet u nacelu ne postavlja visok prag dostupnosti, on mo-
ze da pokaze kako razlike tako i saglasnosti u vezi sa pravom na politicko
delovanje. Potencijal drustva za diferenciranje, kritiku i artikulaciju raste.
S druge strane, u novom komunikacionom prostoru, u kojem svako uz
skroman napor moze da artikuliSe svoje zahteve, uporedo sa povec¢anjem
broja takvih osoba raste i njihova potreba za uspostavljanjem razlike. Sto-
ga ¢e ponovo biti stvorene grupacije davalaca paznje i mehanizmi selekci-
je. Sto se vise lica ili grupa artikulige, to ée biti veca verovatnoca da previ-
de sve ostale vesti. Artikulacija sa ambicijom da se ¢ujete, narocito u poli-
tickom sistemu, namece potrebu za dodatnim postupcima distinkcije, ka-
ko bi se na sebe skrenula paznja. ,Sigurno je da drustvo tako mozZe da za-
dovolji svoju potrebu za praznim pricama i tracevima. [...], O neposred-
nom nastanku velike gradanske slobode, medutim, ne mozZe biti reci.”
(Maresch 1999: 145).

Istovremeno, sve vedi problem predstavljaju autenti¢nost i verodostoj-
nost: ,,5to je broj potencijalnih i stvarnih komunikatora vedi, to je primao-
cima teze da procene verodostojnost ponude” (Schweiger 1998: 130; vidi
Rossler/Wirth 1999). Istovremena ponuda izrazito heterogenih sadrzaja
zahteva ne samo pronalaZenje vec i primenu nove strategije za procenu re-
levantnosti i autenticnosti. Empirijski posmatrano, kontakti sa politicari-
ma na internetu su, na kraju krajeva, esto samo simboli¢ni. Na veb sajto-
vima etabliranih stranaka u mreZi preovladuje informativna ponuda, a ne
razmena informacija koje bi pozivale na davanje responsa. Svi korisnici
mreZe zainteresovaniji su za dobijanje informacija nego za ucestvovanje u
razgovoru na racunarskoj mrezi. Informacioni autoputevi u metafori¢cnom
smislu — , verzija Siroke trake staromodnog telefona” (Adrian 1996: 345) —
ne predstavljaju jednosmernu ulicu, ali je to svakako slucaj u stvarnom Zzi-
votu. ,,[U] sumnjivim situacijama politika ¢e se prosto iskopcati iz mreZze i
nece se obazirati na glasove koji stizu iz dubine prostora.” (Bieber/Hebec-
ker 1998: 175).

Funkcija organizacije: Za politicke manjine ili inicijative postoji nacelni pro-
blem ve¢ prilikom identifikacije istomisljenika i usaglasavanja interesa i ak-
cija. Mreza im obecava, uz mali organizacioni trosak, veliki ucinak i efika-
snost u unutrasnjoj komunikaciji i organizaciji kao dela javnosti: ,[...] In-
ternet ¢e biti okosnica koja ¢e olaksati aktivistima, organizatorima, mobili-
zatorima i lobistima da obave svoj posao” (Bimber 1998: 25). I zaista, pose-
ban participativni potencijal mreze je to $to pomaze organizaciono dife-
renciranje delova javnosti (vidi: Dahinden 2000).

Opisani problem preopterecenja informacijama odnosi se i na organiza-
cionu funkciju interneta, u trenutku kada napustimo podrucdje interne ko-
munikacije. ,,Uspeh mreZe moZze biti i njeno prokletstvo” (Scherer 1998:
182). Doduse, svojim recipro¢nim strukturama internet stavlja na raspola-
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ganje postupke koji olakSavaju organizovanje rasutih interesa. No, i tu po-
stoji ,granica koristi” u vidu zakona rastuceg broja: sto viSe mreza dopri-
nosi uocavanju razlika ili usaglaSavanju zahteva i namera, to je problema-
ticnije ekonomisanje paznjom. Da ponovimo: sa povec¢anjem broja intere-
sa, raste potreba za distinkcijom. Sto vise onlajn-(delova)-javnosti iznese
svoj zahtev da se cuju u politici, to ¢e pre oni treci (klasi¢cni masovni medi-
ji, politika) razviti vlastite kriterijume za njihovo diferenciranje.

Informacija, artikulacija i organizacija u okviru gradanske participacije
mogu, dakle, biti unapredeni I-K-medijima, a mnogi primeri pokazuju da
se to i dogada, kako na nacionalnom tako i na medunarodnom nivou.
MreZna javnost moze da zgusSnjava komunikaciju oko specifi¢nih tema i
,unapreduje procese tematiziranja s one strane uspostavljanja agende ma-
sovnih medija” (Marschall 1998b: 54). Primecuje se, medutim, potreba za
postupcima pravljenja distinkcije u trenutku kada se tezi prikljucivanju to-
kovima izvan interne komunikacije. Tehnicisticki optimizam je kratkog
daha.

Cak i kada se politi¢ki zahtevi za stvaranjem ugleda formulidu u virtu-
elnom prostoru, mrezi su potrebni meduprostori stvarnog zivota (vidi:
Kramer 1997: 99). Onlajn-javnost mora dokazati svoju relevantnost u prak-
si. Participacija preko interneta ne moze da se iscrpi u virtuelnoj razlici
,postojim ili ne postojim” ve¢, na kraju krajeva, u razlicitoj sposobnosti po-
litickog kolektiva da donese — obavezujuce ili neobavezujuce odluke. Za to
su potrebne opcije prikljucivanja participaciji sa ove strane ekrana. Upravo
u tome Sto se politicka komunikacija moze pokrenuti (i pokrece se) putem
interneta, nalazi se njen primarni potencijal za participaciju. Osim toga,
znacajan rast demokratizacije moze se ostvariti kada politicki akteri i in-
stance u svom delovanju radi bolje informisanosti gradana, a u slucaju po-
trebe, mogu da se posluZze, recimo, protestnim mejlovima, ili da formiraju
blogove.

Vece ,politicko dejstvo’ I-K-medija trenutno se ogleda i u tome Sto ih
politicki akteri koriste za svoje svrhe. To se posebno jasno moZe videti u
upotrebi interneta kao instrumenta za vodenje izborne kampanje.

4. 1ZBORNA KAMPANJA UZ POMOC MREZE

Prednost interneta u savremenom vodenju izborne kampanje je eviden-
tna. Onlajn komunikacija je jeftina, neposredna, brza, i intenzivna zahva-
ljujuéi kombinaciji audio i vizuelnih simbola sa tekstovima (i strukturom
za prosledivanje teksta). Prilikom izbora za nemacki Bundestag 1998. go-
dine, i u Saveznoj Republici Nemackoj doZivljena je premijera interneta u
svojstvu medija kampanje. Stranke i kandidati ali i nezavisni vodici , kroz
informacije” oblikovali su, uz veliki angazman, Sarenoliku paletu na stra-
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nicama mreze koja je stavljala na raspolaganje informacije i interaktivne
forume. Od 33 stranke sa dozvolom da ucestvuju na izborima za Bunde-
stag 1998. godine, 26 predstavilo se na internetu, i na taj nacin krenulo , re-
klamnim terenom s one strane uhodanih puteva”.® Tim savremenim naci-
nom one su obezbedile prisustvo ,slobodnih’ u ,starim’ medijima. Ukoliko
tome dodamo i druge institucije, videcemo da su zainteresovani mogli da
se informisu na oko 90 veb stranica (vidi: Gellner/Strohmeier 1999: 91). Na
taj nacin, nemacka politika pocela je da sledi americka iskustva: od pred-
sednicke izborne kampanje 1996. godine, mreZa se tamo smatra ne¢im $to
se u vodenju izborne kampanje podrazumeva. Od tada, nijedan kandidat
za predsednika nije vodio kampanju bez prisustva na internetu, uz odgo-
varajuci publicitet osvojen prisutnos¢u na mrezi i u klasicnim medijima. U
ovo takmicenje u SAD brzo su se ukljucila i mnogobrojna preduzeca koja
su razvila i odrzavaju svoje sajtove. Predstavljenost na internetu ima veli-
ki simbolicki znacaj, a razlozi za to su, osim onih koji su u vezi sa trosko-
vima i neposrednim obracanjem biracima, i ¢injenica da se internet brzo
potvrdio kao instrument za vodenje izborne kampanje. Ve¢ nekoliko godi-
na, onaj kome se ne mozete obratiti preko mreze, ,izlaze se sasvim sigur-
no podozrenju da, bar sa tehnicke tacke gledista, nije dorastao vremenu, i
da mu, osim toga, nedostaje dvosmerni tok informacija u odnosu s grada-
nima” (Clemens: 1999b: 50 f). To, dakle, nije viSe pitanje ,da li’, ve¢ samo
pitanje ,kako’: kako se internet moZe koristiti za vreme izborne kampanje?

Izborna kampanja stranaka 1998. godine, kao preteca internet kampanja
u Nemackoj, oslanjala se na do tada uspostavljene ,virtuelne stranacke
centrale’. Njima se prikljucilo nekoliko desetina veb domena kandidata i
veliki broj regionalnih i lokalnih stranackih struktura sa vlastitim veb stra-
nicama. Nasuprot ocekivanjima, aktivnosti u strana¢kim mrezi tada su do-
bile preteZzno negativne ocene (vidi: Clemens 1999a). Razlozi su bil, s jed-
ne strane, nespretno baratanje vrhunskih politicara internetom - ,nean-
dertalci u sajberprostoru”” — ali i nedovoljna aktuelnost informacija po-
stavljenih na internet. S druge strane, forumi su retko kada bili dugotrajni.
Uprkos svim logistickim problemima, ¢ini se da je bilans onlajn izborne
kampanje, posmatran iz ugla brojki, ve¢ tokom tih pocetnih godina, zaslu-
Zio postovanje: ,SPD je, prema vlastitim podacima, u avgustu 1998, zabe-
leZila 4,5 miliona, a u septembru 9,5 miliona poseta veb stranice, a CDU je
zabelezila oko 20.000 mese¢nih priloga diskusiji na svom diskusionom fo-
rumu” (Clemens 1999a: 155). Tada je ve¢ nagovesteno da zainteresovani za
politiku koriste raznovrsnije mogucnosti informisanja koje im televizija
kao vodedi medij manje nudi u svojim svakodnevnim emisijama.

¢ Rheinische Post, br. 198, od 27. avgusta 1998, str. 3.
7 Spiegel-Online o neuspesnom Internet-Cetu tadasnjeg nemackog saveznog kance-
lara Helmuta Kola; Spiegel-Online od 29. septembra 1998; vidi i Clemens 1999a: 156.
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Na pocetku su se ucesnici u kampanji usredsredili na ponovnu, digital-
nu upotrebu tradicionalnog informativnog materijala: , biografije kandida-
ta, izborne programe, spiskove zahteva, napomene o skupovima, i slanje
materijala pogodnih za digitalizaciju kao $to su grafike, stitnici ekrana ili
male racunarske igrice [...]. Medijski pove¢anu vrednost opravdano su
pokazali sadrzaji razvijeni samo radi veb prezentacije, kao Sto su onlajn
dosijei o vaznim temama za izbornu kampanju, i-mejlom distribuirani bil-
teni, forumi za diskusije, ili cetovi s predstavnicima stranaka” (Bieber
1999: 140). Tome treba dodati interaktivne igrice, , 0d ozbiljnih kvizova do
virtuelnih pili¢a-igracaka ,Kohligotchi” (Gellner/Strohmeier 1999: 91). Ka-
da su pojedini kandidati poceli da forsiraju vlastito prisustvo na mrezi
kampanje su pocele da se razlikuju (na primer, ,Schroeder98.de’, ,Joschka.
de’). Izuzetak od ove dvojne Seme bila je SPD: ,,uobicajeni elementi dome-
na kandidata (biografija, program, manifestacije, onlajn-prenosi, i tako da-
lje) mogli su se naci na stranackom hompejdzu, transformisanom u plat-
formu kandidata” (Bieber 1999: 143).

Naravno, internet se pokazao kao pogodan zbog mogucnosti da se ak-
tuelne informacije posalju brze, jeftinije i jednostavnije nego postom. Osim
toga, informacije virtuelnih stranackih centrala teku mimo klasi¢nih medi-
ja. Isto tako, onlajn ponudaci mogu da se nadaju da ce ih primetiti i novi-
nari, Sto se povoljno odrazava na distribuciju i umnozavanje njihovih po-
ruka. I kona¢no, pomoc¢u pogodnih ,linkova’ mogu se koristiti komunika-
cioni resursi i kreativnost svih koji vas podrzavaju. Domen izborne kam-
panje sluZi kao ¢voriste, kao ,distributer’ Siroke politicke perspektive. Vec¢
u americkoj izbornoj kampanji 1996. godine bio je organizovan, na primer,
virtuelni Komitet za politicku akciju Klintonovih pristalica (,NewtWatch’, po
ugledu na republikanskog portparola predstavnickog doma Newta Gin-
gricha), na ¢iji je houmpejdz ukazivalo osoblje Klintonove kampanje. Time
se razvila obimna negativna politicka kampanja (Clemens 1999b: 57). Oso-
blje ovog predsednickog kandidata bilo je zadovoljno napadima koji su se
,oslanjali na ¢injenice’.

Polazedi od iskustava iz americke izborne kampanje u mrezi, Christoph
Bieber kategorizuje (2000: 104) dimenzije interaktivnosti na sledeci nacin
(vidi: tabela 3): Dok je 1996. godine ponuda jo$ uvek bila okrenuta ka ,najvi-
Sem’ stepenu interaktivnosti — ,virtuelnoj zajednici’— u predsednickoj izbor-
noj kampanji 2000. i 2004. godine dominiralo je ,virtuelno trziste’. Ipak, i u
Nemackoj su stranke u izbornoj kampanji za Bundestag 1998. godine pre-
poznale internet kao infrastrukturu za ubedivacku komunikaciju. Na nared-
nim izborima su se, pored stranaka, vlastitim internet domenima pred-
stavljali i vodedi politicari i veliki broj kandidata na nivou izbornih okruga.
Tom prilikom otvorena je jos jedna dimenzija politickog samopredstavljanja,
personalizacije i privatizacije, i to, izmedu ostalog, putem ,foto-albuma’.
Neki se pitaju:,,Da li je dobro informisanom gradaninu potrebna takva bu-
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dalastina?” (Leggewie 1999: 1). No, ocigledno je da se sada ulazu napori
da se paznja onlajn zajednice privuce i pomocu zabave — od virtuelne Set-
nje zamkom Belvi (sediSte predsednika SRN), pa do audio-klipova sa au-
tenticnim jaukanjem macke bivSeg predsednika SAD (vidi: Meckel 1999).

Posmatrano s tacke gledista prakticne demokratije, tu nije re¢ samo o,
na kraju krajeva, tehnickoj sposobnosti, humoristicnoj originalnosti i sofi-
sticiranoj prisutnosti na internetu. U poredenju sa doteranos¢u americkih
stranica, aktivisti kampanja u Nemackoj dugo su koristili internet uglav-
nom kao platformu za redistribuciju vec¢ videnih materijala. ,Vise od istog’
izrazavalo je teznju ka simboli¢noj modernizaciji politicke komunikacije”
(Leggewie 1998: 31).

Tabela 3: Interaktivni elementi u americkoj onlajn izbornoj kampanji

Interaktivna dimenzija = Vrsta sadrzaja

marketing- staticne informacije, pretezno vezane za li¢nosti (na primer,
komunikacija profil kandidata, spisak tema, kalendar dogadaja, govori)

posredovanje sadrzaja | promenljivi sadrzaji o kojima se brine redakcija (na primer,
vesti, saopStenja za Stampu, ankete); multimedijalne ponude
(audio i video materijali)

virtuelno trziste onlajn-usluge (na primer Downloads, pretplata na Newsletter);
onlajn-transakcije (sakupljanje priloga, prodavnica,
registracija volontera i biraca, izborne berze, E-glasanje)

virtuelna zajednica otvoreni diskusioni forumi; onlajn-priredbe (na primer,
cetovanje, onlajn-debate)

Izvor: Bieber 2000: 104.

Posmatrano unatrag, izborna kampanja vodena u Nemackoj 1998. godine
na mreZzi, moze se interpretirati prevashodno kao simboli¢na, kao dokaz da
se prate savremeni tokovi, i da postoji spremnost za buducnost (vidi, izme-
du ostalog, Gellner/Strohmeier 2002). Pritom, treba zapamtiti da internet
ni u kom slucaju nije postao odluc¢ujuci medij za vodenje izborne kampanje.
Medutim, bez njega sada nista ne funkcionise. Dakle, ucesnici izbora koriste
mrezu koja ima simbolicku (PR) vrednost: pokazuje sposobnost za inova-
cije i usmerenost ka budu¢nosti. Kada vrhunski politicari pristanu na ,ce-
tovanje’ na internetu, lako se moZe posumnjati da nameravaju da se okite
perjem savremenosti. Takav je bio komentar u dnevnom listu ,,Siiddeutsche
Zeitung”, nakon prvog pokusaja ove vrste Helmuta Kola. No, ¢in odlaska na
internet imao je i svoj vlastiti znacaj ,,zato sto CDU, po pitanju mreZe, bije
glas da je uspavana”.® Medutim, prisutnost u mrezi sigurno je vise od pu-
ke simbolike. Danas je to, jednostavno, nesto sto se podrazumeva.

U meduvremenu, u potencijal mreZe uvrstena je i distribucija skupih
audio i video snimaka na racunare biraca. Od izborne kampanje 2002. go-

8 Stiddeutsche Zeitung, br. 216, od 19/20. septembra 1998, str. 1.
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dine, na veb stranicama politickih institucija u Nemackoj nalazi se veoma
Siroka, multimedijalna, audio i video-stream ponuda. U nacelu, onlajn me-
diji omogucavaju da se na odabrane adrese, i po povoljnim cenama, distri-
buiraju kompleksno oblikovane informacije (vidi: Zipfel 1998: 27). Novina-
ri mogu biti ,snabdevani” po povoljnim cenama i retroaktivno aktuelnim
informacijama, a moze se usaglasavati i planirati susret sa njima. Isto vazi
i za unutarstranacke servisne usluge za ¢lanstvo i funkcionere kao multi-
plikatore. ,Negovanje’ kompleksnog onlajn-korisnika otvara u komunika-
ciji tokom izborne kampanje dodatne opcije, pa se, tako, uocavaju dve
oblasti primene: (1) racionalizacija organizacije izborne kampanje, uklju-
¢ujudi mobilizaciju pristalica stranaka, kao i (2) interakcija s grupama bira-
¢a, odnosno, obracanje ciljnim grupama.

Racionalizacija organizacije izborne kampanje: Stranke se opremaju za bolje
predstavljanje socijalnom okruzenju, i to ne samo putem racunara, odnosno, har-
dverski, a jedan od najvaznijih vidova razvoja jeste uspostavljanje vlastitih
internih mreza. Ovi intranetovi omogucavaju ovlas¢enim osobama da pri-
stupe bazama podataka stranke, nezavisno od vremena, prostora i racu-
narskog sistema. Etablirane stranke koriste od 1998. godine takve interne
mreze kako bi propagandni i drugi materijal dostavile lokalnim izbornim
aktivistima (vidi: von Webel 1999: 24). Dogovaraju se termini sastanaka, a
tematsko-takticki nastup stranke medusobno se uskladuje, sve do pravila
u vezi sa koriS¢enjem jezika: tako se prave skracene verzije stavova stran-
ke, dnevne vesti i detaljna lista i-mejl adresa. Ovakva struktura odozgo na-
dole moze biti dopunjena elementima delovanja odozdo nagore, i to tako
Sto se beleze iskustva izbornih aktivista sa terena, i to, pre svega, u smislu
evaluacije kampanje.

U vezi s potencijalom onlajn-medija za organizaciju izborne kampanje i
mobilizaciju podrske vredi se ponovo osvrnuti na SAD. Za americke kan-
didate je, zbog izbornog sistema i propisa o finansiranju kampanje, nemi-
novno prikupljanje novcanih donacija i regrutovanje lokalnih dobrovolj-
nih aktivista. VaZan instrument u onlajn-kampanji postaje izgradnja mre-
Ze zainteresovanih osoba i simpatizera, posebno u vreme kada se lojalnost
strankama smanjuje. Pomoc¢u komunikacionih mreza uz ustedu resursa
mozete da skinete formulare za donacije (,Online-Fundraising’), i-mejl
adrese potencijalnih aktivista omogucavaju izbornom timu ,,u slucaju po-
trebe brzu, jeftinu, terensku i usmerenu mobilizaciju svakojake podrske,
organizacione ili finansijske, koja nadmasuje granice tradicionalne komu-
nikacije telefonom ili faksom* (Clemens 1999b: 54). Isto tako, Stedeci resur-
se (troSkovi memorisanja, arhiviranja i transakcija) moZete snabdeti spon-
zore, pristalice ili rasute mesne timove za izbornu kampanju aktuelnim in-
formacijama, ili strateSkim savetima i pomo¢nim sredstvima (grafikoni, se-
tovi podataka, dosijei). Upravo za takve procese informisanja i komunici-
ranja internet je savrseno pogodan — narocito ukoliko dualizam izbornog
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sistema (izborna kampanja stranaka i kandidata) namece potrebu za koor-
dinacijom razli¢itih nivoa kampanje.

Interakcija, obracanje ciljnim grupama: Na izborima za nemacki Bundestag
2002. godine, SPD je presla na upotrebu ,mikro marketinga’ u cilju obraca-
nja ciljnim grupama, koje je trebalo da obuhvati sve gradane, a pre svega
neodlucne birace u izbornim okruzima gde je podrska mala. Internet po-
tencira nesporne prednosti takvog koris¢enja podataka — manje troskove,
aktuelnost, stalnost — ¢im se marketinski podaci prevedu u podatke za sop-
stvenu mrezu kojom se korisnici interneta redovno snabdevaju regional-
nim, lokalnim ili tematski specificno prilagodenim informacijama. Medu-
tim, razradeni nacin uske i ciljane distribucije (narrowcasting), koji obuhvata
dobro odmereno obracanje odredenim delovima onlajn-zajednice, pretpo-
stavlja da se korisnik otvori prema strankama, da pruZzi podatke o sebi i o
tome kojim politickim stavovima daje prednost, kao i da se registruje. Ako
se to dogodi, politicki akteri mogu sistematski, putem i-mejla (ili ,glasanja
na daljinu”) da prate raspoloZenje korisnika. ,Na taj nacin on [onlajn-kori-
snik], u najboljem slucaju, postaje organizovani, potencijalni ucesnik pro-
pagandne kampanje, a u svakom slucaju adresat usmerene propagande,
bilo putem stranackih Newslettera, bilo prac¢enjem sklonosti korisnika pre-
ma sadrzini ponude veb sajta, a potom i odgovarajucih, po meri korisnika
sa¢injenih informacija [...].” (Clemens 1999a: 158) Tehnicki, distribucija
,odgovarajuc¢ih’ informacija moguca je kao ,elektronsko ubacivanja po-
Ste”. Fakticki, medutim, takvo obracanje bira¢ima zavisi od stepena pri-
hvatljivosti kod onih kojima su upucene.

Specifi¢nost onlajn izborne kampanje 2002. godine bila je u tome $to su
tada sve stranke prvi put lansirale specijalne akcione stranice sa ciljem da
dopune veb prezentacije partije i kandidata: tako se, na primer, SPD ogla-
sila povodom kongresa CDU u Drezdenu preko jedne stranice za negativ-
nu kampanju satiricnim, pa mozda i polemickim tekstom — na mreznoj
adresi ,www.nicht-regierungsfaehig.de’.? Pre toga je CDU, u maniru br-
zog reagovanja, povodom kongresa SPD, oformila sajt sa adresom ,www.
wahlfakten de’.!® Osim toga, FDP je bila jedina stranka koja je pored stra-
nica za kampanju koristila dva domena iskljuc¢ivo sa namerom da pribavi
donacije, odnosno, vrbuje ¢lanove i pomagace u kampanji (vidi: Schweitzer
2003: 198). CDU je, marta 2002, instalirala jednu politicku simulaciju na
adresi ,, wahlkreis300(izborni okrug 300).de” preko koje se tragalo za tri-
stotim poslanikom. Ponuda je bila upucena mladim biracima koji su prvi
put izasli na izbore, i svojom Community-orijentacijom vidljivo je odstupala
od do tada preovladujuceg, distribucijom opterecenog, i ka Stampi orijen-
tisanog stranackog stila (vidi: Bieber 2002).

% www.nesposobnadavlada.de (prim. prev.).
10 www.izbornecinjenice.de (prim.prev.).
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Potpuno odvojeno od toga mogu se posmatrati politicke diskusije u
mrezi. Decentralizovana struktura interneta ocigledno obezbeduje besko-
nacan repertoar tema koje zasluzuju raspravu. Onlajn reference tematskog
spektra obuhvataju sve vrste socijalne komunikacije. Naravno, neke od tih
diskusija ogranicavale su se na izjasSnjavanje ,za” ili , protiv” nekog kuli-
narskog recepta, ili na autenti¢nost ,reinkarnacije Elvisa” (vidi: Seeli-
gmiiller 1998: 78). No, politika moZe imati koristi od tog bogatstva glaso-
va, zato Sto oni priblizno ukazuju na stavove javnog mnjenja o politicki re-
levantnim ili goruéim pitanjima. Posmatranje nereprezentativnih, virtuel-
nih prostora komunikacije i u njima iznesenih argumenata sigurno ne mo-
Ze biti konkurencija tradicionalnim anketama, ali, ipak pruza pocetni uvid
u to Sta odredeni segmenti stanovniStva osecaju i kakvo im je raspolozenje
prema politickim programima. Slicno vaZi i za ispitivanja javnog mnjenja i
probna glasanja u mreZi koja nam mogu razjasniti odnos ,umreZenih gra-
dana’ prema nekim politickim stavovima. Aktivnosti u mrezi ne mogu za-
meniti rutinska, ,klasi¢na’ istrazivanja javnog mnjenja. Medutim, mogu ih
dopuniti kada je re¢ o na¢inima i putevima za utvrdivanje pravog stanja.
To Sto onlajn dostupne osobe nikako ne ¢ine reprezentativni uzorak sta-
novnistva ne umanjuje znacaj onlajn istrazivanja mnjenja, ukoliko se uzme
u obzir ¢injenica da se prilikom interpretacije rezultata ponovo javlja nere-
prezentativnost. Uz neznatno preterivanje, moZze se reci da se onlajn medi-
ji ne konstituiSu (i mimo izborne kampanje) samo kao sistem masovnog
informisanja vec¢ i kao mediji pruzanja informacija o masi, sto, medutim,
pretpostavlja upotrebu rigoroznih nac¢ina posmatranja.

Nedostatak reprezentativnosti mogao bi da se ispravi Sifrom zasticenim
sistemima , postanskih sanduci¢a”, preko kojih bi se odrzavali stalni kon-
takti sa manjim, ali socioloski i demografski relevantnim grupama. Ekvi-
valent ,, pomatrackom istrazivanju mnjenja” su , savetodavne ankete” (vi-
di: Fishkin 1998), pomocu kojih se odabrani deo birackog tela snabdeva
najnovijim informacijama. O njemu se neprestano brine i sa njim razgova-
ra u virtuelnim prostorima - sa ili bez usmeravanja, a ponekad ¢e se tom
delu biraca ¢ak dozvoliti i donoSenje ,,odluka”. Uz pomo¢ anketa zasnova-
nih na duzim i konkretnim debatama, mogu da se koriguju politicki pla-
novi, program stranke, ali i sama kampanja.

Osim ovakve direktne veze, efikasan kontakt sa bira¢ima obecavaju
otvoreni forumi. Za vodenje izborne kampanje sve vaznije postaje obraca-
nje politicki zainteresovanim gradanima bez partijske knjiZice preko inter-
neta. U izbornoj kampanji za Bundestag 2005. godine moglo se po prvi put
primetiti da kandidati, koji su hteli da unaprede ideju zajednistva u kon-
tekstu aktuelnih dnevnih dogadaja, koriste blogove, dok su Watchbloggeri
posmatrali dogadaje u izbornoj kampanji na mrezi (vidi: Bieber 2005). Kandida-
tima i strankama ve¢ duze vreme je vazno da na svoju stranu privuku stra-
nacki i politi¢ki neopredeljene gradane koje, potom, uvlace u svoje socijal-
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no okruzenje, teme i raspolozenja. U nacelu, to mogu da ucine i ,stari”
medjiji izborne kampanje. Komunikacija prilagodena bas mrezi (kao Sto su
upravo blogovi, koji nisu usredsredeni samo na individualno iskazivanje
miSljenja) veoma je prikladna, medutim, na poseban nacin. ,[...] internet,
sa svojim uc¢inkom koji je bitno vedi, svestraniji, za razliku od distributiv-
nog komuniciranja, bez sumnje bi mogao [...] znacajno da poveca stepen
delotvornosti u¢inka multiplikacije, pre svega, ukoliko u virtuelnim pro-
storima zajednice deluju osobe koje podrzavaju kandidata, i koje pokusa-
vaju da usmere diskusiju u Zelienom pravcu. Clanovi tima za izbornu
kampanju, ili za to angazovane osobe, po mogucnosti opet preko i-mejlo-
va korisnickih grupa treba da snabdevaju ¢lanove i simpatizere aktuelnim
bekgraund informacijama iz centrale izborne kampanje” (Clemens 1999b:
59). Veza preko ,delovanja’ ljudi ¢ini se dosta jednostavnom. ,Direktna ve-
za' ne unapreduje samo kvalitet informacije, jer ima manje Sumova (na pri-
mer, nesporazumi), ve¢ primaocima pruza osecaj da se njihov glas ¢uje u
politickom prostoru. Kako se pretpostavlja, ovaj osecaj povecava spre-
mnost za praktican angazman. Osim toga, onlajn korisnici se tada u pogle-
du shvatanja svojih profila licnosti razlikuju od ostalih gradana ukoliko se-
be dozivljavaju kao uticajne osobe (vidi: Gellner/Strohmeier 1999: 104; Ha-
gen/Kamps 1999: 213). Ako bi uspelo stvaranje ili forsiranje voda javnog
mnjenja preko interneta, mozda , Peer-to-Peer” komunikacijom, delimic¢no
bi bila potvrdena tvrdnja da je internet medij koji politicki koriste samo
manji segmenti drustva. Ukoliko zanemarimo ¢injenicu da je (u industrij-
ski razvijenim zemljama) prag pristupnosti mreZi poslednjih godina po-
stao znatno nizi, onda su, mozda, bas politicki zainteresovani onlajn kori-
snici pogodni da postanu multiplikatori s one strane ekrana.

Najzad, od stranaka i njihovih kandidata u izbornoj kampaniji se, naravno,
ne moZe ocekivati da potencijale komunikacije preko interneta primarno
koriste kako bi razvijali digitalni dijalog s gradanima u stilu ,elektronske
demokratije. , U svakom slucaju, posmatrano sa tacke gledista stranaka/
kandidata, stoji tvrdnja da je potencijal interneta i intraneta nenadmasan,
pre svega, u taktickoj organizaciji izborne kampanje, jer mu ni jedan drugi
medij komunikacije nije ravan, kada je re¢ o moguéem ucinku i brzini.”
(Clemens 1999a: 158) Sa stanovista korisnika interneta zainteresovanih za
politiku, mnogo viSe paznje zasluzuju stranacki nezavisne informacione
platforme i vodici kroz informacije koji prate izborne kampanje na mrezi.

5. VODICI KROZ INFORMACIJE I INFORMACIONE PLATFORME
NA INTERNETU

Ako smo za vreme americke predsednicke izborne kampanje 1996. go-
dine mogli da posmatramo prvu sveobuhvatnu ,sajber kampanju’, onda
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smo vec¢ tada mogli da zapazimo politicke informacione sluzbe — na pri-
mer, ,Politics Now’, Voter 96" i ,Vote Smart’ — stranacki nezavisne organiza-
cije i projekte za pruzanje informacija bira¢ima. One su na internet strani-
cama pokusavale da prezentacijama i pretrazivac¢ima jednostavnim za ru-
kovanje povecaju sposobnost politickog rasudivanja posetilaca (vidi: Cle-
mens 1999a, 1999b; Hagen 1996).

Tradicija tih institucija seZe u SAD viSe decenija unazad, kada su one
vec bile aktivne na internetu, ,kada su kandidati tek poceli da otkrivaju
novi medij” (Clemens 1999a: 164). Na primer, u slucaju izuzetno uspesne
platforme ,Vote Smart’ rec je o jednom udruZenju osnovanom 1988, koje je
u pocetku poslovalo sa besplatnim telefonskim prikljuc¢cima, a od 1994.
godine prisutno je i na mrezi (vidi: Clemens 1999b: 63f). ,Vote Smart’ sarad-
nici prikupljaju i objaSnjavaju na nacionalnom i regionalnom nivou infor-
macije o kandidatima: , biografske podatke, njihove politicke karijere, po-
reklo finansijskih sredstava, stavove u odnosu na najvaznija pitanja. Na ni-
vou cele zemlje obavili su 1996. godine ,Nacionalni test politicke svesti”,
u kojem je ucestvovalo preko 20.000 kandidata i nosilaca funkcija, odno-
sno, ,mandata’, a osim toga davali su i obavestenja o izbornom sistemu, pi-
tanjima upucenim vladi, ili o referendumima istovremeno organizovanim
u pojedinim saveznim drzavama” (ibid). U osnovne alate tih platformi
spadaju zbirke linkova, formulari za registrovanje biraca, kao i informaci-
je o finansijskim doznakama u korist kandidata. U skladu sa znacajem
svoje inicijative u americkoj politickoj kulturi, ,Vote Smart'vidi sebe kao
,organizaciju za samoodbranu biraca’ protiv sve ve¢ih mogucnosti kandi-
data da se preko elektronskih masovnih medija predstave u lepSem svetlu
i manipuliSu biracima” (Clemens 1999b: 64f). Takvi vodici kroz informa-
cije ne obraduju samo bekgraund kandidata — oni informisu i o nacinu
funkcionisanja, i o pravnim osnovama politickog sistema, o vaznim zakon-
skim inicijativama u Kongresu, i procenjuju politicko izveStavanje ,klasic-
nih” medija.

U Saveznoj Republici Nemackoj formirane su takode stranacki nezavi-
sne platforme za izbore za Bundestag — izmedu ostalog, i zbog relativno
niskih troskova za njihovo tehnicko postavljanje. Detlev Clemens (1999a:
160) identifikuje njihov osnovni sadrzaj: kao (1) prognoze ishoda izbora,
(2) objasnjenje izbornog sistema i znacaja glasanja, kao i (3) pruzanje infor-
macija o stranackim programima, kandidatima i toku izborne kampanje.
Te stranice ureduju centralne obrazovne institucije Savezne drzave (Save-
zna centrala za politicko obrazovanje, poslednji put za vreme izborne kam-
panje 2005. postavila je na mrezu izuzetno razradenu ponudu), i Saveznih
pokrajina, novinske agencije, izdavaci Stampanih medija, radio i televizij-
ske stanice, univerzitetski instituti, ali i privatna lica. Nemacka televizijska
mreza ARD napravila je na svom portalu izloZbu o istoriji izbornih plaka-
ta uz rezultate tih izbora, i dala napomene u vezi sa aktuelnim izborima
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(vidi: Ewald/Gscheidle/Schroter 1998: 512). I druge televizijske kude, kao
S$to je ZDF, Bayerischer Rundfunk i Deutsche Welle od tog vremena nude
specijalizovane informacije o izborima. Tokom izborne no¢i 1998. godine,
prvi put bilo je moguce na stranici emisije ,,Dnevnik” ARD neposredno
gledati podatke Instituta za ispitivanje javnog mnjenja , infratest dimap”,
preglede rezultata glasanja po izbornim okruzima, kao i jedan program
koji se stalno aktuelizovao, s projekcijama rezultata, rasporedom mesta u
Bundestagu, prora¢unima partijskih dobitaka i gubitaka. Ono $to je, pored
brzine, internet izvestavanje sa izbora cinilo jedinstvenim bilo je stalno ob-
navljanje informacija — novina koja se kod etabliranih TV stanica danas po-
drazumeva.

Virtuelno izborno savetovaliste’ vrlo je raznovrsno. Tako su, za vreme
izborne kampanje za nemacki Bundestag 1998, zainteresovani mogli da
utvrde pomocu upitnika koji je sacinio Univerzitet iz Pasaua pod nazivom
,Birajte svoje misljenje’ (www.wahl-test98.org), a na osnovu razlicitih
opredeljenja stranaka na teme (radno vreme, drzavljanstvo, porezi, atom-
ska energija i deciji dodatak), koje stranacko-politicke pozicije su u skladu
sa njihovim stavovima (vidi: Gellner/Strohmeier 1999: 92ff). U ovom ,iz-
bornom testu’ ucestvovalo je oko 74.000 korisnika. I za vreme izborne
kampanje za Bundestag 2005. godine, odgovaraju¢u paznju privukao je
,Wahl-o-Mat'!! u organizaciji Savezne centrale za politicko obrazovanje.
Takva primena interneta je, u meduvremenu, postala standard i na nivou
saveznih pokrajina. U nacelu, probna glasanja postala su sastavni deo do-
mena usmerenih ka informisanju, pa je tako, na primer, ve¢ kod ,kanzler98.
de’ na jednom virtuelnom izbornom mestu bilo moguce dati svoj glas jed-
nom od dvojice kandidata za kancelara — §to u ,stvarnom zivotu’ nije bas
uobicajeno.

Veliku senzaciju je 1998. godine izazvala simulacija berze Wahl$Street’
(www.wabhlstreet.de)!?> u organizaciji nemackih nedeljnika , Zeit” i , Tage-
sspiegel”. Na toj virtuelnoj berzi, koja je trgovala fiktivnim akcijama strana-
ka koje su izasle na izbore, bila je iznenadujuca preciznost sa kojom su
utvrdivani kursevi ,akcija” odslikavali politicku klimu. , Berzanski kurse-
vi” davali su preciznija obavestenja o ocekivanim rezultatima izbora od
nekih profesionalnih instituta za ispitivanje javnog mnjenja (vidi: Meckel
1999: 230). Sli¢ne, zacudujude, prognoze ostvarila je nekoliko godina rani-
je istrazivacka grupa Univerziteta iz Ajove za vreme predsednicke izborne
kampanje 1988. godine (Bus protiv Dukakisa). Metodom , promena raspo-
loZenja = kolebanje kursa” uspesno je pogoden ishod sa preciznosc¢u od 0,1
procenata. Jo$ 1994. godine, ekonomskim strucnjacima poslo je po prvi put
za rukom, takode formiranjem virtuelne izborne berze, da vrlo precizno

11 Izboromer (prim.prev.).
12 Wahl, nem. — izbor (prim.prev.).
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predvide rezultat izbora. U meduvremenu, izborne berze, ili virtuelna tr-
govina portfolijima sli¢nih glasova, uspele su da vise puta daju veoma in-
teresantne i uspesne prognoze (vidi: Schoen 2002). U vezi sa tacnos¢u pro-
gnoza, u slucaju ,iznenadujucih’ izbora 2005. godine predvidanja pokre-
nuta izbornom berzom nekih novinskih kuca odstupila su, doduse, znacaj-
no od stvarne raspodele glasova. No, greska je bila manja nego u predvi-
danjima etabliranih instituta za ispitivanje javnog mnjenja. Metodoloski se
pretpostavlja da, kao i kod realnog trgovanja akcijama, na uloge na izbor-
noj berzi ne uticu zZelje ve¢ racionalna ocekivanja, sto je okolnost koja se ne
uzima dovoljno u obzir prilikom ,normalnih’ anketa.

U pogledu izbornih instrukcija, vodici kroz protekle izbore su, osim na-
celnih informacija o politickom sistemu, davali i iscrpna obavestenja o pro-
porciji izabranih poslanika ili nacinu rada Bundestaga. NajviSe prostora
zauzimali su komentari stavova stranaka i kandidata u vezi sa raznim
oblastima politike, pregledi Stampe, kao i liste stranackih linkova, institu-
cija, medija ili drugih vodica kroz informacije. Za razliku od stranackih
domena, pomocu pracenja iskljucivanja priblizno je nagovestavan spektar
ponude u izbornoj kampanji u celini. U poredenju sa ameri¢kim platfor-
mama, u Nemackoj je ostalo jos dosta toga da se uradi na obradi informa-
cija: nigde se nisu mogle naci ,,za tu svrhu sastavljene zbirke neutralnih in-
formacija koje bi osvetljavale pozadinu tema dominantnih u izbornoj kam-
panji, sa faktografskim podacima, ili kritickim analizama stavova i mogu-
¢ih reSenja” (Clemens 1999a: 161). Kao najznacajniju informacionu platfor-
mu koja je drugima utrla put, bila nezavisna od stranaka i izdavackih ku-
¢a, u izbornoj kampanji za Bundestag 1998, Clemens ocenjuje (1999a; vidi
i Bieber 1999: 146) ,Wahlkampf98.de’. Osim nje, treba pomenuti i domene
koje su za izbore organizovale ustanove politickog obrazovanja (na pri-
mer, Savezna centrala za politicko obrazovanje: www.wahlen98.bpb.de),
ili same politicke institucije (na primer, www.bundestag.de/wahl98).

U svom poredenju americkih i nemackih informacionih platformi Cle-
mens (1998a: 168f) istice Cetiri tacke bitne za ocenu njihovog kvaliteta: kao
prvo, platforma ne bi trebalo da suvise opterecuje vremenski budzet kori-
snika; mesto pristupa trebalo bi da bude koncipirano pregledno. Kao dru-
go, retrospektivne informacije za ocenu politi¢ara na funkcijama (na pri-
mer, ponasanje prilikom glasanja), bitnije su nego stavovi i izborni progra-
mi stranaka. Kao trece, znacajne su informacije o politicarima i u zemljama
sa proporcionalnim izbornim sistemom za kandidate, zato Sto se, na kraju
krajeva, ipak glasa o ljudima. Kao cetvrto, one konacno rade po sistemu
rejtinga Sto je procena politicara i stavova koju daju treca lica.

Na opisane nacine nagovesteno je da nezavisni vodici kroz informacije
ve¢ umeju da koriste internet za politicko informisanje. Sigurno je da na taj
nacin korisnicima ovakvih ponuda moze biti olakSana odluka na izbori-
ma. Sigurno je i to da je rec i o ponudi informacija koje, mozda, dopiru i do
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onih osoba koje se inace ne interesuju posebno za politiku. Ostaje, medu-
tim, nepoznato ko, kako, i koje podatke i informacije obraduje, i kako se
one ,prihvataju’. Nepoznata je i verodostojnost same organizacije (zbog to-
ga su, na primer, vazne klasicne televizijske stanice) prilikom predstavlja-
nja shodno potrebama i odabira sadrzaja. Ovi aspekti nisu novina u jav-
nom prostoru. Rec je, dakle, ponovo o ,socijalnom oblikovanju’ koje od in-
frastrukture I-K-medija pravi specifi¢ne posrednike koji doprinose politi¢-
koj orijentaciji. Vodici kroz informacije mogu, bez sumnje, uz odgovarajucu
strucnost da igraju vaznu ulogu u politi¢kom informisanju i komuniciranju.

6. OPCIJE S ONE STRANE IZBORNE KAMPAN]JE

Mimo izborne kampanje onlajn-mediji otvaraju politickoj komunikaciji
mogucnost za uvodenje novih dimenzija i, zajedno sa opstim promenama
u medijima, vode ka procesu prilagodavanja politickih organizacija novim
komunikacionim uslovima. U drustvu generalno, rast sektora komunika-
cija rezultira, izmedu ostalog, relativnom ,marginalizacijom’ politike. Poli-
ticke institucije, kao Sto su vlade i parlamenti, ne mogu se vise oslanjati na
,prirodno” pravo da namecu teme javne debate u ,insceniranom drustvu’.
Sada ¢emo na primeru nemacke Savezne vlade i nemackog Saveznog par-
lamenta — Bundestaga, ukratko razmotriti na koji nacin novi mediji uticu
na interno i eksterno komuniciranje politickih institucija.

Politicko posredovanje volje gradana je, u prvom redu, zadatak vlade. U
kojoj meri je neka vrsta ,digitalne vladine komunikacije’ zazivela do sada?
Kao mnogo toga u ovom kontekstu, kolevka ovog procesa je i ovoga puta u
SAD. Bela kuca i Senat SAD otvorili su, 1993, godine svoje onlajn prezen-
tacije sa informacijama o zakonodavstvu i o poslanicima — u vreme kada je
savezni kancelar Kol, upitan o Sirenju ,Info-autoputeva’,!3 zbunjeno odgo-
vorio da su ,,autoputevi u nadleZnosti pokrajina”. Dok se popularnost po-
liticke onlajn-komunikacije sredinom devedesetih godina S$irila, digitalna
vladina komunikacija razvila se oslanjajuci se na praksu parlamenta i stra-
naka. Prvo prisustvo Savezne vlade na mrezi zabelezeno je 1996. godine.

Christof Bieber (2006) razlikuje tri faze u razvoju digitalne komunikaci-
je vlade u Saveznoj Republici Nemackoj, a linije razdvajanja predstavljaju
izborne godine: rana faza (1996-1998), faza rasta (1998-2002), faza profesi-
onalizacije (od 2002). U ranoj fazi, komunikacija vlade u mrezi ogranicava-
la se primarno na pravljenje ,digitalnih vizitkarti’ pojedinih njenih ¢lano-
va; u vecem broju resora nije se mogla primetiti nekakva strategija, a adre-
se domena nisu imale jedinstvenu koncepciju. Faza rasta (nakon smene
vlade Kol-Sreder), odlikovala se uspostavljanjem jedinstva heterogene po-

13 Information Superhighway (prim.prev.).
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nude vlade u mrezi; tokom preorijentacije formirana je snazna internet re-
dakcija pri Saveznom uredu za Stampu koja je postavila kamen-temeljac
za fazu profesionalizacije. Ponovnim izborom Sredera, u septembru 2002,
prisutnost Savezne vlade u mreZi prosirena je instrumentima za pravljenje
profila. Pored osnovne ponude, kao Sto je ,bundesregierung.de’ i ,bunde-
skanzler.de’, od tog vremena razvile su se brojne tematski orijentisane
,Spin-Off” stranice, koje su prosledivale ogranicenu koli¢inu informacija
unutar svog posebnog domena. ,Prolaskom kroz razlicite faze razvoja,
postepeno je stvarano adekvatno poimanje vladine digitalne komunikacije
koje prevazilazi koriS¢enje interneta kao pukog instrumenta rada sa javno-
$¢u. Dugi period u kojem je vlada sebe predstavljala spoljnom svetu doveo
je do zanemarivanja ne samo kompleksne ponude informacija koje nema-
ju za cilj razvijanje internog iskustva o samostalnom konceptu komunika-
cije, nego i jacu upotrebu interneta kao autonomnog medijskog aktera”
(Bieber 2006: 247). Karakteristicno za sadasnju ponudu vlade je da se po-
sebno obraca razlic¢itim ciljnim grupama. Oblikovanje veb stranica na mre-
zi (portal, strucni casopis, sektorska sluzba) ukazuje na postojanje efikasne
podele rada i diferenciranje sadrzaja — najveci broj ponuda usmeren je, u
sustini, na pracenje procesa politickog odluéivanja i posredovanje sadrza-
jaili programa rada (Policy orijentacija). Nasuprot tome, razvijene su i dru-
ge aktivnosti u smislu Politics-orijentacije, recimo Savezne centrale za poli-
ticko obrazovanje, koje u prvi plan stavljaju razlic¢ite dimenzije politike kao
procesa: izbore, participaciju gradana, i tako dalje.

Bieberova analiza (2006) ukazuje, pri tom, na jos jednu tendenciju svoj-
stvenu digitalnoj komunikaciji vlade — preuzimanje funkcija tradicionalnih
masovnih medija. Tako se potencijal onlajn-komunikacije sve ceS¢e koristi
u svrhu obracdanja Siroj publici bez koris¢enja ,pojacala’ u vidu tradicional-
nih medija (Stampa, radio, televizija), kao ,bajpas’ preko kojeg, mimo me-
dija, potencijalni primaoci treba da postanu direktno dostupni. Od juna
2006, savezna kancelarka Angela Merkel objavljuje svake subote vlastitu
video emisiju kao podcast (www.diekanzlerindirekt.de),'* a od oktobra
2006, kao reakciju na tu inicijativu, studenti i apsolventi postavili su stra-
nicu (www.direktzurkanzlerin.de),'®> na kojoj gradani mogu da plasiraju
video ili audio poruke u vezi sa temama koje pokrece kancelarka.

Nacelno, i pred nemackim Bundestagom sli¢na je ,parlamentarna ko-
munikaciona dilema” (Marschall 1998a: 195), zato Sto u svojoj internoj ko-
munikaciji — , esencijalni izvor legitimnosti u donosenju odluka” (Marschall
2000: 247) — mora da se suoci sa uvek prisutnim masovnim medijima. Par-
lamentarna komunikacija, kao prirodni zadatak predstavnicke institucije
(vidi: Sarcinelli/Tenscher 2000), mora da se obavlja u svetlu , ekonomije

14 www kancelarkadirektno.de (prim.prev.).
15 www.direktnodokancelarke.de (prim.prev.).
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paznje” (Franck 1998), prema kriterijumima masovne medijske javnosti:
,jer bez toga se dalje ne moze uspostavljati demokratski neophodan parla-
mentarni javni prostor” (Marschall 1998a: 195; vidi: Sarcinelli 1994: 30f).
Parlamentarni rad sa javnos¢u pokusava stoga da pomocu vlastitih kanala
komunikacije (ured za Stampu), vlastitih publikacija, skupova za multipli-
katore, ili parlamentarnog televizijskog kanala poveca transparentnost ra-
da. Osim toga, u Bundestagu je, od vremena ,male reforme parlamenta’
krajem Sezdesetih godina, rad sa javnosc¢u institucionalizovan i proSiren i
na nivou poslanickih grupa (vidi: Marschall 2000: 252f).

Cini se da je odgovarajuéi parlamentarni potencijal transparentnosti po-
godan za internet. Na njemu se mogu objavljivati dosta obimni materijali i
podaci, prili¢no jeftino sa stanovista troskova, a korisnicka upotreba je jed-
nostavna. Tako, onlajn-mediji nude organizacijama, zapravo parlamentu,
posebne opcije za informacije koje sadrZe mnogobrojne materijale za vla-
stito predstavljanje. Ovaj materijal moze, uz niske troskove, da se prilago-
di novim prenosiocima u komunikaciji. To se, u prvom redu, odnosi na
komunikaciju parlamenta prema spolja, posto se u njemu stalno proizvo-
de informacije (na primer, odluke, zapisnici, inicijative) koje ne mogu da
racunaju na to da ce biti opsirno prenesene u tradicionalnim medijima. U
nacelu, sada moze biti objavljen ve¢i broj informacija, tako da zaintereso-
vani, bez vecih troskova, mogu da ih koriste. U pogledu interne komuni-
kacije, intranet omogucava da se znanje povecava umrezavanjem, sve do
zgusnjavanja aktera u strukture izvan osnovnih, institucionalnih oblasti
(vidi: Bieber 1999: 187). Tako posmatrani I-K-mediji u stanju su, bar tehnic-
ki posmatrano, da se suoce sa ,parlamentarnom komunikacionom dile-
mom’. Jer, kao Sto je receno, Sirenje informacija nije isto sto informisanost.

Polazna tacka onlajn-ponuda politickih organizacija uglavnom je njiho-
vo predstavljanje okruzenju na stranicama mreZe. Inspirisan projektom
,poslanici na internetu’ ,Otto-Suhr instituta” Slobodnog Univerziteta u
Berlinu, u januaru 1996, nemacki Bundestag postaje prisutan u mreZi. Na
njegovoj internet stranici od tada se nalaze baze podataka o zakonskim
projektima i pitanjima, materijali o izbornim okruzima, rezultati izbora i
podaci o poslanicima, ali i mejling liste, pomoc¢u kojih mozete da dobijete
aktuelne informacije. Ve¢ tokom prve godine stranicu je posetilo oko 3,5
miliona korisnika (vidi: Marschall 1998a: 198f).

Medutim, danas vise nije dovoljno da se politika na internetu predstav-
lja samo preko prezentacija na veb stranicama. Na primer, $to se viSe kori-
ste onlajn-cetovanje, ili video konferencije s one strane politickog, kao ne-
Sto Sto se podrazumeva, to ce biti vise zahteva prema politickim organiza-
cijama da to isto uzmu u obzir, pa ¢ak i institucionalizuju.

U vezi sa pitanjem uvida u dokumentaciju, moguci dijalog izmedu pred-
stavnika i predstavljenih na diskusionim forumima je problematic¢niji. Ko odre-
duje o kojim temama, kada i sa kim ce se razgovarati? Ko ¢e ,moderirati’
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ovakve forume ukoliko se to Zeli? Do sada, za ostvarene onlajn-kontakte
parlamenta moZemo zahvaliti, u prvom redu, inicijativi pojedinih poslani-
ka, Sto se ponekad, uglavnom svodi na postavljanje njihovih profila. Me-
dutim, mozda realno univerzalno samorazumevanje ove institucije kao re-
prezentativnog tela nije okrenuto ka ideji da se stalno vodi dijalog u virtu-
elnom prostoru. Sli¢no se moZe pretpostaviti i za stranke, kod kojih se komu-
nikacioni forumi primarno mogu posmatrati kao aranZmani za stvaranje
poverenja i podrske. Dakle, kada se s jedne strane iznose argumenti, kao sto
je, na primer, da postupak teleglasanja jos uvek nije sazreo, onda, s druge
strane, treba postaviti pitanje: u kojoj meri su parlamentarne elite uopste
zainteresovane za takvo ,glasanje’ koje bi diskusijama u mrezi dalo vecu
tezinu u procesu formiranja politicke volje. Relativizacija se pojacava kada
se, nezavisno od mogucnosti, blize osmotri tok prakti¢nih ciklusa u poli-
tickom procesu. Politicke nauke prave razliku izmedu sledecih stadijuma:
U fazi artikulacije problema prepoznaje se, dakle, neko ¢injeni¢no stanje na
koje jedan akter ukazuje kao problem. Zatim, sledi faza definicije problema: tre-
¢a lica, recimo ona koja donose odluke, moraju takode pojmiti to stanje kao
problem. Faza definisanja politike bavi se trazenjem reSenja, pri ¢emu, sa ra-
stom broja onih koji definisu problem uglavnom raste i broj predloga za re-
Senje. Zatim, kao cetvrto, sledi razvoj programa. U skladu sa devizom ,mogu-
¢e je samo jedno resenje’, iz niza predloga izdvaja se jedna ideja koja se, na
primer, podnosi kao nacrt zakona, a potom, u skladu sa parlamentarnim po-
stupkom, i usvaja. U fazi implementacije, smernicu sprovode drzavne instan-
ce. Preporucuje se i faza evaluacije, u kojoj se, nakon izvesnog vremena, oce-
njuju donesene mere. Ovaj niz postupaka koncipira se kao politicki ciklus.
Tradicionalno, u ovom procesu pripisuje se veliki znacaj novinarstvu
prilikom artikulacije i definisanja problema (i zato Sto oni koji donose po-
liticke odluke pazljivo prate medije), a manji znacaj mu se pridaje u nared-
nim fazama. Gde je tu mesto onlajn-medija (vidi: Marschall 1999b: 45ff)?
U fazi artikulacije problema, onlajn-mediji dozvoljavaju neorganizovanim
licima, i/ili grupama ili organizacijama sa slabim resursima da predstave
svoje interese: broj mesta za govornike je neogranicen. U isto vreme, po-
smatrano sa stanovista politickih instanci, nastaje problem granicne koristi
od neposrednog zgusnjavanja procesa artikulacije. Stoga, ve¢ prilikom de-
finisanja problema komunikacija interesa postaje vrlo problemati¢na. Kao
$to je receno, prostranstvo onlajn-komunikacije moZe da blokira percepci-
ju artikulisanih interesa zbog nedostatka obavezujuceg normiranja njihove
vaznosti. Bitnim donosiocima odluka su za buduce opcije potrebna kljuc-
na mesta u kojima ce se problem definisati (na primer, kvalitetne dnevne
novine; to eventualno mogu biti i uspesni blogovi). Relativna proizvolj-
nost artikulacije putem onlajn-komunikacije nailazi i na prepreke u privla-
cenju paznje. Stoga bi se moglo ocekivati da je onlajn-komunikacija od ma-
log znacaja prilikom definisanja politike. S druge strane, ovde se mogu za-
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misliti povratni postupci preko kontakta i vrSenja uticaja, kao, kada posla-
nicke ili radne grupe, jo$ u fazi trazenja konsenzusa, stave na diskusiju na-
crte zakona i zahteve u Newsrooms ili Chatrooms (vidi: Tauss/Kollbeck
1998: 286). Ovim putem vec¢ nekoliko poslanickih grupa zaista daje infor-
macije o nacrtima zakona. SPD je na inicijativu svog portparola za medij-
sku politiku, Jorga Taussa, formirala jednu stranicu na mrezi, na kojoj su,
od sredine 2000. godine pruzane informacije o javnim slusanjima i disku-
sijama povodom noveliranja tadasnjeg Zakona o zastiti podataka. I namer-
ni postupci, u kojima se trezveno razmatraju alternative u kontaktu sa ma-
njim grupama, mogli bi da budu reformisani putem onlajn-komunikacije.
Ovakvo povezivanje sa diskurzivnim procesima pregovaranja bi, u najma-
nju ruku, moglo da predstavlja doprinos politickoj participaciji. Kada je
re¢ o fazi razvoja programa, o odluci kako ¢e se postupiti, u prvom redu
ucestvuju politicki donosioci odluka. Ipak, onlajn-komunikacija moZe da
pomogne oglasavanjem tih odluka, kao i prilikom pribavljanja argumena-
ta koji su najvazniji za odlucivanje. Sli¢no vazi i za fazu implementacije. I tu
e posebno doci do izraZaja tehnoloska strana u procesu informisanja. Konacno,
kada je re¢ o evaluaciji, uticaj on-lajn komunikacije pak moze da se oceni
lakse kada osobe na koje se odluke odnose iznesu svoja iskustva onlajn — a
politika ih primi k znanju. Komunikacija sa osobama na koje se odluke od-
nose mogla bi biti podrzana onlajn postupcima; to, medutim, ne bi bilo
isto Sto i sistematska evaluacija. Uopsteno uzevsi, u tom stadijumu politic-
kog ciklusa modifikaciju planova neuporedivo je teZe sprovesti, i to iz for-
malnih razloga. Stoga, moguci procesi protoka povratnih informacija pu-
tem onlajn-medija, ukupno posmatrano, samo su obecavajuci ukoliko pre-
porucuju reviziju politike, a u ranim stadijumima njenog ciklusa imace vi-
Se uspeha (vidi: Marschall 1999b: 48).

Nakon postepenog etabliranja, politicke organizacije i institucije danas
racunaju na potencijal I-K-medija, odnosno, na specificne nacine njihove
primene u svojim komunikacionim prora¢unima. S jedne strane, za to po-
stoje prakti¢ni razlozi, kao u slucaju stvaranja intraneta, koji odnose u ko-
munikaciji unutar organizacione strukture ¢ini efikasnijim i ekonomicni-
jim. Eksterno se, pre svega, kao onlajn-opcije nude informacije i servisne
usluge. Aranzmani, koji se kre¢u izvan opisanih, a u kojima onlajn-komu-
nikacija institucionalizuje kontakte organizacija sa gradanstvom, jesu mo-
gudi sa tacke gledista politickog ciklusa, ali je o njima jo$ uvek potrebno
detaljnije istrazivanje.

7. OPCIJE ZA JOS NEETABLIRANE AKTERE
Osim funkcije eskapizma, vazan zahtev koji ljudi imaju u odnosu na I-

K-medije jeste jeftinije i brze informisanje. Pored toga, treba ista¢i mogud-
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nost vodenja kampanje — koju ¢emo ovde skicirati kao primer —od strane
aktera izvan politickog sistema u uzem smislu te reci, kao sto su nevladi-
ne organizacije, ili drustveni pokreti.

Rani primer ovakve politicke kampanje u mrezi je ,Foley kampanja’
Amerikanca Richarda Hartmanna. Hartmann, gradanin s pravom glasa u
izbornom okrugu demokrate Toma Foleya, organizovao je putem elek-
tronskog foruma u vreme izbora za Kongres, 1994. godine, kampanju pro-
tiv ponovnog izbora kongresmena koji je u to vreme bio portparol predstav-
nickog doma. Sistemom sacinjenim od ,kompjuterskog bilborda’, oko 70 aktivi-
sta se na vrhuncu kampanje bavilo E-kampanjom protiv Foleya. Posto je de-
mokrata tesno izgubio na izborima, pretpostavlja se da je ova kampanja na
mrezi bila od presudnog uticaja (vidi: Hagen 1996: 77), i to ne samo zbog
onlajn-komunikacije ve¢, u prvom redu, zato Sto su klasi¢ni mediji o tome
izvestavali.

Veliki uspeh mozZe se pripisati ,kampanji plava traka’ za slobodu govo-
ra, Stampe i okupljanja na mrezi. Ona je izrazavala protest protiv ,Zakona
o opscenom komuniciranju’, kojeg je 1996. godine usvojio americki Kon-
gres, a kojim je trebalo da bude prekinuto Sirenje , opscenih” i , nepristoj-
nih” materijala putem interneta (vidi: Bieber 1999: 167f). Taj zakon je, , iz-
medu ostalog i zbog elektronskog rada sa javnos¢u ukinut 1997. godine
kao protivustavan” (Leggewie 1998: 34). Ve¢ 12. decembra 1995, preko
20.000 ,,umrezenih gradana” prosto je preplavilo Kongres telefonskim po-
zivima, faksovima i i-mejlovima. Kampanja je dobila ime po simbolu po-
kreta protiv side — plavoj traci — koja se mogla skinuti sa interneta. Pored
elektronskih protestnih pisama za vidljivost ,internet demonstracija” bilo
je znacajno i zacrnjivanje veb stranica — kako se procenjuje, za vreme traja-
nja protesta zacrnjeno je oko sedam posto svih tadasnjih stranica na mrezi
(vidi: Bieber 1999: 168). Pored toga, formirani su i posebni domeni kao
¢vorista, koji su doprineli ,, kao veoma koriscene centrale protesta, etablira-
nju i profesionalizaciji kampanje, i postali uzor” (ibid: 169). Medutim, ovaj
uspeh ne treba generalizovati, zato Sto su u ovoj akciji korisnici mreZe bili
direktno pogodeni i iz tog razloga oni su mogli biti brzo mobilisani.

Prakti¢nu korist I-K-mediji pruzaju u Sirenju publiciteta za kongrese,
skupove, i tome slicno. U predvecerje Svetske konferencije Zena, odrzane
1995. u Pekingu, ponuda koja se odnosila na Konferenciju vec je na mrezi
obuhvatala houmpejdz, objavljivanje sluzbenih dokumenata Gopher-ser-
verima, obuku preko racunara, grupu i-mejling lista, kao i forume za dis-
kusiju o pojedinim tackama predstojeceg dokumenta UN. To je bio doga-
daj sasvim u duhu , globalnog civilnog drustva” (vidi: Greve 1997). U me-
duvremenu, ispostavilo se da je mreZa nezaobilazni medij za artikulaciju i
integraciju, kako u unutrasnjoj tako i u spoljnoj komunikaciji, vazna i za
organizovanje medunarodnih kongresa i protestnih skupova. Na primer,
onih koje organizuju kriticari globalizacije, ili onih koji se organizuju po-
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vodom ekonomskih samita drzava G-8. Nijedan vedi skup, ili kontraskup,
danas ne moze da prode bez prisustva na mrezi, ukljuc¢ujudi i onlajn-novi-
narstvo, koje te aktivnosti prati.

Poznatije nevladine organizacije takode su prepoznale mrezu kao in-
strument kampanje. Tako je Greenpeace, jula 1999. godine, organizovao
internet-kampanju protiv genetski modifikovane hrane (,genetiXproject’).
Na veb stranici kampanje mogli ste dobiti bekgraund informacije, mogli
ste da sebe i svoj portret ovekovecite na ,Galeriji’ uz dodatne izjave, a na
jednom ,Boardu’ raspravljalo se duZe vreme o razlozima za i protiv ,genet-
ske hrane’ (vidi: Stradtmann 2000). Vrhunac poduhvata bio je cet uzivo, u
kojem su mladi ljudi Sirom Nemacke imali priliku da iz internet-kafea dis-
kutuju sa timom Greenpeaca. Osim toga, nevladine organizacije mogu se
osloniti na mreZne strukture radi medunarodnih kampanja. Na primer,
/Mreza za klimatsku akciju’ (Climate Action Network) sastoji se od nekoliko sto-
tina organizacija clanica iz oko 90 zemalja. Putem vise od 13 regionalnih ¢vo-
riSta informacije se prenose sa globalnog nivoa na lokalni, i obrnuto, ¢ime
treba da se obezbedi transnacionalno delovanje i sposobnost brzog reago-
vanja na politicke procese Sirom sveta (vidi Kreutz 2003: 32ff).

Osim toga, primer ,Zapatistas’ iz Meksika pokazuje da politicke grupe
eventualno mogu da se preko interneta oslone na pogodno tlo medijski us-
postavljene svetske javnosti” (Dubiel 1997: 800; vidi: Harth 1999: 17; Schulz
2000). Zapatisti su u mrezi nasli brojne grupe od kojih su dobili podrsku,
pri ¢emu su se njihovi zahtevi ,na taj nacin Sirili celim svetom ne samo u
onlajn formi nego i preko tradicionalnih medija koji su, takode podstaknu-
ti odjekom u mrezi, bili prisutni” (Harth 1999: 17). Rukovodstvo ustanika
je, medutim, kontrolisalo pristup mreZi i kontakte sa simpatizerima. Ovaj
primer zato ukazuje i na probleme novinara koji su se oslanjali samo na in-
formacije postavljene u mreZi: ,to vas cini, s jedne strane, nezavisnim od
meksicke drzavne cenzure u odnosu na izvestavanje u Ciapasu, ali vas, s
druge strane, ¢ini zavisnim od Sirenja informacija zasnovanih na izjavama
voda ustanika” (ibid). Dakle, problem autenti¢nosti i verodostojnosti osta-
je ina izvoru modi svetske javnosti’.

U sustini, sve se svodi na klju¢no pitanje, da li i u kojoj meri su onlajn
,kontrajavnosti’ u stanju da pokrenu znacajne oflajn promene u javnosti.
Uopsteno uzevsi, treba razlikovati tri oblika delovanja drustvenih protesta
(vidi: Ludwig 1998: 179f): (1) protestne akcije, koje privlace paznju javnosti
i formuliSu alternative, (2) protestno ponasanje, na primer, u obliku indivi-
dualnog odbijanja ocekivanih aktivnosti (na primer, bojkot), i (3) mobiliza-
ciju (delova) javnosti, kako bi se alternativni ciljevi postigli putem javne ra-
sprave. U cilju povec¢anja dometa u mobilisanju podrske potencijali kom-
pjuterske komunikacije mogu se koristiti bar kao dopunsko sredstvo.

Protestne akcije mogu podrZati drustveni pokreti, ili NVO, putem informacija
na internetu povezanim ,linkovima’ i unapred formulisanim protestnim i-
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mejlovima koji se $alju usputnim pritiskanjem misa (po principu lavine),
lan¢anim pismima i masovnim peticijama. Ovo nije pomoglo samo ve¢ po-
menutoj kampanji ,Blue-Ribbon’ (plava traka). Savezna direkcija Zelenih
je, povodom odluke o cenama benzina na kongresu odrzanom u Magde-
burgu, marta 1988, prosto bila zatrpana protestnim mejlovima. Takve ak-
cije mogu dosta uspesno da se sprovedu u delo.

Protestno ponasanje se, takode, moze podstaci informacijama, jer se razlozi za
zahtevano ponasanje, recimo bojkot, mogu iscrpno nabrajati i razmatrati.
Upravo ovaj princip ¢ini osnovu mnogih Watchblogova. Prednost interneta
je (pored faktora troskova), i to $to u poredenju s tradicionalnim sistemom
medija postoji manji broj filtera u komunikacionoj ponudi. Na taj nacin,
mreza moze da prevazide barijere u privlacenju paZnje i predstavu o tra-
dicionalnom novinarstvu sa njegovim kriterijjumima za sticanje publiciteta
okrenutog javnosti.

U cilju mobilisanja i identifikacije interesa, kao i ,, zgusnjavanja” komuni-
kacije, internet je bio prvi put maestralno upotrebljen tokom studentskih
protesta u Nemackoj, u zimskom semestru 1997/1998. godine. Protestne
grupe rastrkane po ¢itavoj zemlji proizvele su vlastiti glas i nasle integra-
tivnu platformu za svoje zahteve. Razmena kontakata i informacija na da-
ljinu verovatno je najvidljivija prednost komunikacije preko mreze. Digi-
talne inicijative manje zavise od javnih susretanja i skupova koji se nalaze
u realnom svetu. No, to ¢ini ,njihovu strukturu istovremeno fluidnijom i
krhkijom. Njima, medutim, polazi za rukom da lakse predu prostorne gra-
nice, dakle time i ,dileme obuhvatnosti’. Sirenje i koordinacija protesta od-
vijaju se bez poteskoca, a mogu i da krenu od perifernih regiona ka centri-
ma” (Leggewie 1998: 35).

Zajednicko svim ovim primerima jeste da, povezani s procesima tema-
tizacije, obec¢avaju uspeh i u klasicnim medijima. Ukoliko vam pode za ru-
kom da izazovete ,medumedijski-agenda-setting’, onda ¢ete promovisati i
pojedinacne i grupne interese koji se manifestuju kroz gradanske inicijati-
ve, NVO ili spontano nastale interesne organizacije. Oni uz pomoc¢ onlajn-
medija svakako dobijaju priliku da povecaju svoju sposobnost za resavaj-
nje konflikata. Na taj nacin, onlajn-mediji su u stanju ne samo da organizu-
ju odgovarajuce aktivnosti ve¢ i da ih povezu, i da im omoguce postoja-
nost i koherentnost. Eventualno, oni mogu i sa relativno skromnim resur-
sima (prostor i vreme) da se suprotstave rasprostranjenoj politickoj pasiv-
nosti. Ipak, u poredenju sa klasicnim medijima, u osnovi se nudi drugaci-
ji kvalitet, u simbolickom kontekstu, koji nije isto Sto i aktivno ucestvova-
nje u nekoj protestnoj akciji (vidi: Marcinkowski/Irrgang 1999: 28). Narav-
no, onlajn-inicijative ostaju u nacelu zavisne od spremnosti da se ucestvu-
je, a samim tim i od faktora, kao $to su motivacija, o¢ekivanje uspeha, per-
cepcija drustvenog znacaja inicijative, koji se konstituiSu u socijalnom kon-
tekstu, a ne samo virtuelno. Novi oblici komunikacionog umrezavanja na-
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rocito se mogu ocekivati od blogova sa snazno izrazenim multiplikativnim
svojstvom Sto zavisi od vrste kampanje. Neki primeri iz privrede ve¢ su
pokazali da ,sasvim sigurno, kriticka , blogosfera” moze biti veliki rizik za
reputaciju.

8. ZAKLJUCAK

Pokojni Peter Ustinov je, marta 2004, duhovito rekao: ,S prorocima je
najbolje razgovarati tri godine kasnije”. Pre nekih deset godina, dva apso-
lutna autoriteta kompjuterske ere objavila su sledece vizije: ,,Pocetkom sle-
deceg milenijuma, nasa leva i desna narukvica, ili minduse, medusobno ce
komunicirati preko satelita koji se nalaze u blizini Zemlje, i pri tome ce
raspolagati ve¢im kompjuterskim potencijalom nego sto ga imaju danasnji
personalni racunari. [...] Sto se vise budemo medusobno umreZavali, to ¢e
nase ideje o vrednostima drzave ili nacije viSe ustupati mesto vrednostima
vecih ili manjih virtuelnih zajednica” (Negroponte 1995: 13). A, Bill Gates
(1995: 392f) je za politiku prorekao: ,,Dan, kada ¢e neki poslanik dobiti mi-
lion i-mejl poruka, ili na svom Pieperu proditati rezultate ankete sprovede-
ne medu njegovim bira¢ima pre pet minuta, uopste nije vise tako daleko”.
Prognoze o socijalnom, drustvenom, ili za politiku relevantnom razvoju I-
K-medija lako su proverljive. I Robert Dahl (1989: 340) zakljucio je svoje
klasicno delo o teoriji demokratije — ,Democracy and its Critics’ — osvrtom
na mogucnosti unapredivanja demokratije kompjuterskim mrezama koje
su u njegovo vreme bile tek u povoju.

Digitalnoj demokratiji se na okruglim stolovima i u parlamentarnim
odborima doduse jos uvek laska. Medutim, posmatrano generalno, moZze-
mo govoriti o otreZnjenju, ukoliko se, recimo, rukovodimo idejama kali-
fornijske ideologije prosvecenosti. Sadasnja rasprava o ,elektronskoj de-
mokratiji” nije ni preterano utopisticka, niti izbegava distopije”. Kao sto je
precenjivanje uspeha Dotcom-kompanija doZivelo (privremeni) krah u obliku
Sokantnog finansijskog otreznjenja, tako su i teorijske ideje o koristi inter-
neta za demokratiju poslednjih godina splasnule, odnosno, usredsredene
su na pracenje komunikacije u praksi, i to uglavnom, u okviru datih struktu-
ra predstavnickog sistema.

Tako se, danas, vise ne postavlja pitanje da li ¢e I-K-mediji promeniti i
nasu politicku svakodnevicu i, konkretno govoreci, delove politickog me-
nadzmenta komunikacije razlicitih aktera, ve¢ samo — kako ce to uciniti?
Sajber-svetu se, pritom, pripisuje znacajan potencijal za reSavanje proble-
ma u realnom svetu. U skladu s tim, danas viSe nijedan strateski, nijedan
programski dokument ne moze da opstane ako ne uzme u obzir I-K-medi-
je i sve njihove mogucnosti. Sigurno je da ¢e dinamika informacionog
drustva, kako pretpostavljaju drustvene nauke, doZiveti novo ubrzanje uz
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te medije, i sigurno je da e njene visestrane, multidimenzionalne, komu-
nikacione opcije otvoriti znacajne perspektive u politickom delovanju. Me-
dutim, treba uzeti u obzir, pre svega, pomenuti proces drustvenog obliko-
vanja ,novih medija’.

O pioniru radija, Guglielmu Marconiju, postoji lepa prica kako mu je
jednog dana jedan od saradnika sav srecan rekao da njegova bezi¢na teh-
nologija sada omogucava, , da se razgovara sa Floridom”. Na to je Marco-
ni navodno odgovorio: ,Pa? Da li imamo Sta da saopstimo Floridi?” (citat
po Barberu 1998: 131) Tehnologija sama po sebi ne izaziva socijalne posle-
dice. U najpopularnije mitove o onlajn-medijima spada vizija ,virtuelnih
zajednica’ i njihovog ,blagotvornog dejstva na demokratiju i javnost”
(Roesler 1997: 171). U nastavku tog mita kaZe se da ce se poboljsati ,, poli-
ticki angaZman i prevazilaZenje politicke apatije”. Nehijerarhijski karakter
interneta posebno doprinosi njegovoj izvornoj slobodi misljenja, upravo
kao ,,zastiti od svakog oblika autokratije” (Weichert 1998: 3). Onlajn-medi-
ji sa svojom pozornicom-internetom, preoptereceni su nadom u spasenje.
»~Novi kvalitet interneta ne vodi obavezno ka boljim na¢inima i moguc¢no-
stima uticaja na javnost ve¢ ka njenom preoblikovanju. [...] Osnovna gres-
ka mita je to Sto se veruje da je javnost tehnicki problem koji se moze resi-
ti odgovarajué¢im tehnoloskim instrumentom” (Roesler 1997: 190). Na taj
nacin, sada ve¢ desetogodisnje iskustvo sa internetom upravo pokazuje da
viSestrani oblici upotrebe medija ne vode automatski ka povecanom uce-
stvovanju ljudi u politickom Zzivotu. Javnost na mrezi se, ukoliko pazljivo
posmatramo, u prvom redu konstituise oko privatnih, pa ¢ak i najintimni-
jih sadrZaja i interesa, a mnogo manje oko politickih ili opstedrustvenih pi-
tanja.

Sa novim komunikacionim tehnologijama pre svega raste sloZenost
drustva, a narocito ukoliko se pomocu sirokopojasnog!® interneta unapre-
di primena tehnologije koja je , stalno ukljucena”: ,,Umesto o ,informacio-
nom drustvu’ ubuduce ¢e morati da se govori o ,drustvu suzbijanja infor-
macija’ [...]” (Maresch 1997: 207). Ova opora formulacija usmerena je pro-
tiv ,obaveze pruzanja sve viSe i viSe’, prema kojoj I-K-mediji, ve¢ samom
svojom prirodom i rasprostranjenosc¢u, vode ka stanju sa sve vise i viSe in-
formacija, sve viSe razumevanja, sve vise artikulacije, i na taj nacin — do sve
viSe mogucnosti uzvracanja i ucestvovanja. Informacija je nesumnjivo ne-
ophodan uslov savremenog zivota. Elektronska demokratija, bez obzira
koje vrste, ostaje, u svakom slucaju, nedelotvorna ukoliko gradanstvo ne
dobije informacije koje su mu potrebne za kritiku i kontrolu politike. Infor-
maciono drustvo, medutim, ima ,stvarnu perspektivu samo kao drustvo
komunikacije” (Gellner 1998: 24). Jer, delovanje samo u vidu saops$tavanja
informacija nije komunikacija: , Internet je kao politicka arena dobar i de-

16 Wideband internet (prim.prev.).
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mokratski samo u onoj meri u kojoj ga takvim ¢ine umrezeni glasaci”
(Leggewie 1999: 2).

Nadu da bi koriS¢enje mreze moglo da podrzZi i generiSe gradanske ini-
cijative davale su, pre svega, spektakularne internet kampanje. Medutim,
procenjivanje tog demokratskog potencijala pokazuje da nije na vidiku no-
va atinska era jedne elektronske Agore. Sigurno je da od interaktivnosti i
ponuda politickih i nepolitickih aktera na mreZi, koje su puno obecavale,
nastaju povoljni efekti za politicku informisanost. To vazi i za unapredene
tehnike ,Peer-to-Peer-zajednica’ pod Sifrom ,web 2.0’, sa njihovim politi¢kim
blogovima koji su viSe nego jednodimenzionalna platforma za publiku
(vidi: Bieber 2005). Medutim, etabliranim politickim akterima mreZza se
pojavljuje prevashodno kao dobrodosli, dodatni prenosilac PR, odnosno,
kao opcija za bolje vlastito predstavljanje. Zato se onlajn-kontakt politica-
ra sa korisnicima uglavnom ogranicava na ponudu bogatu video konfe-
rencijama i onlajn-¢etovima. Uprkos svim diferenciranjima, trenutna po-
nuda politickih aktera na mrezi ne obezbeduje uvid u politiku, zato Sto ve-
oma retko prodire u unutrasnji svet procesa donosenja politickih odluka.
Tek kada i politicke instance u mrezi budu zapazale i iskazane politicke
stavove, alternative i sli¢no, u prostoru komunikacije, sa ove strane ekra-
na, moci ¢e da se uverljivo govori o efektu koji je relevantan za politiku (vi-
di: Kamps 1999b). I dalje ostaje otvoreno pitanje, kada i gde ¢e se tokom
,prelivanja efekata” (Weifs 1998) onlajn-zajednice u realnom zivotu socijal-
no i politicki konstituisati, a onlajn indukovani, organizovani ili artikulisa-
ni zahtevi dozZiveti oflajn realizaciju. Tehnoloska politika i politika teleko-
munikacija i dalje imaju zadatak da razvijaju nova reSenja okrenuta ka
participaciji.

Onlajn-mediji su, dakle, u prvom redu, dodatni faktori dinamizacije ko-
munikacionog drustva Sto ¢e zahtevati ponovno prilagodavanje politickog
sistema. U to spada sistematsko prilagodavanje unutrasnjeg i spoljnog ko-
municiranja organizacija i institucija komunikacionim moguc¢nostima tih
medija — Sto se moZe shvatiti kao tehnicka profesionalizacija. Na taj nacin,
akteri politickog sistema pocinju da ukljucuju I-K-medije u svoje komuni-
kacione proracune. Oni obecavaju povecan stepen uspesnosti kampanje
(koordinacija volontera, obrada i transfer podataka) posebno kada su in-
strument vodenja izborne onlajn-kampanje. Pritom, internet je u meduvre-
menu odigrao neizbeznu ulogu u uravnoteZenju medijskog miksa: u saj-
ber prostoru — zbog svoje simbolicke bliskosti s gradanima i savremeno-
$¢u, a u realnom prostoru — on nudi nove opcije menadZmentu izborne
kampanje, kao i u tradicionalnom samopredstavljanju stranaka i kandida-
ta. Predstavljanje ¢e i dalje biti pretezno sprovodeno u ,radiodifuznim’
medijima. Medutim, na internetu je ve¢ prepoznatljiv ,usko difuzni’ po-
tencijal koji rukovodstvu izborne kampanje dozvoljava da se selektivno
obraca bira¢ima.
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Nama samo preostaje da nastavimo da posmatramo kako ce se sve opi-
sane tendencije dalje razvijati. Upravo u ovom, ponekad krivudavom
predstavljanju potencijala I-K- medija, ogleda se neizvesnost ishoda tog
procesa. S jedne strane, treba zapamtiti da uprkos brzini distribucije i ino-
vacije, onlajn-mediji uglavnom selektivno dopunjavaju politicku komuni-
kaciju. Odnosi informisanja i komuniciranja i dalje imaju svoj pandan u re-
alnom svetu, mada broj komunikatora nesumnjivo raste. Time se ne isklju-
¢uje mogucnost da ¢e pojedine opcije I-K- medija srednjoro¢no i dalje re-
formisati uhodane strukture komuniciranja politicke trojke — partija, drZa-
ve i gradana.
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POLITICKI PROTEST U MREZI:
MOGUCNOSTI I OGRANICENJA
MOBILISANJA TRANSNACIONALNE
JAVNOSTI U ERI DIGITALNE
KOMUNIKACIJE

Sigrid Baringhorst

Razvoj interneta pomogao je da protest politickih i drustvenih pokreta dobije na
novom kvalitetu. Vremenskim i prostornim razgranjavanjem komunikacija zasno-
vanih na mrezi nastale su sasvim nove mogucnosti sirenja, povezivanja i mobili-
sanja. Na taj nacin i akteri sa slabim resursima mogu da privuku paznju na sebe
i svoje Zelje, i izvan nacionalnih granica. Ovaj prilog govori o prednostima i ma-
nama mreznih tehnologija, kada je rec o transnacionalnim nosiocima protesta, kao
i 0 posledicama po protestne komunikacije posredovane medijima koje iz toga pro-
isticu. U drugom delu rada razmotrice se odnos napetosti izmedu unutrasnje i
spoljne komunikacije protestnih mreza na primeru Indymedia, medunarodnoj
mreZi nezavisnih reportera aktivista. Ovo razmatranje bice dopunjeno rezultati-
ma istraZivanja anti-korporacijskih kampanja zasnovanih na mreZi. Na kraju,
normativno ¢emo razmotriti u kojoj meri protestna komunikacija na mrezi dopri-
nosi stvaranju transnacionalne javnosti.

1. MEDIJI I POLITICKI PROTEST

Od Sezdesetih godina, nekonvencionalni, trajni ¢inioci politickog reper-
toara delovanja gradana zapadnih, predstavnickih demokratija postali su
oblici komunikacione participacije kao Sto su potpisivanje peticija, demon-
stracije, bojkoti, blokade i drugi oblici gradanske neposlusnosti. Novi soci-
jalni pokreti postali su, Sirom sveta, uticajniji od tradicionalnih interesnih
grupa, i promenili su , pokretace, repertoar i ciljeve politicke participacije”
(Norris 2002: 221).1

1U osam postindustrijskih drustava (Velikoj Britaniji, Nemackoj, Holandjji, Austri-
ji, SAD, Italiji, Svajcarskoj, Finskoj) od sredine sezdesetih do sredine devedesetih godi-
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Politicki protesti razlikuju se od drugih oblika politicke participacije po
tome Sto im je cilj da uticu na rutinske politicke procese i institucionalizo-
vane odnose mo¢i putem vanparlamentarnih nac¢ina delovanja prilikom
pronalazenje reSenja. Prema Michaelu Lipskyju (1965: 1) politicki protest je
politicki resurs bespomoc¢nih. Po pravilu, politicki akteri protesta oslanja-
ju se na nekonvencionalne oblike participacije, zato Sto u etabliranom po-
litickom sistemu ne vide mogucnost da njihovi zahtevi budu uzeti u obzir.
Dakle, politicki protest nastaje, pre svega, kada parlamentarne stranke ne
podrzavaju zahteve protesta; odnosno, kada samo stranke na strani prote-
sta, dakle, one izvan etablirane strukture moci, unose zahteve iz protesta u
parlamentarnu arenu. Posto su politicke stranke (jos uvek) primarno akte-
ri u nacionalnoj drzavi, politi¢ki nosioci protesta sve viSe pokuSavaju da
pronadu one koji imaju sluha za njihove zahteve u svetskom prostoru.

Cilj politickog protesta je ispoljavanje kritike i neslaganja, kao i, na kra-
ju krajeva, izazivanje njihovog odjeka u redovima politickih, ekonomskih
ili drustvenih elita mod¢i. Posto akteri protesta nisu ucesnici u politickom
procesu donoSenja odluka, oni su primorani da, viSe nego predstavnici ,,po-
liticke klase” (von Beyme 1993), skre¢u paznju drugih na svoje zelje kako
bi ih pridobili za svoje ciljeve i zahteve. Protestovanje je stoga, silom prilika,
uvek komunikaciono delovanje usmereno ka politickoj javnosti (vidi: Ba-
ringhorst 1998: 327f). Posto je politicka javnost u savremenim drustvima
prevashodno stvorena masovnim medijima, promene u tom okruzenju, kao
$to su komercijalizacija radija i televizije, ili uvodenje digitalnih medija,
postaju izuzetno znacajne za prirodu i uspeh politickih protestnih akcija.

Diferenciranju i profesionalizaciji rada aktera protesta u javnosti dopri-
nelo je uvodenje komercijalnih radija i televizije osamdesetih godina pros-
log veka. To je bio i razlog za usmeravanje protestnih akcija u Zapadnoj
Evropi ka senzacionalizmu koji prolazi u izveStavanju masovnih medija.
Tada je politika kampanje aktera protesta dala stratesku prednost komuni-
ciranju usmerenom na ubedivanje masovne publike u odnosu na ekspre-
sivnost, usmerenu ka individualnom i kolektivnom samoizrazavanju.
Smatra se da ekoloska organizacija Greenpeace predstavlja uzorni primer
prilagodavanja medijskih strategija logici selekcije komercijalnih medija i
vodenju kampanje protesta u vidu medijskog spektakla.

Isto tako, uvodenje i Sirenje digitalnih medija, posebno interneta, pos-
pesilo je preokret u pravcu profesionalizacije politickih kampanja. Stoga,
mnogobrojni autori pretpostavljaju da ovi mediji daju Sansu, narocito ak-
terima kojima nedostaju resursi, da zaobidu selekciju ¢uvara kapija (gate-
keepera) u masovnim medijima. Tehnicka struktura Weba 2.0 posebno po-

na, porastao je broj onih koji su potpisali neku peticiju sa 32 na 60 procenata. Broj onih
koji su ucestvovali u nekom bojkotu povecan je, u istom periodu, sa 6 na 15%, a broj
onih koji su ucestvovali u zauzimanju objekata porastao je sa 1 na 2%, i onih koji su
podrzali divlje Strajkove sa 2 na 4 % (Norris 2002: 198).
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goduje ukidanju posrednika u politickoj komunikaciji. Ona putem vikija,
blogova i portala drustvenih mreza stvara nove podsticaje za prevazilazenje
pasivnog ponasanja recipijenata medija, i unapreduje formiranje inovativ-
nog medijskog aktivizma u svetskim razmerama, i to na osnovu samostal-
ne medijske produkcije (vidi, na primer: Kahn/Kellner 2005; Winter/Groi-
nig 2004; Schonberger 2004a, 2004b).

U daljem tekstu bice reci, polazeci od aktuelne literature i istrazivanja,
o uticaju mreznih tehnologija na razli¢ite funkcije medijski prenoSenih
protestnih akcija. U drugom delu rada ¢e se, prvo na primeru Indymedia,?
a zatim u kontekstu rezultata istrazivanja anti-korporacijskih kampanja na
mrezama, razmatrati problemi koji nastaju u odnosu izmedu unutrasnje i
spoljne komunikacije putem protestnih mreza. U tom kontekstu, rec je, pre
svega, o suprotnosti izmedu mreZe usmerene primarno na logiku ravno-
pravne protestne komunikacije radi stvaranja alternativne, mrezne javno-
sti, i jedne viSe hijerarhijski organizovane komunikacione kampanje u
mreZi koja se dalje prenosi masovnim medijima, a ¢ija je logika primarno
usmerena ka selekcionim procesima u javnosti. Na kraju, razmotricemo,
sa normativne tacke gledista, doprinos komunikacije protesta u mrezi
transnacionalnoj javnosti — shvacenoj kao ,javnost mnogih nacionalnih
javnosti” (Bohman 2004: 50).

Spektar politickih nosilaca protesta seZze od ekstremnih desnicarskih,
nacionalistickih grupacija i teroristickih mreza religioznog usmerenja sve
do anarhistickih protestnih mreza koje se, politicki, mogu smatrati za levi-
cu. Ovaj tekst je, medutim, usredsreden na aktere transnacionalnog pokre-
ta Globalna pravda. Prema navodima Tarrowa i della Porta (2005: 2), tran-
snacionalizacija druStvenih pokreta dogodila se u proslosti, analiticki po-
smatrano, na tri razlicita nacina: 1. difuzijom, dakle, Sirenjem ideja, prakse
i obrazaca tumacenja pokreta, koji se razlikuju od zemlje do zemlje; 2. in-
ternacionalizacijom, dakle, odrzavanjem konflikata ekstremistickog pore-
kla na nacionalnom ili medunarodnom nivou; 3. eksternalizacijom, odno-
sno mobilisanjem kritike u medunarodnim institucijama, kako bi se i na taj
nacin uticalo na reSavanje nacionalnih problema. Kvalitet transnacionalnih
protestnih pokreta, nastalih devedesetih godina, nov je u onoj meri u kojoj
se, pored postojecih, ranije navedenih aspekata transnacionalizacije, pro-
test manje usmerava ka nacionalnoj drzavi. Na nju sve vise uti¢u transna-
cionalne protestne koalicije koje obuhvataju mnoge nacionalne organizaci-
je aktera protesta. Svi nacini transnacionalizacije, koje smo naveli, olaksa-
vaju po della Porti i Tarrowu, , transnacionalne kolektivne akcije” shvace-
ne kao razultat ,koordiniranih medunarodnih kampanja na delovima

2 Indy mediji su amterski emiteri bilo u radiodifuziji, uglavnom kao pirati, ili na in-
ternetu, koji rade uz pomo¢ prirucnih tehnologija, ili tvorci fanizina i drugih nere-
dovnih publikacija.
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mreza aktivista koji se protive medunarodnim akterima, drugim drzava-
ma ili medunarodnim organizacijama® (2005: 7).

Od protesta u Sijetlu, 1999, ovakav poduhvat moze da okupi veliki broj
ucesnika u protestnim dogadanjima, kao Sto su kontra-samiti i svetski so-
cijalni forumi.? Njihov uspeh ogleda se i u drugacijem odjeku koji su akci-
je, kriticki nastrojene prema globalizaciji, dobile u masovnim medijima
(Beyeler/Kriesi 2005).4

Logicno je $to ¢emo se usredsrediti na razmatranje transnacionalnog
pokreta Globalna pravda jer je on, u meduvremenu, napredovao i postao
dobro istraZzen predmet analize znacaja komunikacije aktera protesta po-
sredstvom racunara. Politicki uspeh i odjek ovog pokreta u masovnim me-
dijima cesto se svode na nove mogucnosti koje je ponudio internet za pro-
bijanje , izolacije kontrajavnosti” (Plake/Jansen/Schuhmacher 2001: 76) (vi-
di, na primer: Donk i drugi, 2004; Grunwald 2006).

2. VELIKI UTICAJ UZ POMOC MALIH RESURSA“?
FUNKCIONALNE PREDNOSTI I MANE MREZNE KOMUNIKACIJE
NA KOJE NAILAZE TRANSNACIONALNI AKTERI PROTESTA

Po pravilu, rani prilozi u vidu eseja o revitalizaciji demokratije korisce-
njem digitalnih komunikacionih medija, govore o potencijalu interneta da
stvara virtuelne politicke Agore. To posebno politickim akterima protesta
otvara nove Sanse za konstituisanje kontrajavnosti i prostorno formiranje
zajednica (na primer, Rheingold 1993). Nada iskazana u debati o demo-
kratskim potencijalima interneta i njegovog znacaja za politicke aktere
protesta, koja postoji ve¢ nekih 15 godina, dosta je slaba u poredenju sa
empirijski potvrdenim dokazima (vidi: Grunwald 2006: 169). U daljem
tekstu bice rezimirane prednosti i mane transnacionalne protestne komu-
nikacije na mreZi, uz razlikovanje njenih funkcija koje akteri protesta dobi-
jaju posredstvom mas-medija. Bice uporedene bitne pretpostavke i rezul-
tati istrazivanja u odnosu na sledece aspekte:

1. logisticka funkcija mobilisanja protesta;

2. kognitivna funkcija proizvodnje i posredovanja znanja u javnostima

zasnovanim na mrezi;

3 Uspeh tog pokreta ogleda se i u porastu znacaja medunarodnih nevladinih orga-
nizacija (MNVO). Tako je, devedesetih godina, njihov broj porastao za 35% (sa, 8.690
1990. godine, na 11.693 2000. godine,) (Anheier/Glasius/Kaldor 2001: 5). O razvoju i
sadasnjim teziStima pokreta Global Justice vidi godisnjake o Global Civil Society, u iz-
danju Centre for the Study of Global Governance and Centre for Civil Society na LSE,
zajedno sa Center for Civil Society na UCLA.

4 Uporedno istrazivanje odjeka u medijima susreta Svetske trgovinske organizacije
(STO) i susreta Svetskog ekonomskog foruma ukazuje na porast medijske paznje kada
je rec o protestima kriticki nastrojenim prema globalizaciji (vidi: Beyeler/Kriesi 2005: 5f).
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3. takticka funkcija koriS¢enja interneta, kao oruzja i mete politickih
protesta;

4. organizaciona funkcija pokreta u kontekstu omogucavanja transnaci-
onalnog formiranja mreza;

5. afektivna funkcija virtuelno formiranih zajednica.

Logisticke prednosti

Komunikacioni mediji posredovani racunarima povecali su, u do sada
nevidenoj meri, ucestalost ucestvovanja u transnacionalnim protestnim
dogadajima: bilo u smislu organizovanja veceg broja demonstracija u isto
vreme na razlic¢itim mestima — kao u primeru demonstracija protiv rata u
Iraku, odrzanim 15. februara 2003. godine Sirom sveta, bilo u smislu orga-
nizacije pojedinacnih masovnih dogadaja sa transnacionalnim ucesnicima
— kao sto je slucaj svetskih socijalnih foruma ili kontra-demonstracija pro-
tiv politickih susreta na vrhu. Zahvaljujudi brzini i dometu komunikacije,
shodno ocekivanjima, mreZa umanjuje troSkove transakcionog mobilisanja
protesta, i sa te tacke gledista posebno je korisna za aktere kojima nedosta-
ju sredstva. Stoga, teza Alana Scotta i Johna Streeta (2001: 46) glasi: ,Veliki
uticaj uz pomo¢ malih resursa”. Mreza nudi komunikacione prednosti,
pre svega u unutrasnjoj komunikaciji pokreta sa heterogenim grupama.
Pojedinci i grupe mogu da uz relativno mali tehnicki trosak, posebno uz
pomo¢ ,,mikro medija protesta” — kao Sto su i-mejlovi ili newsletteri, koji
viSe ne zavise od periodike izdavanja — brzo i nezavisno od svoje lokacije
razmenjuju informacije, organizuju interaktivne procese komuniciranja,
usaglaSavaju i koordiniraju protestne aktivnosti (vidi: Rucht 2004: 50). De-
lla Porta i drugi (2006) su na osnovu ankete sa ucesnicima protesta protiv
sastanka G-8, odrzanog u Denovi jula 2001, i na Evropskom socijalnom fo-
rumu u Firenci, odrzanom novembra 2002, dokazali izuzetno vaznu funk-
ciju informisanja i koordinacije putem veb sajtova centralnih organizacija
pokreta i mreZa, pre svega za ucesnike protesta iz inostranstva. Oni su, ta-
kode, pokazali da organizatori pokreta obavljaju i funkciju socijalizacije
kada ¢lanovi i simpatizeri koriste mreze. Podaci iz anketa koje su sproveli
podrzavaju pretpostavku, ,, Ako organizacija kojoj pripada neki pojedinac
koristi kompjuterski posredovano komuniciranje, tendencija da se pristu-
pi internetu postaje vazna aktivnost i za ranije ,neumrezene” ljude” (della
Porta i drugi, 2006: 98). Na taj nacin, oni potvrduju rezultate dobijene u
Meksiku u kontekstu istrazivanja koris¢enja mreze u okviru pokreta Zapa-
tista (vidi: Cleaver 1998; Olsen 2005).5

5 Osim toga, na osnovu ispitivanja demonstranata u Firenci i Denovi moze se zakljuciti
da organizovani akteri koriste mrezu viSe nego neorganizovani (vidi: della Porta i dru-
gi, 2006: 102).
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Kada je rec¢ o transnacionalnoj mobilizaciji protesta, za aktere sa malim
resursima, logisticke prednosti komunikacije putem mreze nisu za potce-
njivanje. Ipak, korist od ove dimenzije mora da se relativizuje. Kao prvo,
koriséenje interneta zahteva vise resursa nego $to se to obi¢no misli. Cak i
velike organizacije i mreZe pokreta, kao $to je Attac, ali i uticajne sindikal-
ne organizacije, kao Sto je ver.di, naglasavaju da su troSkovi visoki (usled
prilagodavanja tehnickih alata neprestanom menjanju konteksta mobiliza-
cije), uprkos pojednostavljivanju softvera (vidi: Baringhorst 2010). Osim
toga, korist je u skladu sa opste poznatim ,, digitalnim jazom” prilicno ra-
zlicita za pojedine aktere protesta (vidi: Rucht i drugi, 2004: 90f). Nejedna-
ka mogucnost pristupa akcijama zavisi od geografskih i socijalno-demo-
grafskih faktora, posebno zbog toga Sto se ¢vorista mreZa transnacionalnih
pokreta nalaze, po pravilu, na severnoj polulopti (vidi: Katz/Anheier 2006).
U svim delovima sveta pristup internetu i dalje je neravnomeran, i zavisi
od starosti i pola, kao i obrazovanja i prihoda. I, na kraju krajeva, internet
dovodi aktivne gradane u povoljniji polozaj od onih koji su politicki neza-
intersovani i neaktivni (vidi: Lusoli i Ward 2006: 76; Emmer/Seifert/Vowe
2006).

Olaksano stvaranje i posredovanje znanja u umreZenoj javnosti

Internet se od ranijih medija razlikuje po tome Sto je povoljniji za izbe-
gavanje komunikacionih meduposrednika (vidi: della Porta 2006: 93). Cen-
tralni mediji protesta, dakle, oni veb sajtovi i blogovi koji su na nivou ko-
lektivnih aktera organizatora protesta, mogu da otklone logisticke nedo-
statke Stampanih alternativnih medija, kao Sto su, na primer, mali tiraz,
ogranicen obim, fiksni datum objavljivanja i skromne mogucnosti arhivi-
ranja (vidi: Atton 2002: 139).

Protestne zajednice treba posmatrati i kao ,epistemoloske zajednice”
(Lipschutz 2005), kao mreze znanja. Clanovi geografski veoma rastrkanih
i kulturno razli¢itih protestnih grupa mogu u mrezi da se uzajamno po-
smatraju, mogu da procenjuju akcije, i mogu zajednicki da razvijaju hori-
zont tumacenja. Komunikacijska razmena u mreznim medijima olaksava,
pored formiranja, i difuziju zajednickih modela tumacenja. Njima je zajed-
nicka crta i razvoj vizuelnih kodova, na primer onih koji obuhvataju sim-
bole za jacanje jedinstva. Zajednicki vizuelni simboli posebno su vazan
element za transnacionalno sporazumevanje u mrezama protesta koje
funkcioni$u na razli¢itim jezicima, Sto su dokazali Doerr i Mattoni (2007),
na primeru onlajn-mobilizacije za , Euromayday Parade against Precarity” —
evropske mreZe za postavljanje na stub srama nebezbednih uslova rada i
zivota, koja organizuje demonstracije u raznim evropskim gradovima sva-
ke godine, prvog maja.
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U politickoj protestnoj mrezi na internetu gotovo da vise nema razlike
izmedu upotrebe medija za unutrasnju i za spoljnu komunikaciju (vidi:
della Porta i drugi, 2006: 93), odnosno, ona je nacelno bespredmetna, sto je
stanoviste koje ¢e u daljem tekstu biti objasnjeno na primeru Indymedia
(vidi: Rucht 2004: 51). Dok su ranije alternativni mediji drustvenih pokre-
ta bili gotovo isklju¢ivo okrenuti ka unutra, u meduvremenu su enormno
porasle mogucnosti Sirenja alternativnih vesti i slika dostupnih Sirokoj jav-
nosti van nacionalnih granica. MreZa nudi akterima protesta znacajnu do-
datnu korist u vidu mogucnosti da se dogadaji definiSu i tumace. Jer, no-
vinskim i televizijskim izveStajima mogu da se suprotstave sopstvena tu-
macenja na onlajn-mikro medijima kao Sto su, na primer, i-mejlovi i onlajn
centralni mediji protesta (na primer, veb sajtovi nevladinih organizacija, ili
alternativni portali vesti) bez velikih troskova (vidi: Street/Scott 2001: 46).

MreZnom komunikacijom ne menja se samo odnos izmedu aktera pro-
testa i masovnih medija ve¢ i njihov odnos sa nacionalnim vladama, jer re-
lativno mala mogucnost drzavne kontrole interneta oslobada prostor za
sprovodenje protestne politicke komunikacije. Cesto se u literaturi isti¢u
efekat lavine i povratne veze izmedu onlajn mikro i srednjih medjija, s jed-
ne, i masovnih makro medija, s druge strane, kako bi se demonstrirala ma-
lo¢as pomenuta korist u vidu mo¢i tumacenja nezavisno od etabliranih
makro medija. U uspesnoj komunikaciji po principu lavine, ¢injeni¢no sta-
nje izvrgnuto ruglu prvo se saopsti jednoj osobi ili malom krugu lica i-mej-
lom (mikro nivo). Komunikacija se potom Siri, i i-mejl se prosleduje zain-
teresovanim NVO, a o tome se diskutuje i na drugim forumima na mrezi
(srednji nivo). Novinari posmatraju forume na mrezi, ili na veb stranicama
nevladinih organizacija, i prenose informaciju u javnost preko masovnih
medija (makro nivo). Efekt lavine ne svedoci samo o tome da NVO mogu
da uvecaju mo¢ tumacenja kroz mreznu komunikaciju. On ide i u prilog
tendenciji ka individualizaciji protestne komunikacije, to jest, privlacenju
nezavisnih individualnih aktera protesta pored onih kolektivnih (vidi:
Meikle 2002: 14ff).

Jake ili slabe veze? Formiranje zajednica u mrezi

Akteri protesta dobijaju komunikacijom putem interneta ve¢u moc¢ tu-
macenja, ali se nasuprot toj prednosti pojavljuju nedostaci u vezi s potre-
bama za formiranjem smislenih zajednica. Formiranje , virtuelne” zajedni-
ce moralo bi, po Jarrenu (1998: 18), istovremeno da stvori i zajednicki kul-
turni kod, zajednicku temu i zajednicka pravila interakcije. Medutim, u re-
alnosti skoro da ne postoji korelat virtuelne zajednice koji bi joj dao iden-
titet. Charles Tilly (2004) izrazio je slicne sumnje u vezi sa akterima prote-
sta koji su kriticki nastrojeni prema globalizaciji. On je zastupao tezu da
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protestne kompjuterske mreze mogu da uspostave samo slabe organizaci-
one veze, dok je intenzitet obaveza ¢lanova nizak. Nasuprot tome, Bennett,
Givens i Willnat (2004: 29) pretpostavljaju da je jos nejasno, da li su pome-
nuti zahtevi za odrzivos¢u i formiranjem identiteta opste vazedi, ili su sa-
mo odraz shvatanja koja su nastala u vreme konvencionalnih socijalnih
protesta nacionalno-kulturnog i institucionalnog usmerenja. Prostorno
razgranicenje kritickih, transnacionalnih protestnih pokreta odvija se, po
Bennettu (2004), uporedno sa tematskim Sirenjem i smanjenjem broja jav-
nih pitanja i referentnih okvira njihovog tumacenja koji su oblikovani ide-
oloskim i kolektivnim identitetom. ,[...] Nivoi ideoloskog diskursa i uo-
blicavanja identiteta u mrezi su u korelaciji sa: brojem i raznovrsnosc¢u
grupa u mrezi; njenim obimom i brojem linkova; jednakos¢u komunikaci-
onog pristupa sajtovima koji su habovi u mrezi; i stepenom do kojeg mrez-
ni protok ukljucuje kampanje” (Bennett 2004: 136). Na osnovu studije o
izvorima informacija i politickim stavovima iskazanim na demonstracija-
ma protiv rata u Iraku, Bennett, Givens i Willnat (2004) polaze od toga da
uspesna mobilizacija protesta danas vise ne pretpostavlja obavezno stva-
ranje snaznih, socijalnih, grupnih veza izmedu aktera. Za opis odnosa iz-
medu aktera treba konstituisati nove modele organizacije i identiteta u ko-
jima ¢e ,ukljucenost i laka interorganizaciona dostupnost” biti shvaceni
kao sustinski elementi za odrzivost i delotvornost pokreta (Bennett, Gi-
vens i Willnat 2004: 30).

Za razliku od Bennetta, Beyeler i Kriesi (2005) potvrduju da je kriticki
nastrojenom pokretu prema globalizaciji poslo za rukom da brojne prote-
ste razlicitih organizacija i repertoare delovanja objedini u transnacionalnu
protestnu mrezu, pod zajednickim opstim referentnim okvirom ,Globalna
socijalna pravda“.

O prirodi afektivnih veza u transnacionalnim protestnim mrezama za
sada znamo premalo da bismo mogli dobro da procenimo, da li instru-
mentalna korist od protestne mrezne komunikacije moZe da nadomesti
stvarne nedostatke u izrazajnoj dimenziji protesta. Onlajn ankete uradene
sa ispitanicima koji pruzaju podrsku kampanji — u istrazivackom projektu
iz Zigena , Promene kulture protesta i mediji”, u okviru studija: Promene u
medijima — koje podrzava DFG (Nemacko istrazivacko drustvo), istrazuju
anti-korporacijske kampanje uz podrsku mreze na nemackom govornom
podrudju. Na osnovu njih moze se re¢i da postoje afektivne promene koji
se, uglavnom, zacinju i jacaju u oflajn prostoru.

¢ Protiv teze o nastanku novog zajednickog okvira govori pretpostavka koju je for-
mulisao Beck (2002), o nepostojanju ideoloski pragmati¢ne koherentnosti koja bi se iz-
razila u polifoniji protesta, jedne ,[...] takoreci vavilonske zbrke velikog broja jezika:
ekoloskog, jezika ljudskih prava, feministickog, verskog, nacionalistickog, sindikalnog,
neprijateljskog jezika koriS¢enog protiv stranaca. Drugim re¢ima: ne postoji kosmo-
politski jezik konflikta” (Beck 2002: 350).
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Mreza kao oruZzje i meta

U Nemackoj je do sada skoro sasvim neistrazeno koris¢enje mreznih
medija u taktickoj funkciji sredstva , novog repertoara kolektivne akcije”
(Cardon/Granjon 2003). U repertoaru delovanja aktera protesta vaznu ulogu
igraju oblici gradanske neposlusnosti. Brojni primeri dokazuju da onlajn
mediji sajber aktivista mogu da se koriste kao oruzje i meta transnacional-
nog elektronskog otpora (vidi: Jordan 2004). Takode, repertoar virtuelnih
protestnih akcija predstavlja meSavinu odavno poznatih vidova gradan-
ske neposlusnosti sa , prekombinovanim” oblicima koji su omoguceni tek
upotrebom mreZne tehnike (Schonberger 2004a). Prvi ostvaren, cesto kori-
$c¢en i najpoznatiji klasi¢ni oblik artikulacije protesta bile su peticije sacinje-
ne elektronskim prikupljanjem potpisa (vidi: della Porta 2006: 102). Medutim,
standardizovani oblici protesta sa niskim troskovima, kao Sto su elektron-
ske peticije, u poredenju sa akcijama koje zahtevaju visok stepen licnog an-
gazovanja, malo impresioniraju one kojima su namenjene kao i ,¢uvare
kapija” u medijima (vidi: Rucht 2004: 51). Osim toga, u slucaju ceste upo-
trebe ovog sredstva pojavljuju se zamor i manjak interesovanja aktera (vi-
di: Voss 2007: 184). Parola Streeta i Scota (2001) ,Mali troskovi, ali i mali
uticaj” mogla bi da dovede u pitanje tezu ,Veliki uticaj uz male troskove”.

Manje je poznat i koriSc¢en virtuelni protest u obliku onlajn demonstra-
cija koji je razvila evropska mreZa prekarista (ekspolatisanih) u okviru ak-
cije u vezi sa ranije pomenutom Prvomajskom evropskom paradom (Euro-
mayday Parade)’, ili Strajk u mrezi, nazvan Napadi blokiranjem rada servisa
(Denial-of-Service-Attacks). Tom prilikom, veliki broj korisnika treba u
isto vreme da pozove odredenu veb stranicu koja je simbolicni cilj, kako bi
se ona zbog toga ,oborila’. Mobilizacija za akciju obavlja se putem ¢etova i
mejling lista. Onlajn akcije ¢esto se povezuju sa oblicima oflajn protesta,
kao Sto je to bio, na primer, slucaj sa istovremenim Strajkom mreZe protiv
veb stranice Svetske trgovinske organizacijei (STO) i ulicnim protestima u
Sijetlu, 1999, (vidi Jordan 2002), ili u taktickom koriS¢enju interneta kao
oruda u smislu napada radi blokiranja sajtova. Dobar primer ovakve takti-
ke bila je blokada veb stranice Lufthanze za onlajn rezervacije u okviru
transnacionalne Kampanje za deportacionu klasu (Deportation-Class-Campa-
ign) (vidi: Libertad 2006).8 Sli¢no blokiranju mreze je ,,mejl bombardovanje”,
kod kojeg masovnim slanjem i-mejlova treba privremeno preopteretiti’
odredene veb stranice ili neki server.

7 Uporedi: http://www.molleindustria.org/en/home ili i Doerr/Mattoni 2007.

8 Akciona mreza ,Nijedan ¢ovek nije ilegalan” organizovala je ,Dan zdrala’ koji je
okupio antirasisticke grupe i organizacije za pomo¢ zatvorenicima Libertad, kako bi
privukla paznju javnosti na ucestvovanje avio-kompanija u deportaciji neuspesnih
podnosilaca zahteva za azil.

9 Kreativnije i skuplje, i zbog toga manje rasprostranjeno, jeste kloniranje ili , deface-
ment” veb stranica, to jest, stvaranje takozvanih , fake web sites”, pri ¢emu se pod imenom
domena nalaze imena poznatih klasi¢nih institucija (kao www.gatt.org), ili parodisticki

PERSPEKTIVE INTERNETA



Aktivizam putem mreZe moZze da se stimuliSe mnogo brze i geografski
dalekoseznije, i njime se ¢esto okupi veci broj aktivista nego u istovrsnim
oflajn akcijama. Medutim, s ovim je povezan ozbiljan problem verodostoj-
nosti, posebno zato Sto sajber aktivisti, po pravilu, koriste softver za Sifri-
ranje kako ih ne bi mogli lako otkriti. Osim toga, sa akcijama na mreZi je,
uopste uzevsi, povezan i relativno nizak diskurzivni nivo ucestvovanja
(vidi: Gurak/Logie 2003: 45).

Dok Rucht (2004) polazi od toga da adresati protesta Cesto ignorisu akci-
je na mrezZi, prvi rezultati istrazivackog projekta iz Zigena, ,Promene kultu-
re protesta i mediji’ ukazuju na suprotan zakljucak. Osnovu za ovaj nalaz da-
la su ispitivanja predstavnika preduzeca koja su bila mete anti-korporativ-
nih kampanja na mrezi. Doduse, Steta koja se tako pravi odnosi se ,,... vi-
Se na imidZ protivnika u konfliktu nego na finansijske gubitke” (Vegh 2003).
Preduzeca, medutim, sve vise sistematski nadziru mrezno okruZenje i aktivi-
raju protivmere kojima ¢e preduprediti iznenadni napad (vidi i: Kéhler 2006).

Akcijama na mrezi, medutim, nedostaje, Sto priznaju i organizatori ak-
cije ,ometanja rada’ veb stranice Lufthanze, vazna afektivna komponenta
za stvaranje osecanja zajednistva. , Jednostavno, nije moguce samo pogle-
dati okolo i ste¢i pravi utisak o broju ili snazi protestnih glasova, niti uti-
sak o raspolozenju ucesnika. Medutim, bas to je odlucujuce za subjektivni
dozivljaj neke demonstracije koja se stvarno desava. Bilo bi arogantno tvr-
diti da za ove stvari postoji ekvivalent u onlajn demonstracijama, a to joj i
nije bila namera.” (Inicijativa Libertad 2006: 77).

Posmatrano u celini, internet je viSe medij informisanja i koordinacije
nego medij kojim se moze zameniti gradanski otpor (vidi Schonberger
2004a). Oflajn aktivnosti teSko se zamenjuju aktivnostima na mrezi. U
stvari, ta dva oblika dopunjavaju se, Sto potvrduje, recimo, istovremeni na-
pad preko mreZe i protest na skupstini akcionara u kampanji protiv Luf-
thanze (vidi: Kneip/Niesyto 2007). Posto se aktivnostima na mreZi, po pra-
vilu, manje teZi tome da neki protivnik bude neposredno pogoden, a vise
da se privuce paznja masovnih medija na zahteve protesta, to znaci da i
ovakve akcije moraju da budu neprekidno inovativne. Prva onlajn-demon-
stracija u Nemackoj, 2001, naSiroko je komentarisana u nacionalnim novi-
nama kao novost u protestu. Kasnije ponavljanje ovog oblika protesta jed-
va da je zavredilo i jedan red u izvestavanju medija.

Analogija izmedu tehnicke i organizacione strukture mreZze

Za politicke aktere protesta onlajn komunikacija ima poseban znacaj za-
to Sto u njoj, za razliku od, recimo, etabliranih politickih stranaka i politi¢-

otudena imena domena, kao Sto je www.worldbunk.org, ili www.whirledbank.org
(Vegh 2003) koji Sire sadrzaje u kojima kritikuju organizaciju, i ugrozavaju reputaciju
napadnutih organizacija.
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kih institucija, tehnicka struktura mreznog medija korespondira sa analo-
gnom mrezom socijalno-organizacione strukture politickih subjekata. To-
kom osamdesetih i devedesetih godina, razvoj politickih protestnih pokre-
ta opisivan je (u skladu sa pretpostavkama Webera (1922) i Michelsa (1911)
o razvoju politicke organizacije), pojmovima kao $to su institucionalizaci-
ja, profesionalizacija, birokratizacija i oligarhizacija. U nau¢nim, i radovi-
ma posvecenim drustvenim pokretima, prilikom opisivanja struktura pro-
testnih pokreta u 21. veku dominira, pored pojmova globalizacije ili tran-
snacionalizacije, pre svega pojam mreze. On je klju¢na metafora za opis
oblika organizacije. Tehnicka svojstva omogucavaju internetu da ne bude
puka distribuciona mreza nego se on odlikuje mnogostranom sposobno-
$¢u otvaranja povratnih kanala za protok informacija. On se na osnovu
svoje anarhicne, decentralizovane strukture nadovezuje na pojam mreZne
komunikacione tehnologije posredovane ra¢unarima, vise nego na neoli-
beralnu ideologiju o stvaranju globalnog slobodnog trzista. Takode, pobu-
duje nadu da se tehnoloske mogucénosti mogu socijalno isplatiti time Sto se
u odnosu prema organizacijama, koje su u meduvremenu postale interno
suviSe institucionalizovane i okostale, nade alternativa.

Mreza, po Naomi Klein, uglednoj glasnogovornici pokreta Globalna prav-
da, ,oblikuje pokret prema sopstvenom izgledu mreze” (Klein 2002: 16).
Castells (2005), Bennett (2005), Smith (1997), Diani (2001, 2005) Tarrow i
della Porta (2005), van de Donk i drugi (2004) i Warkentin (2001), pretpo-
stavljaju da mreza menja i prirodu organizacije politickog protesta. O teh-
nickoj, komunikacionoj i socijalno-organizacionoj strukturi vise se ne raz-
mislja samo kao o analognim fenomenima vec¢ se internetu pripisuje spo-
sobnost da oblikuje politicke protestne pokrete.

Razudenim pojmom Web 2.0 obuhvaceni su svi interaktivni alati koji
unapreduju nastajanje i Sirenje fleksibilne transnacionalne mreze protesta
bez centra, koja ne priznaje kontrolne mehanizme upravljanja uspostavlje-
ne na teritoriji jedne nacionalne drZave. Pritom, sledi formiranje sistema
mreZa zasnovanih na internetu u horizontalnoj i vertikalnoj ravni. Temat-
ski i organizaciono razli¢iti akteri iz posebnih lokalnih, nacionalnih i tran-
snacionalnih organizacionih nivoa mogu medusobno da se povezu isto
kao i razli¢iti povodi, kao Sto su ekoloski, feministicki, radnicki, seljacki,
mirovni i pokret urodenickih naroda (vidi, na primer: Diani 2005; Keck/
Sikkink 1998). Mreza ne unapreduje samo transnacionalizaciju i neobave-
zno povezivanje aktera protesta nego, prema optimistickim pretpostavka-
ma mnogih autora, pojacava i egalitarnu unutrasnju komunikaciju i parti-
cipativno delovanje ¢lanova i pomagaca u sistemima protestnih mreza (vi-
di: Warkentin 2001). Medutim, za sada imamo malo podataka o tome ka-
ko koriS¢enje mrezne komunikacije deluje na usaglasavanje akcija i inter-
nu strukturu odludivanja u organizacijama pokreta, ili, unutar sistema sa-
stavljenog od visSe protestnih mreZa. Isto tako, skoro da ne postoje empirij-
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ske studije o posledicama koje mreza ima po regrutaciju ¢lanova i poma-
gaca, kao ni o konkretnoj relaciji izmedu onlajn i oflajn aktivnostima u si-
stemima mreZa.

U kojoj meri se mrezne strukture stvarno suprotstavljaju tendencijama
hijerarhizacije i oligopolizacije unutar novih mreza? Pretpostavka je da
etablirane, velike organizacije protesta, viSe nego novonastale, i dalje kori-
ste svoje konvencionalne komunikacione kanale te da ih manje transformi-
Su u mrezne medije. Nasuprot ovoj stoji druga pretpostavka, da za delo-
tvorno koriscenje interneta radi informisanja, komuniciranja i koordinaci-
je, kao sto je ranije vec¢ receno, treba mnogo vise resursa nego Sto to suge-
riSe teza ,Veliki uticaj uz male troskove” Strita i Skota (2001).

3. ,,DON'T HATE THE MEDIA - BECOME THE MEDIA*:
ALTERNATIVNA MREZNA JAVNOST NA PRIMERU INDYMEDIA

Pojmovi ,alternativna’, ili ,kontrajavnost’ cesto se u literaturi koriste
kao sinonimi. Medutim, dobro bi bilo razlikovati ove pojmove, tako da
,kontrajavnost’ podrazumeva mreze kriticki nastrojenih delova javnosti
koje se formiraju kao reakcija na primecene nedostatke u javnosti posredo-
vanoj masovnim medijima. Kontrajavnostima je cilj da tematizuju proble-
me i miSljenja koja uopste ne dobijaju, ili dobijaju vrlo malo javne paZnje,
mada su znacajni za celinu drustva. Takve javnosti se, u nacelu, mogu us-
postaviti putem dve razlicite strategije: s jedne strane, pokretanjem auto-
nomnih, ili ,alternativnih medija‘, a s druge, nac¢inima delovanja koji su
prilagodeni filterima vesti u mas-medijima, zato Sto spektakularnim insce-
niranjima protestnih akcija u kampanji pobuduju njihovu paznju.! U pr-
vom slucaju, kontrajavnost moze se nazvati ,alternativnim delovima jav-
nosti”, a u drugom — , javnost kampanje” (Plake 2001: 25).

Kontrajavnosti kao alternativni delovi opste javnosti imaju iza sebe sa-
mostalne publikacije i druge resurse drustvenih pokreta. Cilj je da se zado-
bije publicitet, u velikoj meri nezavisno od komercijalnih i medijskih priti-
saka. Pri tome, funkcionalno posmatrano, rec je o proizvodnji i Sirenju al-
ternativnog znanja kroz unutrasnju komunikaciju i, s tim povezanim, stva-
ranjem kolektivnih identiteta putem simboli¢kog manifestovanja politicke,
moralne i kulturne ukljucenosti ili iskljucenosti. Tako, Eyerman i Jamison
(1991: 55) u svom radu o kognitivnim praksama u drustvenim pokretima
definisu ,prozvodnju znanja’ primarno kao proces kojim socijalni pokreti sti-
¢u identitet i vaZnost za sebe i svoje ¢lanove. Znanje pokreta ili interne mre-
Ze stvara se u debatama o ,, dnevnom redu” delovanja, sloganima za de-
monstracije ili u teorijskim i strateSkim spisima. Proizvodaci znanja su kako

10 Za obimniju sistematizaciju vidi: Wimmer 2007: 245ff.
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protestni pokreti u celini, tako i pojedinac¢ni akteri kao , kontra-eksperti”,
,graditelji stavova iz baze” i ,javni edukatori” (Eyerman/Jamison 1991: 104ff).

Medu mnogobrojnim onlajn informacionim servisima verovatno je naj-
poznatija transnacionalna alternativna medijska mreza Indymedia. Nasta-
la je 1999. godine, u kontekstu protesta protiv ministarske konferencije
STO u Sijetlu. Po re¢cima Dana Merklea, advokata i aktiviste Nezavisnog
medija centra (Independent Media Center — lIMC) u Sijetlu, ,Hteli smo da
budemo sigurni da ce sve Sto se dogodilo (na protestu) biti zabeleZeno i
prosledeno ostatku sveta” (citat po: Wasley 2000: 3). Za izveStavanje
Indymedia bila je tipi¢na, i do danas je tako ostalo, ukljuc¢enost u dogada-
nja na demonstracijama. Australijski aktivisti pokreta Open/Free Software,
iz grupe Aktivisti za tehnologije zajednica (Community Activist Techno-
logy — CAT) stavili su na raspolaganje softver kojim su ucesnici na licu me-
sta mogli onlajn da objavljuju svoja zapaZanja o dogadajima na protestu. U
meduvremenu, (prema podacima iz decembra 2006) Sestojezi¢cnom, medu-
narodnom portalu ,Indymedia.org” prikljucilo se 170 lokalnih, nacionalnih,
regionalnih i nadregionalnih Nezavisnih medija centara (IMC) iz vise od
70 zemalja, kao i niz tematskih centara koji se bave podrucjima kao sto su
biotehnologija, klima, video ili Stampa. Uoceni su razdvajanje mreze u ge-
ografskom smislu na relaciji sever—jug, i dominacija engleskih govornih
zajednica medu medija centrima, u jezickom smislu: oni su postojali u
SAD (61), Evropi (50), Latinskoj Americi (18), Kanadi (12), Australiji (8),
Aziji (11), i Africi (6). Dosadasnju istoriju razvoja ovih mreza predodredi-
la je njihova prvobitna povezanost sa velikim, medunarodnim, protestnim
dogadajem. One se i potom pokrecu tako Sto je formiranje novih lokalnih,
nezavisnih medija centara, po pravilu, motivisano medunarodnim skupo-
vima G-8, Medunarodnog monetarnog fonda (MMF), Medunarodne trgo-
vinske organizacije (STO) ili Svetskog socijalnog foruma (SSF).

Proizvodni proces zasniva se na principu otvorenih izvora (Open Sour-
ce) i otvorenog izdavastva (Open Publishing). U osnovi, on se odlikuje
transparentnosc¢u, kolektivhom proizvodnjom i, po pravilu, objavljiva-
njem pod uslovima ,Creative Commons-Licence 2.0". Ona dozvoljava ne-
komercijalnu upotrebu, modifikaciju i distribuciju objavljenih sadrzaja.
Mnogi Nezavisni medija centri rukovode se participatornim stavom
,Everyone is a witness, everyone is a journalist’. Bilo koji korisnik moZze da
uploaduje vlastite priloge, da zauzme stav u odnosu na objavljene, da oce-
njuje odluke o objavljivanju koje su doneli moderatori, i da shvati daisam,
na osnovu slobodno dostupnog softvera, moze da postavi vlastitu veb
stranicu. Svako ko je zainteresovan, moze bez ogranicenja pristupa, da
ucestvuje u diskusijama o sadrzinskim i organizacionim pitanjima u okvi-
ru i-mejling lista i cet-soba.

Indymedia vidi sebe kao novi drustveni oblik kolektivne, nekomercijal-
ne, medijske prakse. Nova je, pre svega, raspodela uloga, karakteristicna
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za Nezavisne medija centre: tipicno funkcionalno razdvajanje na novinare
i publiku u komercijalnim medijima nestaje, kao i razlikovanje izmedu
objekta i subjekta izvesStavanja. ,Activist reporters’, ,native journalists’ ili
,grassroots journalists’ jesu pojmovi koje koriste akteri da bi opisali sebe i
svoj rad (vidi: Atton 2002: 112). Strukturno ponistavanje razlika izmedu
novinara, izdavaca, aktivista i publike na proizvodnom nivou, odgovara
ponistavanju razlike i u drugom aspektu izmedu Place (mesta) i Space
(prostora), izmedu javnosti na ulici i Cyberspacea, kao i izmedu razlic¢itih
teritorijalnih nivoa, to jest, lokalne, regionalne, nacionalne i globalne pro-
testne akcije.

,Pristrasno novinarstvo” je peZorativna, nemacka oznaka za ,tiraniju
odsustva strukture” (Coyer 2005: 174) u alternativnim medijima iz sedam-
desetih i osamdesetih godina. Kognitivne i afektivne funkcije komunikaci-
je medusobno se povezuju, a teme i kodni sistemi prilagodavaju se potre-
bama za znanjem i identitetom protestnih zajednica. Reporteri aktivisti pi-
Su vesti iz i za interesne zajednice koje im se ¢ine zanimljivim. Oni rade na
nacin koji je za te zajednice svrsishodan, uz njihovu pomo¢ i saradnju. So-
lidarnost u ,,community-based peoples” newsroom” (suosnivac Jeff Perl-
stein, citat prema: Coyer 2005: 168), izmedu medijskih vesti i publike ne
di: Atton 2002: 112). Ukinuti su novinarski kriterijumi kvaliteta, kao $to su
razdvajanje vesti i komentara. Na osnovu nacela ,informacije radi akcije’,
poruke se biraju, u prvom redu, prema kriterijumu koliko mogu da osna-
Ze pokret. Eyerman i Jamison (1991) posli su, jos pocetkom devedesetih
godina, od tvrdnje da je kultura drustvenih pokreta ,ucini i ti” (DiY-kul-
tura) iz Sezdesetih i sedamdesetih godina dovodila do izdvajanja intelek-
tualaca u pokretima — po ugledu i snazi li¢nosti — sve vise profesionalizo-
vana (1991: 106). Nova ,,DiO- (Do it Ourselves)”-kultura (Jim Carey 1998:
63, prema: Atton 2002: 120) dobila je veci znacaj u alternativnim, medij-
skim portalima u mreZi.

Nezavisni medija centri napredovali su u meduvremenu, i postali su hi-
bridne ,polymedia labs” (Oyer 2005: 169), pa se od aktivista reportera, po-
red identifikacije sa ciljevima protesta, zahtevaju i novinarski senzibilitet i
znacajna tehnicka umeca. U skladu sa funkcionalnim objedinjavanjem ulo-
ga, potrebno je, posebno za vreme velikih susreta na vrhu i skupova Svet-
skog socijalnog foruma, osvojiti samostalne, alternativne prostore za vesti.
To, pored pisanja izvestaja, podrazumeva i stvaranje veza u mrezi, proi-
zvodnju radio-emisija, montazu video-priloga, ili postavljanje antena za
emitovanje programa mikro-radija, koji se obraca aktivistima na ulicama.

U skladu sa konceptom zajednickog elektronskog vlasnistva (vidi: Gra-
ssmuck 2002) osnovu za rad nezavisnih reportera aktivista ¢ini slobodan
softver, koji svako moZze da koristi besplatno i da ga primenjuje ili menja
prema vlastitom nahodenju. Pretpostavka za to je da allround-novinari
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imaju znacajne tehnicke sposobnosti Sto, kako kriticki primecuje Coyer
(2005), moze u skladu sa nacelom , tehnicki stru¢njaci umesto intelektuala-
ca” da vodi ka nastanku novog tipa elita unutar pokreta Sto se kosi sa nji-
hovom egalitaristickom samo-predstavom.

Osim funkcionalne i prostorne unifikacije, za Indymedia novinarstvo
karakteristian je naglasak na aktuelnost. Opsednutost sadasnjos¢u zajed-
nice proizlazi iz fetiSizacije kolektivnih akcija tokom globalnih, Mega-
Events. Kao $to je slucaj sa tendencijom ka uvodenju Reality-TV u vesti
komercijalne televizije, tako i alternativno izvestavanje teZi neposredno-
sti u kojoj rezultat postaje samo izvesStavanje, a gubi se dosta toga Sto je
deo realnog procesa. Ovo, zajedno sa sve vecom poplavom priloga u
vreme velikih susreta na vrhu, neumitno vodi ka opasnosti od ,informati-
on overload” sto Skodi samoproklamovanoj ideji vodilji o stalnom jacanju
pokreta.

4. KONTRAJAVNOST KAO JAVNOST KAMPAN]JE: ANTI-
CORPORATE CAMPAIGNS U POLJU NAPETOSTI IZMEDU
LOGIKE MASOVNIH MEDIJA I LOGIKE MREZE

Dok se koncept ,kontrajavnosti’ kao ,alternativne javnosti’ definiSe i obli-
kuje na osnovu razlika u proizvodnom procesu, ali i sadrzaju i stilu komu-
nikacije u poredenju sa masovnim medijima, odlika kontrajavnosti kao
»javnosti kampanje” je strategijsko prilagodavanje komunikacije o prote-
stu logici selekcije masovnih medija. Dugorocnim uokviravanjem (vidi:
Snow/Benford 1988; Baringhorst 2004) i strategijom insceniranja protestne
kampanje u skladu sa vrednostima vesti (news value) treba podstaci novi-
narske ,gatekeepere” da dopuste izveStavanje o zahtevima protesta. Cilj je
da teme i obrasci tumacenja aktera protesta koji se smatraju zapostavlje-
nim, izazovu odjek u masovnim medijima.

Anti-corporate campaigns, to jest, protestne kampanje koje su kriticki
nastrojene prema globalizaciji, a u prvom redu se protive postojanju tran-
snacionalnih kompanija, ili ¢itavih grana industrije, suocavaju se sa poseb-
nim strukturnim problemima kada Zele da dobiju pozitivan odjek u ma-
sovnim medijima. Jer, u komercijalizovanoj medijskoj kulturi masovni me-
diji su zavisni od finansiranja putem reklama. Zbog toga, za kampanje
protiv transnacionalnih koncerna, kao sto su Nike, McDonald’s, Nestlé ali
i Siemens, akteri protesta formiraju posebno vazne onlajn medije unutrasnje
komunikacije. Od njih se o¢ekuje da pokusaju da usmere paznju masovnih
medija i odgovornih politicara, odnosno, politickih institucija prema nega-
tivnim ¢injenicama stavljenim na stub srama. Povodi su, na primer, krse-
nje ljudskih prava nametanjem nehumanih uslova rada, ili, krSenje normi
ekoloske samoodrZivosti.
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Doduse, uporedo s tim, Internet predstavlja i delotvornu, improvizova-
nu strukturu za otvaranje , brandspaces” (Arvidson 2006), koji duboko za-
dire u svakodnevni Zivot klijenata. On je, dakle, izloZen riziku dalekosez-
ne kolonizacije na osnovu komercijalnih interesa. Medutim, akteri prote-
sta mogu da koriste digitalne medije u cilju dekonstrukcije poslovne ko-
munikacije brendova i da napadnu komercijalnu, ali i simbolicku mo¢
brendiranih preduzeca (vidi: Bennett 2004; Baringhorst 2007). Onlajn-me-
diji nisu samo bitno doprineli ubrzanju ekonomske globalizacije. Oni su,
istovremeno, promenili ravnotezu trzista i mod¢i izmedu preduzeca i po-
troSaca. Posmatraci, kao Sto je britanska naucnica u oblasti komunikacija
Margaret Scammell (2001: 5), govore ¢ak o ,,ponovnom pisanju trzisnih
pravila”. Medutim, informacione koristi za potroSaca ne mogu se izjedna-
Citi samo sa prometom zbog asimetrije koja u mreZi postoji izmedu pro-
davca i kupca. U svetlu ogromnog obima i ¢esto neizvesnog statusa izvo-
ra tih informacija, potrosaci su upuceni na usluge filtriranja i kontrole ko-
je pruzaju nevladine organizacije (vidi: Bieber/Lamla 2005). Politicko osna-
Zivanje potrosaca nezamislivo je bez funkcionisanja ,psa ¢uvara” i ,gate-
keepera” koje predstavljaju organizacije civilnog drustva od poverenja. Sa-
mo nevladine organizacije, ili akcioni savezi civilnog drustva, raspolazu
resursima i mogucnoscu ekspertize radi pouzdanog i stalnog obavljanja
kontrolnih funkcija. Pretpostavke pokreta Global-Justice-Movement o ra-
dikalnoj individualizaciji protesta ¢esto previdaju konstantno veliki znacaj
organizovanih aktera protesta, bilo kao pojedinacnih organizacija koje
odreduju delovanje, bilo kao dela koalicije razli¢itih NVO, odnosno, crkve-
nih ili sindikalnih organizacija (vidi: Lusoli i Ward 2006). U tom kontekstu,
James Bohman (2004; 2007) s pravom govori o ,remedijatizaciji” mrezne
komunikacije koju vode kolektivni akteri civilnog drustva. Cak i ako orga-
nizatori protestnih kampanja ne dolaze do informacija samostalno, kao to
je, na primer, slucaj sa naucnim analizama ili izveStajima o iskustvima za-
poslenih u preduzecu, oni su, ipak, nezaobilazni prilikom njihove procene,
tumacenja i saopstavanja.

Osnovno pitanje istrazivackog projekta ,Kultura protesta i medija u pro-
menama’, kojim rukovodi autorka bilo je: koju specifiénu ulogu imaju veb
stranice kampanje u mobilisanju transnacionalnog politickog protesta, a time
i u transnacionalizaciji politicke javnosti. Istrazivanje, koje je obavljeno povo-
dom 109 Anti-Corporate Campaigns, i objavljeno izmedu 1995. i 2005. godi-
ne na nemackom govornom podrudju, pokazuje da je skoro 80% kampanja
posedovalo vlastitu veb stranicu. Na tim stranicama redovno se izvestava-
lo o nastavku kampanje, i azurirane su informacije o napadnutim predu-
zecima, ili napadnutoj grani industrije. Veb stranice objavljivale su se ili sa
vlastitim nazivom domena, ili kao subdomen stranica NVO ucesnica u kam-
panji. Veb stranice Anti-Corporate Campaigns pruZzaju, pre svega, usluge ko-
risne za ostvarivanje sledecih funkcija i vidova protesta (vidi: Lahusen 1996):
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= Framing (uokviravanje): tematsko usmeravanje kampanje na odrede-
ne Issues, kao dijagnosticki, motivacioni i prognosticki fraiming tih
issues (vidi Snow/Benford 1988);

» Ukljucivanje/sticanje identiteta: stvaranje afektivnih veza izmedu po-
jedinac¢nih aktivista protesta, kao i voljnog vezivanja za kampanju
kroz raznovrsne oblike participacije kao Sto su, pre svega, izrazajno i
estetsko insceniranje protesta;

= MreZe: organizovanje i stabilizacija mreza, odnosno, stabilizacija vla-
stite organizacije mobilisanjem resursa, i interno povezivanje protes-
tnih mreZa u horizontalnom i vertikalnom pravcu. Odnosno, delova-
nje izmedu aktera razli¢itih drustvenih i civilnih oblasti (crkve, sindi-
kati, NVO) i na razli¢itim teritorijalnim nivoima (lokalni, regionalni,
nacionalni, transnacionalni).

= Mobilizacija: izazivanje paznje javnosti i javnog pritiska mobilisanjem
aktera protesta protiv protivnika izvrgnutih javnoj kritici.

Analiza Websites kampanja na nemackom govornom podrudju, koje su
vodene protiv domacih i stranih velikih, transnacionalnih korporacija,
pokazuje da je za ispunjenje gore navedenih funkcija potrebno korisce-
nje mnostva specifiéno mreznih alata. Ti alati, ili na mrezi uvezbane teh-
nike komunikacije, sistemski se dele na: alate za proizvodnju i koproduk-
ciju u pravljenju mreznih artefakata, za onlajn umrezavanje veb stranica,
kao i za ostvarivanje povezanosti oflajn-onlajn akcija. U tabeli 1 predstavlje-
na je sistematizacija praksi i tehnika kampanje, i istaknuti su dominantni
socijalno-tehnicki oblici njihovog koriS¢enja u mreznim, transnacionalnim,
anti-korporacijskim kampanjama (vidi o tome i: Baringhorst/Kneip/Niesyto
2007a).

Tabela 1: Drustvena praksa i primeri specificnih mreznih
Tools transnacionalnih Anti-Corporate Campaings'

proizvodnja
mreznih

artefakata

koprodukcija u
stvaranju mre-
znih artefakata

onlajn-
umrezavanje

onlajn-oflajn-
umrezavanje

Framing / | digitalne (multi- |izvestaji o linkovi ka publikacije alterna-

tumacenje | medijski pri- iskustvima (story | eksternim tivnih medija u

problema premljene) bek- | telling) putem ekspertskim | korist kampanje u
graund infor- fidbek informa- |informaci- onlajn- i oflajn-for-

macije, kao sto su
studije, statistike,
baze podataka,
(audio-vizuelni
materijal) (audio

cija korisnika (na
primer, i-mejl-
formulari),
prilozi uz baze
podataka (na

jama, linkovi
ka stranica-
ma predu-
zeca, linkovi
ka alternativ-

matu, ukazivanje
na izvestavanje
masovnih medija
na veb stranici
kampanje, skretan-

prilozi, filmovi), |primer, Gen- nim onlajn- |je paznje na veb
Newsletter, i stik- | detektivi; Regal- | medijima. stranice kampanje
eri kampanje. patrola). putem letaka.

1 Sivo osenceni su Tools koji su dominantni za doti¢ne socijalne prakse.
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proizvodnja koprodukcija u " . .

e : onlajn- onlajn-oflajn-
mreznih stvaranju mre- - : - :
artefakata nih artefakata U c/avanye umrezavane

ukljucivanje | Sirenje vlastitih | onlajn-objav- link-veze dokumentacija o
/ davanje elemenata ljivanje donacija, |izmedu oflajn-akcijama u
identiteta kampanje, na korisni¢kih prilo- | razli¢itih na- | mrezi.
primer, putem ga u Cetovima, cionalnih
banera, i screen | forumima ili podkampan-
savera. Sirenje blogovima. ja, link-veze
karikiranih Korisnicki prilozi | ka drugim
brendova o ometanju kul- | kampanjama
napadnutih ture na veb organizacije
preduzeca, mere | stranici, nosioca pro-
ugrozavanja korisnicki prilozi | testa. Link-
njihovih alata (na | o ugrozavanju | veze prema
primer, ugleda (na prim- | rukovodecoj
fotogalerije) er, korisnicke (transnacio-
foruma, cetova, | fotografije). nalnoj) mrezi
veblogova. kampanja.
integrisanje |stavljanje na ra- |Sirenje vizuelnih |link-veze dokumentacija
/ umreZava- | spolaganje ma- |elemenata kam- |unutar ruko- | oflajn-akcija u
nje terijala za Sirenje | panje tre¢im lici- | vodece (trans- | mreZi.
tre¢im licima (na |ma, diskusija nacionalne) | Objavljivanje
primer, Buttons, |aktera sa tre¢im |mreze, kam- |podataka o
slike). Stavljanje |licima u ceto- panje, link-ve- | kontaktima i
na raspolaganje | vima, forumima, |ze s drugim |mestima susreta u
alata za informis- | blogovima o kampanjama | mrezi.
anje trec¢ih lica o | kampanji. / akterima iz
kampanji. tog tematsk-
og podrudja.
Link-veze sa
heterogenim
akterima.
mobilisanje | visejezi¢na kam- |objavljivanje link-veze sa | objavljivanje
panja na veb vlastitih ideja o | onlajn- poziva na bojkot i/
stranicama, onla- | akciji na veb protestima  |ili za kupovinu.
jn-donacije, onla- |stranici putem | drugih Objavljivanje
jn-potpisi, onlajn- | ucestvovanja aktera. termina za oflajn-
protestni dopisi. | korisnika i susrete ili akcije u
Virtuelne akcije | propratni cetovi mrezi. Stavljanje
(onlajn-demon- | o akciji. na raspolaganje
stracije), bombar- materijala za oflajn
dovanje i-mejlovi- i akcije u mrezi.
ma. Bojkotovanje Sadrzinske
usluga, napad na pripreme za oflajn
veb sajtove pro- i akcije u mrezi.
tivnika, i sli¢no).

Izvor: sopstveni prikaz

Kao Sto pokazuje analiza veb stranica Anti-Coruption Campaings na
mrezi na nemackom govornom podrudju, uprkos postojanju povratnih ko-
munikacionih kanala, jo§ uvek dominiraju mrezni artefakti koje nosioci

kampanje potom daju drugima na raspolaganje (vidi: Baringhorst/Kneip/ 345
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Niesyto 2010). To se odnosi, pre svega, na proces tematizacije i tumacenje
problema, ali i na ukljucivanje pristalica u kampanju.

Koriscenje specificno mreznih alata za interaktivno ukljucivanje kori-
snika, odnosno, pomagaca kampanje, zaostaje za tehnickim moguénosti-
ma Web 2.0 i kolaborativnim medijima, kao Sto su forumi, vikiji ili blogo-
vi ¢lanova ¢lanova koji se jos uvek relativno retko upotrebljavaju. U nasem
primeru, samo 25 od ukupno 109 kampanja koristilo je interaktivne alate,
pri ¢emu je odnos izmedu resursima siromasnih aktera i onih sa bogatim
resursima bio relativho uravnotezen. Medutim, generalno posmatrano,
zainteresovanima se otvaraju mnogobrojne mogucnosti ucestvovanja u
procesima agregacije informacija i tumacenja problema, kao i za emotivno
ukljucivanje i, pre svega, ucestvovanje u mobilizaciji za onlajn i oflajn pro-
teste. Korisnici se pozivaju da skidaju informacije, prave flajere, da se pret-
plate na Newsletter, potpisuju peticije ili piSu standardizovane protestne i-
mejlove. Mada brojni alati reprodukuju asimetrican odnos izmedu organi-
zatora i pomagaca protestnih kampanja, mogu se primetiti i interakcijski
oblici koji imaju simetri¢niju strukturu, a time nude i mogu¢nost za kopro-
dukciju mreZnih artefakata. U tom kontekstu treba shvatiti pozive za an-
gazovanje vlastitim pridodavanjem informacija za kolektivno organizova-
nje protestnih aktivnosti. Na taj nacin, sajber aktivisti mogu da deluju kao
gen-detektivi i da onlajn izvestavaju o rezultatima svojih pretrazivanja. U
okviru kampanja kriticki nastrojenih prema preduzecima, sajber aktivisti
nisu uvek i obavezno trzisni ucesnici, ili politizovani gradani potrosaci. In-
formacije o krsenju normi od strane preduzeca objavljuju i njihovi zaposle-
ni, ili bivsi radnici, i to na blogovima i ¢etovima kampanje. Pozicija pri-
padnika kriticki nastrojenih radnika iz tih preduzeca u mrezi je strukturno
ojacana zbog anonimnosti, jer su najviSe ugrozeni zbog finansijske zavi-
snosti od preduzeca. Oni se ohrabruju da objave tajne preduzeca o proi-
zvodnim rizicima po okolinu i zdravlje, o pretnjama zatvaranjem, ili o
spornim investicijama iz inostranstva.

Osim veceg znacaja mreznih artefakata proizvedenih top—-down, pri-
metna je i jasna orijentacija ka povezivanju oflajn—onlajn komunikacije u
mrezi radi izazivanja odjeka u tradicionalnim masovnim medijima. Rela-
tivno slabo aktiviranje korisnika prilikom oblikovanja diskurzivnih i krea-
tivnih potencijala ukazuje na to da trend profesionalizacije komunikacije
protesta nije bitno smanjen. On je pojacan nakon osamdesetih godina,
uvodenjem i Sirenjem interneta. Velike NVO, kao Sto je Greenpeace, uvele
su u meduvremenu vlastite internet redakcije. Osim toga, oflajn, kao i on-
lajn akcije i dalje su primarno usredsredene na skretanje paznje , gatekee-
pera” u masovnim medijima. Izvestavanje o protestu, odnosno, izvestaji
poslenika masovnih medija, imaju povratan uticaj na vecu vidljivost dela
javnosti koja podrzava mrezne kampanje. Odgovorni za kampanju ukazu-
ju na to, da se nakon izvestavanja u oflajn, masovnim medijima bitno po-
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vecava broj ,poseta’ veb stranicama kampanje o kojoj se izvestavalo (vidi i:
Voss 2007: 184).

Dok su u nezavisnim portalima vesti, kao Sto je Indymedia, procesi ko-
munikacije u velikoj meri decentralizovani i deprofesionalizovani, anti-
korporacijskim kampanjama u mrezi, kriticki nastrojenim prema globali-
zaciji, upravlja se po pravilu prili¢no centralizovano. U njenom sredistu je
ili neka poznata NVO - kao $to je, recimo, u kampanji protiv proizvodaca
mleka preduzeca ,Miiller” bio Greenpeace — ili neki sindikat — kao Sto je, re-
cimo, bio nemacki sindikat ver.di u kampanji protiv diskonta ,,Schlecker” i
,,Lidl” — ili neki akcioni savez razlic¢itih NVO, crkvenih ili sindikalnih or-
ganizacija — kao u slucaju kampanje , Cista odec¢a” (Clean-Clothes). Ako je
centralizovan, odozgo nadole, tok komunikacije primeren u slucaju kam-
panja koje lansira samo jedna profesionalna organizacija protesta, onda je
veoma cudno da se isti model koristi u slucaju Sirokih akcionih saveza.
Doduse, mreza na ovaj nacin obezbeduje improvizovanu strukturu za sta-
bilizaciju sektorski Siroko postavljenih i teritorijalno razjedinjenih saveza.
Verovatno je i da usmerenost ka masovnim medijima ipak ima povratan
efekat u korist centralizacije. Novinari se vracaju na veb stranice kampanje
kao alternativne izvore vesti, samo kada neki akcioni savez, ili poznata
NVO, svojim PR ili javnom protestnom akcijom ispred ili u radnjama, od-
nosno, preduzecima, privuce njihovu paznju. Analiza medijskog odjeka
kampanje protiv diskonta ,Lidl” potvrduje da su masovni mediji obracali
vecu paznju, i da su nesrazmerno ¢eS¢e pominjali najvece i najpoznatije or-
ganizacije, ¢ime su zanemarivali heterogenost aktera neke protestne mre-
ze koja je kriti¢ki nastrojena prema preduzecu. Mada internet olaksava sa-
radnju u razudenim mreZnim organizacijama, uspesno uokviravanje pro-
blema (Issue-Framing) zahteva, po pravilu, koris¢enje jednog ili malog
broja portparola u mreza (vidi: Baringhorst/Kneip/Niesyto 2007b). Oflajn
aktivnosti joS uvek su osnovni preduslov za pominjanje mreznih kampa-
nja u masovnim medijima (Kneip/Niesyto 2007).

Cini se da je za komunikaciju mreZne kampanje karakteristi¢na specific-
na napetost koja nastaje zbog funkcionalno potrebne orijentacije koja nije
u saglasnosti sa orijentacijom na medije. Kada je dominantna logika pri-
vlacenja paznje tradicionalnih masovnih medija, onda se pojavljuje trajna
tendencija profesionalizacije medijskog rada i centralizovanja organizacije
aktera protesta. Ona se ogleda u izrazitoj upotrebi mrezno specifi¢nih ala-
ta iskljucivo za proizvodnju artefakata kampanje od strane pokretaca, od-
nosno, nosilaca kampanje, i u pracenju reakcije masovnih, oflajn medija.
Sve to je dobro dokumentovano u svim istrazivanim kampanjama. Nasu-
prot tome, logika interneta je na strani tendencije ka decentralizaciji i stva-
ranja koalicija protesta sa manje hijerarhije. Ona je istrazivacki dokumen-
tovana, pre svega, kroz onlajn povezivanje linkovima. Medutim, pritom
dolazi do izraZaja jasna razlika u koriscenju alata: velike, hijerarhijski
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strukturisane organizacije protesta, kao nacionalni sindikati ili Greenpeace,
povezuju se, doduse interno, vrlo dobro linkovima, dakle, na nivou nacio-
nalnih i regionalnih organizacija. No, takvi akteri su dosta iskljucivi kada
je re¢ o postavljanju linkova ka drugim NVO, ili ka novonastalim organi-
zacijama pokreta (vidi i: Kavada 2005: 213f). Nasuprot tome, kod manjih i
kampanja sa snaznom podrskom clanstva, postoje mnogobrojni linkovi ka
akterima koji su posveceni ne samo istom spektru tema vec i ka akterima
kojima je teziSte neka druga tema.

Odnos napetosti izmedu tendencija centralizacije i decentralizacije u
protestnim kampanjama uvek se manifestuje na razli¢it nac¢in. Medutim,
to je, u nacelu, svojstveno svim kampanjama koje iniciraju demokratski
akteri civilnog drustva. Jer, oni sticu svoj legitimitet iz javnog odobravanja
njihovih Zelja, i stoga moraju da privuku najsiru mogucu paznju na svoja
tumacenja problema i zahteve. Istovremeno, da bi ostvarili svoje ciljeve,
akteri civilnog drustva moraju da izvrse najve¢i mogudi pritisak na dono-
sioce politickih odluka, ili na preduzeca koja napadaju. Oba cilja mogu se
ostvariti samo privlacenjem paznje masovnih medija. S druge strane, akte-
ri protesta iz civilnog drustva sti¢u svoj legitimitet i zbog toga Sto zastupa-
ju zelje od opsteg interesa za stanovnistvo, i time Sto postuju nacelo otvo-
renosti za ucestvovanje najveceg moguceg broja zainteresovanih gradana
(vidi: Baringhorst 2007).

Mada internet, recimo, nudi nove mogucnosti za jacanje internih, demo-
kratskih struktura od baze ka vrhu, koprodukcije prilikom izrade veb strani-
ca, i tako dalje, uspeh u obracanju publici masovnih medija jos uvek zavisi,
pre svega, od dobrog, top—down strukturisanog upravljanja komuniciranjem.

5. PROTESTNA KOMUNIKACIJA U MREZI - DOPRINOS
TRANSNACIONALNOJ ,PUBLIC OF PUBLICS"?

Formiranje transnacionalne gradanske javnosti ima vaZznu funkciju za
obezbedivanje legitimiteta u kontekstu ideje o ,,vladanju s one strane naci-
onalne drzave” (Ziirn 1998). Pri tome, transnacionalnu javnost ne treba
posmatrati kao posledicu Sirenje nacionalnih sistema masovnih medija,
zbog toga Sto se ne moze pretpostaviti ni kulturna bliskost aktera, ni pro-
storno poklapanje javne sfere sa prostorom za donosenje politickih odlu-
ka. Kako bi se zadovoljili kulturni pluralizam i prostorna razudenost poli-
tickih uredenja, potrebna je mreza javnosti, odnosno, delova javnosti sli¢-
na ,public of publics” (Bohman 2004: 50; 2007: 59ff). Ovoj, silom prilika
decentralizovanoj, transnacionalnoj javnosti koju treba stvoriti na razlici-
tim teritorijalnim nivoima i u razli¢itim oblastima Zivota, odgovara tehnic-
ka struktura, to jest hardver interneta. Zbog toga je komunikacija u mrezi
prosto predodredena za stvaranje transnacionalnih javnosti povodom ,pu-
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blic issues’. Mreza, medutim, ne postaje automatski i mrezna javnost. Po-
trebna je ,re-intermedijacija” (Bohman 2004: 54) refleksivne i posrednicke
delatnosti organizacija civilnog drustva kako bi se u mrezi otvorili javni
prostori, i, na taj nacin, izbegla privatizacija i individualizacija korisnika.
,The point is not simply to create a Web site or to convey information. It
becomes something more when sites are public spaces in which free, open,
and responsive dialogical interaction takes place.” (Bohman 2004: 55).

Delovi javnosti u mreZi povodom specifi¢nih pitanja, koje su etablirali
akteri protesta kriticki nastrojeni prema globalizaciji, a koje pobuduju ne-
zavisni portali vesti, veb stranice transnacionalnih NVO ili akcionih save-
za, mogu pruziti vazan doprinos nastanku transnacionalne ,public of pu-
blics’. Opasnost od rascepkanosti javnosti u mreZzi na skoro nepregledno
mnostvo manje ili viSe povezanih, tematski usmerenih delova javnosti (vi-
di: Sunstein 2002), u svetlu raznovrsnih linkova protestnih veb stranica i
nezavisnih portala vesti koji imaju ulogu ¢vorista, ¢ini se manje znacajnim
nego sto se to Cesto pretpostavlja. Upravo re-intermediacija mrezne komu-
nikacije od strane organizacija civilnog drustva i mreza sprecava sajberbal-
kanizaciju takozvanih ,nanoaudiences”, na koju ukazuju neki autori
(Kahn/Kellner 2005). Pojedine protestne stranice u mrezi vrlo su aktivne i
potpuno u stanju da obezbede komunikacioni prikljuc¢ak na masovne me-
dije. Posto su one, po pravilu, vidljive samo za ve¢ zainteresovane koji su
i jedini koji ih aktivno koriste (vidi: Grunwald 2006: 227), to izgleda kao
veliki nedostatak samo ako podemo od normativno pozeljne, integrisane,
transnacionalne javnosti po klasi¢cnom uzoru.

Zamerke o nedostatku racionalnosti informacija i komentara objavlje-
nih na protestnim stranicama legitimne su samo ako na protestnu komu-
nikaciju u mreZi primenimo najviSe zahteve racionalne komunikacije.
Drustvene i kulturne privilegije koje su s tim povezane, medutim, oprav-
davaju kritiku ekspresivnih i funkcionalno neizdiferenciranih oblika pro-
testne komunikacije. Kritika ¢e, Sirenjem ,socijanog softvera” Web 2.0 i u
novim oblicima artikulacije gradana kroz vikije, blogove, ili portale socijal-
nih mreza, verovatno, biti sve jaca.

Sudedi po glavnom zakljucku izvestaja , Kancelarije za procenu ucinka
tehnickog razvoja” nemackog Bundestaga, kao i po analizi transnacional-
nih anti-korporacijskih kampanja na univerzitetu Zigen, akteri civilnog
drustva su do sada koristili interaktivne mogu¢nosti mrezne komunikaci-
je ,samo u relativno malom obimu. Zbog nepostojanja uskog grla filtera
masovnih medija, mreza je, ¢ini se, interesantna vise kao medij samopred-
stavljanja i javnog iskazivanja mnjenja nego kao medij razmene stavova i
diskursa” (Grunwald 2006: 229). Dakle, ocekivanja da ¢e do¢i do oZivljava-
nja gradanskog aktivizma motivisanog sveobuhvatnim, medijskim, tehno-
loSkim napretkom, u smislu proSirenja kruga ljudi kojem se obra¢amo i
koji se mobiliSe, kao i u smislu intenziviranja individualnog participativ-
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nog ponasanja, nisu sasvim realna. Uprkos tome, protest u mrezi vise je od
pukog, beznacajnog Suma sa margina drustva.

Mreznim kampanjama kao i alternativnim portalima vesti moze, bez
daljeg, da pode za rukom da prosire javni prostor i van nacionalnih grani-
ca, i da obezbede publicitet raspravama o globalnim problemima, kao sto
je, narocito krSenje univerzalnih normi ponasanja.

Internet je , konstituisao teren koji koriste levica, desnica i centar, kao i do-
minantna kultura i potkulture da bi promovisali svoje agende i interese”
(Kahn/Kellner 2005). On pruza komercijalnim preduzecima, kao i etablira-
nim akterima predstavnicke demokratije, nove mogucnosti da povecaju ugled,
kao i da postignu najvecu mogucu dobit ili privuku glasove. Internet je, isto-
vremeno, demokratic¢niji od tradicionalnih masovnih medija. Spektar mi-
Sljenja artikulisanih u mreZi je Siri, a mreZna tehnologija na taj nacin omo-
gucava delimi¢no geografsko razgrtanje nacionalnog komunikacionog
prostora politickim akterima koji imaju siromasne resurse. Ovo su pokaza-
le protestne mreZe nastale u okviru pokreta Global Justice i delovi javnosti
zasnovanih na njima, promovisuci nove socijalno-tehnicke alate pomocu
kojih se dobijaju informacije o krSenju normi, uvidaju alternativni obrasci
tumacenja, formiraju protestne mreZe izvan nacionalnih granica, a sve to da
bi se obavila mobilizacija za ucestvovanje u stvarnim protestnim akcijama.
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