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1.UVOD

Za 20. stolje¢e bi se moglo re¢i da je doba informatizacije, a za 21. stolje¢e da je doba
komunikacije. Komuniciramo svakodnevno, sa porodicom, sa prijateljima, sa poznanicima,
kolegama, partnerom, sa slucajnim prolaznicima. Americki teoretiari su nabrojali 126
definicija komunikacije, a jedna od osnovnih definicija komunikacije je da je komunikacija
sredstvo pomocu kojeg dvije ili viSe osoba razmjenjuju informacije i medusobno uti¢u na
svoja ponasSanja i misljenja. Veliki broj definicija govori o slozenosti i sveobuhvatnosti pojma
komunikacija, ali takoder govori i o puno subdisciplina i specijalistickih teorija, koji za
predmet istrazivanja imaju komunikaciju. Politicka komunikacija je sastavni dio univerzalnog
fenomena koji zovemo komuniciranje covjeka. Sama komunikacija se dijeli na tri sfere i to
saznajnu, umjetni¢ku i religioznu. Cesto se napominje i stavlja do znanja da granice izmedu
ove tri sfere nisu ¢vrste, te da se ¢esto prelaze. Politicka komunikacija se svrstava u saznajnu,
pa samim tim doprinosi procesu sticanja novih iskustava i dodjeljuje joj se funkcija

poducavanja.

Komunikacija, na koju ¢e se obratiti paznja u ovom radu je politicka komunikacija. Istoriju
politicke komunikacije mozemo traziti ve¢ kroz djela Platona, Aristotela, Demetrija,
Cicerona, Horacija, Kvantilijana 1 drugih, jer su oni pisali o volji naroda 1 njenom znacenju.
Konkretnim predmetom politicke komunikacije smatra se politicki zivot koji se percipira,
ureduje 1 mijenja procesom donoSenja odluka koje se obi¢no zovu ,,politika®. U procesu
politicke komunikacije, u nacelu, mogu ucestvovati svi gradani na jednoj suverenoj teritoriji,
mada u savremenoj praksi glavni akteri politicke komunikaciji su politicki akteri (od
politickih stranaka do civilnog drusStva), vlast, mediji 1 gradani.Brian McNair, britanski
profesor, isti¢e kako je pojam ,,politicka komunikacija*“ teSko definisati. Zoran Slavujevi¢
navodi da je politicka komunikacija ustvari razmjena politickih sadrzaja izmedu politiCara,

novinara i gradana.

Kada u Bosni i Hercegovini spomenemo pojam politicka komunikacija, svakom pojedincu to
je asocijacija na izbore, na predizbornu kampanju i predstavljanje politickih stranaka 1
pojedinaca. Razlog upravo ove asocijacije je taj Sto politicke opcije u BiH ,,izlaze* u javnost
isklju¢ivo u vrijeme izbora, a ne ¢eS¢e $to bi svakako bilo pozeljno. Zato i ne ¢udi da veliki
broj teoreticara koji se bave politikom, pa samim tim i pojmom politicke komunikacije, za
ovu vrst komunikacije daju definicije koje se vezu isklju€ivo za komunkaciju u vrijeme

izbora. Tako je, prema definiciji Zorana Tomica, politicka komunikacija medusobni



(interaktivni) proces razmjene politickih sadrzaja izmedu razliCitih politickih aktera, u vrijeme
politi¢kog (izbornog mandata ili izbora, putem komunikacijskih kanala (medija), a u svrhu
postizanja odredenih efekata. Aktivnosti politickih stranaka nisu uvijek iste, one zavise od
nivoa djelovanja i ciljeva koji se zele posti¢i. Politicka komunikacija je oduvijek postojala
kako bi udovoljila najvaznijim potrebama svakog oblika vlasti. Ovim istrazivanjem ¢emo
analizirati nekoliko politickih stranaka i njihov nac¢in komunikacije, istrazic¢e se periodi kada
se najCesce obracaju, sa kojom tematikom i kojoj ciljnoj grupi. Takoder, u vremenu u kome je
uznapredovala i tehnologija, gdje je svijet postao savremeniji i sve nam je nekako ,,na dohvat
ruke®, bezbroj je mogucnosti slanja poruka, reklamiranja, ¢esto se postavlja pitanje i da li je
politicka komunikacija primjerena vremenu u kojem zivimo ili ipak ne prati savremene

trendove.

Tridesetih godina dvadesetog vijeka u SAD-u, uporedo sa istrazivanjem publike, razvija se i
istrazivanje moguc¢nosti novih medija. Sredinom tridesetih godina formira se 1 prva
profesionalna agencija za kreiranje i vodenje izbornih kampanja koja je prva pocela u politici
primjenjivati znanja i iskustva iz komercijalnog reklamiranja i odnosa sa javosc¢u, a o cemu

¢e se opsirnije pisati u ovom radu.

Kao §to je ve¢ spomenuto, pod politickom komunikacijom najeS¢e se podrazumijeva
politicka kampanja, pa treba spomenuti da pocetak moderne istorije izbornih kampanja
vezemo za pocetak politickog marketinga u Americi, za koji je vazna kampanja Roosvelta iz

1936. godine.

Nastankom medija stvorene su prilike za dalji nastavak i1 razvoj propagande, prvobitno
nastankom radija kao novog i brzeg medija. Pojavom televizije kao medija u potpunosti se
mijenja stil kampanja 1 putem televizije su prvi put emitovani raznovrsni oblici podrske
predsjednickim kandidatima u Americi. Navedeni nastanak televizije vezujemo za 1952.
godinu, a upravo ta godina znacajna je i zato §to je tadaSnji predsjednicki kandidat, general
Dwight Eisenhower, postao prvi kandidat koji je unajmio profsionalnu marketinSku agenciju,

koja bi osmislila televizijske oglase.

Radom c¢e biti obuhvacéeni i masovni mediji, odnosno nacin na koji oni uti¢u na politicku
komunikaciju. Spomenut ¢emo koji su to mediji kojima gradani najviSe vjeruju, te koje su
prednosti i mane svakog od njih. Da li politicke stranke dovoljno ,koriste* mediji, da li
gradani vjeruju svim politickim porukama, koje ,,prime* posredstvom medija i da li to utice

na njihov stav o ne¢emu, nastojacu prikazati u ovom radu.



2. KLJUCNERIJECI I POJMOVI
Politicka komunikacija:Kao svrsishodna komunikacija o politickim procesima:

e Obuhvata sve forme komuniciranja koje su preduzeli politicari i1 drugi politicki akteri
radi postizanja specifi¢nih ciljeva

e Komuniciranje koje je usmjereno na njih od strane nepoliti¢ara, kao $to su biraci i
novinari — komentatori

e Komuniciranje o ovim akterima i njihovim aktivnostima, koji se mogu naéi u
vijestima, uvodnicima i drugim oblicima medijske diskusije o politici. (McNair;

2003:1)

Politicki PR:Moze se shvatiti kao ,,menadZment® medusobno zavisnih odnosa izmedu
pojedinih politickih partija i njihovih ,,0kruzenja* s ciljem permanentne reprodukcije struktura
kao sistemskih predstava za rad politickih aktera u procesu donoSenja opste obavezujucéih

odluka. (Jarren; 1994:672)

Javni interes:Pojam koji se obi¢no koristi u politickim raspravama, kada se Zeli oznaciti
korist ili prednost zajednice kao cjeline za razliku od privatnih ili li¢nih interesa.

(http://www.poslovni.hr/leksikon/javni-interes-1329)

Politicke stranke:Interesna grupa organizovanih gradana koje su formirane radi oblikovanja

pojedinacnih interesa u borbi za vlast 1 organizaciju drzavnog Zivota nakon osvajanja vlasti.
3. METODOLOSKI OKVIR RADA
PROBLEM I PREDMET ISTRAZIVANJA

Kao $to se ve¢ u naslovu kaze, problem ovog istrazivanja je politicka komunikacija, odnosno
ono §ta ona predstavlja teoretski, a Sta je politiCka komunikacija u praksi. Iako bi politicka
komunikacija trebala da bude komunikacija na relaciji politika — mediji — javnost (gradani) u
savremenoj politickoj komunikaciji to nije slucaj. Naime, nju karakteriSe pasivnost gradana i
nijemo posmatranje svega oko njih, a ne aktivno uceS¢e. Kada je BiH konkretno u pitanju,
problem je i to Sto se politicka komunikacija odvija na neuobicajen nacin u odnosu na

normalan nacin politi¢ke komunikacije.

Predmet istrazivanja je politicka komunikacija politi¢kih stranaka u BiH. Potrebno je objasniti

1 definisati nekoliko osnovnih pojmova kao $to su politica komunikacija, politicke stranke,


http://www.poslovni.hr/leksikon/javni-interes-1329

politicki PR. Vec¢ je poznato da bosanskohercegovacki politicari u toku kampanje, na razlicite
nacine, nastoje pridobiti glasace. Pored tradicionalnih medija, upotrebljavaju se i drusStvene
mreze, leci, plakati i mnoge druge metode, ali ono $to bi trebalo je da objasne gradanima
svrhu svoje kandidature, odnosno ciljeve kojima teze, pa sa tim objasnjenjima da se pridobiju

novi glasaci ili zadrze stari.
CILJEVI ISTRAZIVANJA

Svako istrazivanje ima cilj, dakle svako istrazivanje nastoji nesto postici, tj. do¢i do sustine
samog problema i same prakse u cjelini. I istrazivanje ove teme sadrzi ciljeve kao sastavni dio
naucne discipline kojom se odgovara na pitanja politicke komunikacije politi¢kih stranaka, da
li je ta komunikacija jasna, u ¢ijem je interesu, na kakvom je nivou, da li je svakodnevna i

Cesta ili samo u toku predizborne kampanje.
Nauchni ciljevi

Ovo istrazivanje za naucni cilj ima doprinos razvoju nauke i teorije o politickoj komunikaciju
u teoriji 1 praksi na prostoru BiH. Ono S$to je bitno je da se proSiri spoznaja o politickoj

komunikaciji, te da se uoce nacini ove vrste komunikacije u odredenom vremenskom periodu.
Drustveni ciljevi

Drustveni ciljevi se trebaju postaviti tako da dio druStva, koji Zeli biti ukljuen u ovu
problematiku ili to ve¢ jeste, ima korist od ovih ciljeva. DruStveni cilj je samo ukljucivanje
gradana u politicku komunikaciju na razne nacine. Cilj je upoznati drustvo sa tim §ta politicke

stranke nastoje ostvariti politickom komunikacijom.
SISTEM HIPOTEZA
Generalna hipoteza

Politicke stranke aktiviraju politicku komunikaciju prije i za vrijeme izbora sa ciljem

ostvarivanja politickih interesa.
Pomocne hipoteze

1. U politckoj komunikaciji ne prezentuju se bitni sadrzaji djelovanja politi¢kih strana.
2. Sistem politicke komunikacije je na niskom nivou.

3. Politicka komunikacija nije primjerena savremenom vremenu u kojem Zivimo.



METODE I TEHNIKE ISTRAZIVANJA

Za potrebe istrazivanja navedene teme koristice se metoda deskripcije, metoda analize

sadrzaja, te metoda intervijua i ankete.

Metoda deskripcije je postupak jednostavnog opisivanja ili ofitavanja Cinjenica, procesa i
predmeta u prirodi i drustvu te njihovih empirijskih potvrdivanja odnosa i veza, ali bez

znanstvenog tumacenja i objasnjavanja.

Analiza sadrzaja je dubinska analiza koja se koristi kvantitativnim i kvalitativnim tehnikama
poruka koriste¢i znanstvenu metodu (pazeé¢i na objektivnost, pouzdanost, valjanost,
mogucénost generalizacije, zamjenjivost 1 testiranje hipoteze) i nije limitirana na tipove

varijabli koji bi mogli biti izmjereni ili kontekst u kojem su poruke kreirane ili predstavljene.

Metoda intervjuiranja je sli¢na. To je zapravo usmena anketa, socijalni oblik razgovora. On

se formalno, sadrzajno i psiholoski razlikuje od obi¢nog razgovora.

Anketa je naziv za skup podataka pomocu kojih se prikupljaju i analiziraju izjaveljudi kako bi
se saznali podaci o njihovom ponaSanju, njihovim stavovima, interseima i sli¢no, a u cilju

ispitivanja javnog mnijenja, trzista ili kao temelj za potrebe nekog istraZivanja.
VREMENSKI PLAN ISTRAZIVANJA

Za istraZivanje ove teme, predviden je period od septembra do decembra 2017. godine. Oko

cCetiri mjeseca je potrebno da se sve integriSe u konacan magistarski rad.



4.DEFINISANJE POJMOVA
POJAM POLITICKE KOMUNIKACIJE I NJENA VAZNOST

Uprkos sve ve¢em interesovanju za pojam politicke komunikacije, Sto od strane javnosti, Sto
od strane nauke, ne postoji jednoglasna odluka o samom znacenju ovog pojma, te o
razgrani¢enju predmeta istrazivanja. Zato postoji viSe razloga. Najprije, dva elementarna
pojma ,,politika“ 1 , komunikacija®“ oznaCavaju drustvene fenomene koji se ne mogu lako
omediti 1 redukovati (Saxer 1998:21). Drugo, politiku i komunikaciju istrazuju razlicite
naucne discipline poput politologije, nauke o publicistici, komunikologije ili socilogije, i to iz
razliCitih perspektiva i u razliCitim teoretskim okvirima. Tree, osnovna pitanja i
interesovanja, uglavnom su normativne pretpostavke kada je, na primjer rije¢ o funkcijama i

efektima politike u drustvu.

Deskriptivni pristup istrazivanju (kako se formira politicka komunikacija?, futuristicki
pristup (kako ¢e se formirati politicka komunikacija?) i normativni pristup (kako bi trebalo da
se formira politicka komunikacija?), Cesto se iznose jasno i na isti nacin. Zahtjevi koji se
postavljaju komunikacijskom nastupu politickih aktera, (npr. zahtjev da se bude ,,fer) i
pokretanje komunikacijskog procesa (npr. ucestvovanje u komunikaciji) mogu takoder biti
sredstva politicke rasprave, koju bi tek trebalo ispitati. Drugim rije¢ima odredenje politicke

komunikacije kao predmeta istrazivanja ve¢ je samo po sebi politi¢ko pitanje.

Razli¢iti autori razli¢ito vide politicku komunikaciju. Dok neki smatraju da je politicka
komunikacija suStinski ¢inilac politike 1 kao takva predstavlja 1 izvor mo¢i za ucesnike u
politickoj utakmici. Drugi autori je vide kao sredstvo za sprovodenje politike, za
objelodanivanje politickog ponaSanja 1 politickih strategija za koje se traZi pristanak gradana.
S obzirom na to da su polittika i politicka komunikacija u bliskoj vezi, veliki broj autora
smatra je nemoguce uopSte definisati politicku komunikaciju, te da se predmet naucnog
istrazivanja suoCava sa njenom beskona¢noS¢u 1 velikom slozeno$¢u. Ni u ovakvom
razumijevanju politicke komunikacije nije moguce povuéi razliku izmedu stvaranja i

predstavljanja politike.

Ukoliko se politika definiSe kao socijalna interakcija sa ciljem izbora, sprovodenja i

realizacije kolektivno obavezuju¢ih odluka, onda su politika 1 politicka komunikacija



neodvojivo povezane. Politicka komunikacija je time, po misljenju koje zastupa Saxer (1998),

nesto vise od pukog sredstva politike. !

Kada je u pitanju politicCka komunikacija, njeni glavni subjekti su politicki akteri (od
politickih stranaka do civilnog drustva, vlast (od vlade do drzavne administracije), mediji

(elektronski, digitalni, printani), te gradani (od pojedinca do politi¢ke javnosti).>

Kao §to je u samom uvodu reeno postoji nekoliko definicija politicke komunikacije. S
obzirom na to da ¢e se u ovom dijelu govoriti isklju¢ivo o pojmu politicke komunikacije,
samim tim spomenuce se 1 definicije razli¢itih autora, odnosno kako oni to shvataju politicku

komunikaciju, te sa kojim drugim pojmovima se dovodi u vezu.

Tako Toma Pordevi¢ navodi da je ,,politicka komunikacija nerazdvojna komponenta svakog
od mehanizama politi¢kog sistema, a i vlasti, $to znaci da se i sama modelira u sjenci politicke

vlasti 1 dominacije jedne klase nad drugim klasama, grupama ili slojnim strukturama®.

,Politicka komunikacija predstavlja operaciju samoposmatranja, uz ¢iju pomo¢ se politi¢ki

sitem izdvaja iz svog okruzenja.” (Japp / Kusche 2004:57)

,Polje politicke komunikacije (...) obuhvata kreiranje, slanje, primanje i obradu poruka koje
potencijalno imaju znacajan direktan ili indirektan utjecaj na politiku. Posiljaoci ili primaoci
poruke mogu biti politicari, novinari, ¢lanovi interesnih grupa ili privatna lica, gradani koji
nisu organizovani u nekoj grupi. Kljuéni element predstavlja ¢injenica da poruka ima
znacajan politicki utjecaj na misljenje, vjerovanje i ponasanje pojedinaca, grupa, institucija i

Citavih druStava, kao 1 na njihova okruZenja.“ (Graver / Smith 2005:470)

Zoran D. Slavujevi¢ tvrdi da politicka komunikacija predstavlja najopstiji pojam, jer obuhvata
sve vidove komunikacije bez obzira na oblik vlasti 1 drusStvene 1 politi¢ke uslove u kojima se
odvija proces razmjene politickih sadrzaja, bez obzira na oblike u kojima se pojavljuju
sadrzaji i sredstva koja se tom prigodom koriste.> Nju &ine razni procesi razmjene razli¢itih
politi¢kih sadrzaja u trouglu: vlast — mediji — javno mnijenje, odnosno razmjene izmedu tri
grupe aktera: politiCara, novinara 1 gradana. On dalje navodi 1 funkcije politicke

komunikacije, te navodi da postoje najmanje tri.

1 Zerfa, Ansgar, Radojkovié Miroljub, 2011, MenadZment politi¢ke komunikacije, Fondacija Konrad Adenauer,
Beograd, str. 43.-44.

2Ibid, str. 27

3Slavujevié, Zoran D., ,Politi¢ki marketing, (1999., str.9), prema disertaciji dr. Zorana Tomica ,Politi¢ka
komunikacija u izbornim kampanjama u postDaytonskoj BiH“, Sarajevo, 2004. Str.27-30
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Prva funkcija politickog informisanja odnosi se na razmjenu informacija izmedu razli¢itih
politickih subjekata, odnosno predstavlja izvjestaje o aktuelnim politickim dogadajima,
aktivnostima i osobama, izrazavanje politickih interesa, stavova i uvjerenja razli¢itih aktera
politickog zivota. Ova funkcija politicke komunikacije jeste pretpostavka druge dvije funkcije
(Razumijevanje politickog sistema i njegovog funkcionisanja i osiguravanje podrske sistemu i

legitimnim politickim subjektima).

Druga funkcija je politicka edukacija i socijalizacija, odnosno poducavanje ljudi raznim
politi¢kim znanjima, neophodnim zbog njihovog ukljucivanja u politicki zivot, te znanjima o
strukturi politickog sistema, odnosno o ulogama politickih institucija i nacinu njihovog
funkcionisanja, o legitimnim politickim akterima, o pravilima ,politicke igre“, o

moguénostima politickog djelovanja gradana.

Treéa funkcija politicke komunikacije je politicko uvjeravanje, odnosno politicka
persuazivna djelatnost (formiranje, ucévrs¢ivanje, promjena stavova ljudi o politickim
dogadajima i akterima, te poticanje ljudi da ucestvuju u politickom zivotu. U okviru ove
funkcije realizuje se politi¢ka propaganda, politicki marketing, politi¢ko oglasavanje, odnosi

sa javnosc¢u, kao 1 druge srodne aktivnosti.

Profesor Brian McNair, iako istie da je definiciju politicke komunikacije tesko dati, ukazuje
na to da se politicka komunikacija odnosi na ,svrhovitu komunikaciju u politici“. To

ukljucuje:

» Sve oblike komunikacije kojima se sluze politicari 1 drugi politicki akteri u svrhu
ostvarivanja specifi¢nih ciljeva,

% Komunikaciju koju, prema nekim akterima, usmjeravaju nepoliti¢ari, kao $to su biraci
1 novinski kolumnisti,

» Komunikaciju o tim akterima 1 njihovim aktivnostima, kakva se pronalazi u

izvjestajima, uvodnicima i drugim oblicima medijske rasprave o politici.

Craig Allen Smith u svojoj knjizi Polittical Communication isti¢e da ,,politicka komunikacija
nije samo vladina komunikacija“. Pod tim podrazumijeva da se sami gradani ukljucuju u
politicku komunikaciju na viSe nacina, bilo da se smiju kao politickoj Sali, razmatraju
sukobljene politicke stavove ili da izjave kako je neSto ispravno ili nije. Sve ovo znaci da se

gradani nesvjesno ukljucuju u politicku komunikaciju.
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Murray Jacob Edelman, profesor komunikacija na Univerzitetu u Sjevernoj Karolini, shvata
politicko komuniciranje kao spektakl, te kao svjesnu ili podsvjesnu konstrukciju imidza,
problema i suprotstavljanja. U njegovoj knjizi ,,Konstrukcija politickog spektakla“, spektakl
je neprekinuto izvjeStavanje o novostima, stalno konstruisanje i rekonstruisanje druStvenih

problema, kriza, neprijatelja i voda i time stvaraju stvaranje uzstopnog niza prijetnji i nada.

Kada se uzmu u obzir sve definicije politicke komunikacije, dolazimo do one koja najvise
odgovara onome Sta ovaj vid komunikacije podrazumijeva, a to najbolje objasnjava definicija
Zorana Tomica: ,, Politicka komunikacija je medusobni, interaktivni proces razmjene
politickih sadrZaja izmedu razlicitih politickih aktera za/u vrijeme politickog (izbornog)
mandataili izbora interpersonalno, skupno javno ili tajno, odnosno putem komunikacijskih

kanala (medija), a u svrhu postizanja odredenih ucinaka.”

Zoran Tomi¢ u svojoj knjizi ,,Osnove polititkog komuniciranja® navodi kao opce

karakteristike politicke komunikacije sljedece:

» Kratkotrajno usmjeravanje

L)

% Komunikacija temeljenja na ciljevima
% Vaznost masovnih medija

% Politika orijentisana na javnost’

Kod navedenih definicija, o¢igledno je da one, izmedu ostalog razdvajaju politicki proces ili
prostor od politicke komunikacije. U osnovi toga jeste ideja da je moguce analitiCki razdvojiti
proizvodnju politike (politicki proces), od njenod predstavljnja (politicka komunikacija).
Prema Sarcinelliju, politika se ne zavrSava sa komunikacijom, a ovom stanovistu suprotstavlja
se miSljenje da je predstavljanje politike sve manje ,,privezak® politickih odluka, a sve vise
sastavni dio svakog politi¢kog procesa. Posebno to vaZi u slu€ajevima kada se teme koje nije

moguce na pogodan nacin predstaviti u medijima, uopste ne nadu u procesu odlucivanja.

Uzimaju¢i u obzir proces demokratizacije drustva, ali 1 mogucénost povecanja povratne
informacije (feedback), pretpostavlja se da se u politickoj komunikaciji sve ¢eS¢e koristi i

povratna informacija javnog mnijenja

41bid, str.30
5Tomié¢, Zoran, (2012.) Osnove polititkog komuniciranja, Synopsis, Mostar, str. 56
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Subjekti politicke komunikacije

Analizom politicke komunikacije, prema Kriziju, subjekti politicke komunikacije se mogu

svrstati u tri grupe:

% Politicki establiSment (vlada, opozicija, stranke, interesna udruZenja, organi uprave),
% Mediji  (Stampa, radiodifuzija, digitalni mediji 1 mediji  gradanskog
samoizrazavanja/novinarstva),

¢ Autsajderi (svi koji nemaju pristup areni za donosenje odluka) i drustveni pokreti.

Prve dvije grupe ucesnika politicke komunikacije (politicki establiSment i mediji) imaju
obavezu, potrebu 1 sredstva da komuniciraju, dok je autsajderima pristup javnoj i
pregovarackoj areni otezan, ali ne i definitivno zatvoren. Samim tim, autsajderi treba da se
izbore za ulazak u tu arenu, a to mogu ostvariti vodenjem jedne od dvije strategije: vodenje

protestne politike 1 vodenje informativne politike.

Protestna politika podrazumijeva mobilisanje gradana za protestne akcije u stvarnom, a danas
sve ceS¢e u virtuelnom prostoru. Informativna politika podrazumijeva prikupljanje
vjerodostojnih informacija i podataka i njihovo objavljivanje na strateski brizljivo odabranim
mjestima (Keck/Sikkink 1998: 228). Tako se potvrduje da je politicka komunikacija podrucje

koje se mijenja pod utjecajem promjena u ekonomiji, tehnologiji, kulturi i naravno politici.

Primarana funkcija politickih opcija je pridobijanje gradana za odobravanje njihovih
politi¢kih ideja. Samim tim im je vazno ostvariti dobru komunikaciju sa gradanima, jer
upravo od gradana zavise. Velika uloga medija je u tome da prenose interakciju gradana i

politickih opcija.

Subjekti politicke komunikacije se medusobno udruzuju 1 ucjenjuju unutar politickog sistema
1 institucionalnog poretka, a proces donoSenja odluka nije zajednic¢ki imenilac kolektivne
racionalnosti, nego rezultat pritisaka i odnosa snaga unutar vladajucih koalicija. Svi politicki
subjekti spremniji su mijenjati zakone, nego sebe, pa se paradoksom smatra da postoje
slucajevi kada mogucnost da se neka vlada obori, bude neostvariva, jer toj vladi u pomo¢

,»priskoCi opozicija.

Kada su u pitanu subjekti politicke komunikacije, slicnu podjelu ima i Brian McNair, koji

razlikuje takoder tri grupe (politicke organizacije, medije 1 gradane). Za razliki od Krizija,
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McNair ne smatra gradane autsajderima, ve¢ smatra da su od velike vaznosti za proces

politi¢ke komunikacije.

Politicke organizacije:

Stranke, javne organizacije,

Vlade i drugo
¢ Apeli, programi, oglasavanje,
V\\Aodnosi s javnoscu

IstraZivanje javnog

misljenja, pisma,
reportaze,
uvodnici,
komentari, analize

Slika 1: Akteri polititke komunikacije po Brianu McNairu®

Ucinci politicke komunikacije

Uprkos slozenosti mjerenja ucinaka politicke komunikacije, s obzirom na to da su pored
sadrzaja poruke oznaceni 1 historijskim, geografskim, te kulturoloSkim konceptom, postoje tri

nacina za procjenu ucinaka politi¢ke komunikacije na stavove i ponasanja.

Prvi se moze ostvariti istrazivanjem javnog misljenja, drugi metodom promatranja ponasanja
birata i1 kao tre¢e, mogu se sprovesti ekperimentalna istrazivanja. Pored osnovnih
»instrumenata®, politicki u€inci se mogu mjeriti kroz korporativni i osobni imidz, u€inak

politickog oglasavanja i sli¢no.’
Prema istrazivanjima britanskih kampanja trostruke su odrednice ponaSanja birac¢a na kona¢nu
odluku o glasanju:

7

¢ Imidz stranacke politike — 44%

®Tomié, Zoran, 2012, Osnove politickog komuniciranja, Synopsis, Mostar, str. 76
Ibid, str. 101.
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+* Predstava biraca o strana¢kom vodstvu — 35%

% Korporativni imidz stranke — 35%
Pored navedenih postoje i sljede¢i mikroucinci:

% Sposobnost i vjeStina komuniciranja (mogu biti vazne u utjecaju na politicko
ponasanje i rezultate izbora),

¢ Utjecaj stru¢njaka za odnose sa javnoS¢u (manipulacija utiskom javnosti o nekim
politickim kandidatima),

¢ Osobni imidz (imidZ je vazan u oblikovanju politickog ponasanja biraca),

% Kutovi kamere (ispitivanja u Njemackoj pokazala su da odredeni kutovi kamere
izazivaju povoljniji odgovor publike na politicare nego drugi i da kutovi kamere uticu
na percepciju biraca),

% Specifi¢ni ucinci razli¢itih medija (imidZ na televiziji, sadrZaj teksta u novinama),

% Naglasak voditelja (nacin na koji voditelj naglaSava ili ne naglasava vijest),

% Politicko oglaSavanje stranaka (odredeni broj studija zaklju¢io da se malo ljudi stvarno
predomisli zbog politickog oglaSavanja. Oglasavanje, prema drugima, moZe ucvrstiti

postojece politicke stavove 1 obrasce ponasanja, ali ¢e ih rijetko promijeniti).

MASOVNI MEDIJI I NJTHOV ZNACAJ U POLITICKOJ KOMUNIKACLIT

Politicki sistemi se sve viSe modernizuju, samim tim se izbjegava tradicinalni odnos izmedu
vlasti, politi¢kih stranaka 1 obi¢nih ljudi. Na osnovu toga postavljen je novi temelj za razvoj
polaziSta o politickoj komunikaciji. Politi€ku komunikaciju ostvaruju razlicite politicke
stranke, sa svojim Celnicima, drZavna uprava, te predstavnici zakonodavne i izvrs$ne vlasti. Svi
navedeni u odredenoj situaciji i nekom momentu plasiraju informacije gradanima, putem

medija.

Neshvatljiv je Zivot savremenog ¢ovjeka bez masovnih medija. Poslije rada 1 sna najveci dio

slobodnog vremena Covjeka trosi na ,,druZenje* sa medijima.

Mediji (medijum od latinske rijeci ,,medius‘‘), u svom izvornom znacenju oznacava sredinu —
posrednistvo i od pojave prvih uredenih drustava manifestira mo¢ koja raste uporedo sa

tehnicko — tehnoloSkim dostignu¢ima covjecanstva.
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Osnovna funkcija medija je prenos informacija. Dakle, medij je posrednik izmedu

komunikatora i onog koji komunicira.

,»Medij je sredstvo, kako mu i sam naziv kaze. Sam medij nije poruka (...) Od Atmosfere
(ozracja), kao ,,medija Sirenja zvuka* do Sarlatana kao ,,medija‘“ u spiritistickim seansama, taj
se pojam moze povezati sa inforamcijom, odnosno dezinformacijom, moze obiljeziti ono ¢ime
se informacija prenosi, ali medij sam po sebi nije informacija...(...), medij je tehnicki nacin

prezentovanja informacije...” (BeSker; 2004: 13)

Sta su ustvari masovni mediji? Kao i svaki fenomen, tako i masovni mediji imaju vise
definicija, ali ona koja je najobuhvatnija je definicija Denisa McQuaila, koji kaze da su

masovni mediji:

% Razluciv skup aktivnosti (kreiranje medijskog sadrzaja),

% Ukljucuje posebne tehnoloSke konfiguracije (novine, knjige, radio, televizija, teletekst,
internet, videotekst itd.),

% Vezani su za formalno konstituirane institucije ili medijske kanale (sistemi, stanice,
publikacije, mrezna infrastruktura),

% OperiSu  u  skladu sa odredenim zakonima, pravilima 1 shvatanjima
(profesionalni/deontoloski kodeksi i praksa, druStvena ocekivanja, navike i slicno),

% Proizvod su lica koja zauzimaju izvjesne uloge (vlasnici, regulatori, producenti,

distributeri, oglaSivaci, lanovi publike),

% Prenose informacije, zabavu, slike, i simbole do masovne publike.®

Pored ovih funkcija, masovni mediji imaju 1 druge znacajne funkcije, a jedna od znacajnijih je

kreiranje javnog misljenja, o ¢emu je dosta toga receno.

Masovni mediji su danas faktor socijalizacije (bili oni koji ih kontroliSu ili su njihovi
komunikatori) i vr§e odredenu socijalizaciju. To zvu¢i malo nepotpuno ukoliko se ne definisu
1 oblici drustva koji odreduju svaku konkretnu socilazizaciju, kao i raspored funkcija kontrole

u domenu komuniciranja.’

Masovni mediji, kakvi su danas (interenet, sateliti), dovode do toga da je pojedinac prakti¢no

u vezi sa cijelom planetom, ali 1 sa njenom prosloscu.

8McQuail prema Rolandu Lorimeru, (1998.), Masovne komunikacije, CLIO, Beograd, str.43-58
*Nuhanovié, Asad, 2005, Demokratija, mediji, javnost, Promocult d.o.o0., Sarajevo, str. 114-115
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Slika 2: Tlustracija koja govori kako je pojedinac prakti¢no u vezi sa cijelim svijetom!°

Treba na¢i prave odgovore zasto politika masovnih medija kao elementa politicke vlasti
polagano pretvara politiku u medijski spektakl'!, koji ¢e prije posluZiti tome da ljudi postanu

gluplji, nego da im se pruzi moguénost za dobijanje informacija.

Osnovni kvalitet Covjeka sutrasnjice bez sumnje ¢e biti njegova sposobnost da vrsi selekeiju,

da prima samo potrebne poruke, a da se od ostalih odbrani.

Masovni mediji su nesumnjivo akteri koji, pored politickih stranaka, kandidata i gradana,
uticu na predizbornu kampanju i izborni rezultat. Mediji nisu samo puki prenosioci
predizbornih dogadaja i platforma za predstavljanje politickih protagonista. Oni takoder
aktivno ucestvuju u kampanji i odreduje njen pravac putem medijskih dogadaja kao §to su TV
dueli, zatim objavljivanjem raznih anketa, tematskim fokusiranjem, interpretacijom
takmi¢enja izmedu kandidata i Sansi partija da pobijede. Mediji politickim akterima
uspostavljaju okvir za predizborne aktivnosti i na taj nacin nastaje medijski upliv na

preizborna dogadanja, koji sam sebe povratno pojacava.

Profesor Siber posebno naglasava da se shvatanje moderne politike u savremenim
demokratijama temelji na komunikaciji sa bira¢ima uz pomo¢ masovnih medija i politickog

marketinga.'?

Uloga masovnih medija u djelovanju politickih opcija je veoma znaajna, i dobija sve

znacajniju ulogu, narocCito kada su u pitanju predizborne kampanje. Onog trenutka kada

10 Slika preuzeta sa linka https://www.prevoditelj-teksta.com/pise-li-se-internet-ili-internet/

Ih“Za tu su medijsku pozornicu kao stvorene strategije teatralizacije samoprikazivanja i prikazivanja politike.
One razvijaju svoje poruke u Cetiri dimenzije koje su medusobno povezane i koje upucuju jedna na drugu:
inscenacije, utjelovjenja, performansa i opazanja....Ali u medijima i politici one skrivaju spontano, pukim
nacinom svog prikazivanja ili ciljano svoj inscenacijski karakter, stvarajuci tako proracunate iluzije stvarnosti*
/Meyer, 2003.,str. 61/.

12Balabi¢, Ivan ; Mustapi¢, Marko, 2007, Medijska retorika u predizbornom razdoblju, Institut drustvenih
znanosti Ivan Pilar, Zagreb
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mediji postanu znacajan posrednik izmedu javnosti i1 politickih opcija, moze se govoriti o
udinkovitoj kampanji. Cesto se spominje kako su mediji bili nerazdvojan pratilac politi¢kih
opcija 1 njihovih izbornih kampanja, cak 1 prije pojave televizije i radija. Naravno, kao u
vecini slucajeva, 1 za ovaj primjer ¢emo se osvrnuti na primjer SAD-a, gdje su znacajnu ulogu
prije elekronskih medija imali plakati i letci, te javni nastupi koji su podupirali odredene

kandidate.
Uloga medija u politici ogleda se u tri klju¢ne aktivnosti:

¢ Interpretacija politickih dogadaja
% Agenda setting

0,

¢ Selektivnost u pristupu

Interpretacija politickih dogadaja klju¢na je medijska funkcija u demokratskom drustvu,
budu¢i da mediji imaju specificnu ulogu u drustvu, da gradanima pruze informacije o onome
Sto se u zajednici (u ovom slucaju u politickoj zajednici) dogada. No mediji ne samo da
gradanima daju informacije o tome Sta se dogodilo, nego i interpretiraju dogadaje. Zato
kazemo da su mediji ti koji omeduju nase razumijevanje politickih dogadaja 1 ¢ine da kao
¢lanovi odredene zajednice na osnovu njihovij interpretacija kreiramo misljenje o politi¢kim

dogadajima, tokovima 1 akterima.

Agenda setting podrazumijeva stavljanje na javnu raspravu onih pitanja, tema i aktera koji se
nadu u fokusu medijskog interesovanja. Agenda setting u direktnoj je vezi sa selektivno$¢u
pristupu medija, budué¢i da mediji ne izvjeStavaju o svim dogadajaima koji se svakodnevno
deSavaju, nego vrSe selekciju onih dodgadaja koje smatraju vrijednim izvjeStavanja. Ta
selekcija stavlja odredena pitanja, dogadaje ili teme u fokus intersa publike / javnosti, koja
zapravo smatra da je ono Sto je medijski predstavljeno i sustinski vazno ( poznata izreka da

ono §to nije bilo na TV-u kao da se nije dogodilo).

Mediji, dakle publici izdvajaju dio stvarnosti koju posjeduju, odnosno prenose u svoju
stvarnost, medijsku, pa ono §to je za medije vrijedno izvjeStavanja, to za publiku postaje
vrijedno paznje. Zato Cesto kaZzemo da nam mediji mozda ne govore Sta da mislimo, ali nam
svojom selektivno$éu i stavljanjem na javnu raspravu nekih pitanja govore o ¢emu da

mislimo.

Na ¢emu se zasniva selektivnost medija, odnosno kako mediji biraju ono $to je vrijedno

izvjeStavanja? Ona nije sluCajan proces, niti se odvija spontano i bez izvanserijskih utjecaja.
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Mediji bi trebalo da biraju teme i dogadaje prema kriteriju javnog interesa. To ne znaci da
biraju ono §to je interesantno za javnost, nego ono Sto bi javnost trebala da zna kako bi
kompetentno ucestvovala u politickom Zzivotu. No selektivnost se zasniva i na drugim
kriterijima, unutarmedijskim 1 izvanmedijskim, kao $to su razliCiti politi¢ki interesi vlasnika

medija, uredivacka politika medija, veza izmedu oglasivaca i politike, itd."?

Kod pojave svakog novog medija (filma, stripa, radija, televizije, kompjuterskih igara, itd.),
ponovo se postavlja pitanje kakav ¢e biti njegov utjecaj na pojedinca ili drustvo, a posebno je

bila izrazavana i briga oko utjecaja novog medija na djecu.'*
HISTORIJAT MASOVNIH MEDIJA

lako se rad neée bazirati na historijski ¢injenicama, ne moze se ne spomeniti nekoliko stvari
koje su ostavile neizbrisiv trag na nastanak medija, koji su danas veoma bitni za fenomen

politicke komunikacije.

O pojavi prvih medija koji su pratili rad politickih tijela mozemo govoriti ve¢ u razdoblju
prije nove ere, kada se pojavljuju Acta di Umna'®i Acta Senatus'®. Njihov zadatak jo$ u
Starom Rimu bio je izvjeStavanje o bitnim odlukama Senata, koje su se ticale zivota gradana,

vanjske 1 unutarnje politike, te kretanja vojske.

O prvim masovnim medijima, mozemo govoriti tek nekoliko stolje¢a poslije, iz razloga Sto je
pismenost bila privilegija bogatih 1 vladajucih struktura. Crkva je smatrala da je bolje §to je

viSe neukih, samim tim jer je takvim ljudima lakSe vladati.

Jedno od najznacajnijih otkrica, koje se ustvari moze smatrati i zacecima modernog printanja,
jeste pojava Gutenbergove rotacione prese u XV vijeku. lako je ova presa, kako je navedeno
bila zacCetnica modernog printa, prve novine pojavljuju se kasnije, kada se Sirom svijeta
pokrecu prve Stamparije (Venecija 1969. Godine, Milan 1476 godine, Mexico City 1539
godine 1 dr.)Prve novine su bile Venecijanske gazzete, koje su bile rukom pisane, a pojavile

su se prvi put 1566. godine, a nakon toga i u drugim evropskim gradovima pojavljuju se

3Osmi¢, Amer; Turéilo, Lejla; Ziga, Jusuf, 2017, Mladi, politika i mediji, priru¢nik za razvijanje politicke i
medijske pismenosti mladih, Friedrich - Ebert — Stifung, Sarajevo, str. 68. — 69.

4Perusko, Zrinka, 2011, Uvod u medije, Naklada Jesenski i Turk, Hrvatsko sociolo§ko drustvo, Zagreb, str. 34
15Zvane jos i kao Acta Populi, Acta Urbana ili Acta Publika. Prema nekim histori¢arima su uvedene 59. Godine
prije nove ere, prema nekima znatno prije tog datuma. Acta di Urna je izvjeStavala o gradanskim, politickim i
socijalnim dogadajima u Rimu

16Acta Senatus su iznosile informacije o zvani¢nim odlukama Senata.
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novine. Uporedo sa ovim razvojem, pocinje i razvoj novinskih agencija, koje ¢e znatno

obiljeziti tok novinarstva.

Kada su otkri¢a u pitanju, sljede¢i bitan izum je telegram, izumljen 1837 godine, a javni
telegram je prvi put poslan 1844. godine. Alexander Graham Bell je izumitelj koji je bio
opsjednut idejom prenosa govora, a kao rezultat toga nastao je telefon 1876 godine.
Guglielmo Marconi, nakon niza otkri¢a patentira sistem bezi¢ne radiotelegrafije. Nakon §to
je 1899. Godine uspostavio bezi¢nu komunikaciju izmedu Francuske i Engleske, preko
engleskog kanala, dvije godine kasnije je emitovao radio signal iz Cornwalda u

Newfoundland i time postao ,,otac radija).

Sve navedeno dovelo je do pokretanja prvih komercijalnih radio stanica, a prva radio stanica

nastala je u Los Angelesu 1921. godine.

Izumu televiziji prethodilo je nekoliko drugih izuma poput Edisonovog telefonskopa i

katodne cijevi.

John Logie Bard, skotski inovator, je 1926. godine prvi predstavio funkcionalan TV aparat,
koji je bio u moguénosti prenijeti sliku i audio signal. Prva televizijska emitovanja pocinju
1929. godine, a prvi program koji je bio uzivo prenosen na TV ekranima su Olimpijske igre
odrzane u Njemackoj 1936. Medutim, kao zvani¢ni datum prvog javnog telvizijskog prenosa
uzima se novembar 1936. godine kada BBC iz Aleksandrine palate emituje signal sa 405

linija. Drugi svjetski rat je usporio razvoj televizije.

Pocetkom devedestih godine, poCinje razvoj interneta, a njegova preteca je ARPANET
(komunikacijski sistem ameriCke vojske 1 odbrane), nastao 1969. godine sa ciljem
povezivanja strateSki znaCajnih mjesta sistemom mreze kompjutera koji su bili dodatno
osigurani.'’U aprilu 1993. godine Internet postaje dostupan svima i od tada zapocinje razvoj
weba, a posljednjih 15 godina Interenet servisi Siroms svijeta sticu sve veci broj pristalica i

aktivnih korisnika.

17 Osmancevi¢, Enes, 2009, Demokrati¢nost www komuniciranja, Friedrich Ebert — Stiftung, Sarajevo str. 17
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MEDIJSKE FORME U POLITICKOJ KOMUNIKACLJI

Prema Nielsenovom indeksu, televizija je najautoritativniji, najutjecajniji 1 najprisutniji medij
u politickoj komunikaciji, dok se odmah iza televizije, po znacaju, nalaze printani mediji
(novine). Pored ova dva medija, opSirnije u radu govorit ¢e se i o politickoj komunikaciji
putem interneta, kao sveprisutnijem mediju, kada je fenomen politicke kounikacije u pitanju,

a kratko ¢e se spomenuti jos radio, te izlozbeni mediji.

Slika 3: Ilustracija; Medijske forme!'®

Medijska snaga kreira medijske slike politickih subjekata i to je Cinjenica. Dalje, ta se snaga
ogleda u ¢injenici da su mediji zamisljeni da funkcionisu kao korektiv vlasti, koji ¢e alarmirati
sve socialne strukture na probleme koji prijete javnom dobru, kako bi se najlakse doslo do
rjeSenja.Mediji mogu biti tradicionalni i novi, a pored brojnih razlika ovih medija, najveca se
ogleda u dvosmjernosti. Ipak, stalno se istice, kako se ne trebamo zavaravati da je bilo koji
medij ,,savrSen‘.Veliki je broj medija, medijskih kuca, portala, toliko ih je iz dana u dan, da ih
je gotovo nemoguée prebrojati. Medutim, misljenja sam da kako je taj broj rastuci, tako je
rastu¢i broj i novinara koji plasiraju lazne i pogreSne informacije, novinara koji su Zeljni
senzacije na bilo koji na¢in i onih novinara koji su zaboravili §ta je to prava informacija. Tako
se Cesto, naroc€ito u vrijeme izborne kampanje, pored lazi plasiraju 1 naslovi koji se Cesto ne
poklapaju sa sadrzajem teksta. Kazem izborne kampanje, jer je ve¢ receno kako politicka
komunikacija politickih stranaka ,,zazivi“ upravo u tom periodu.Generalno, stav o povjerenju
publike u masovne medije nije jasan, Cesto nailazimo na oprecne podatke. Jedni su misljenja

da se medijima sve viSe vjeruje, dok drugi smatraju da povjerenje u masovne medije nikada

18 Slika preuzeta sa linka https://pcpress.rs/svetski-dana-slobode-medija-gromoglasna-tisina/

21


https://pcpress.rs/svetski-dana-slobode-medija-gromoglasna-tisina/

nije bilo na nizem nivou. Anketa sprovedena za potrebe ovog istrazivanja pokazala je da
veliki broj ispitanika ne vjeruje medijima iako ih redovno prati. Najveéi broj ispitanika
odgovorio je da ne vjeruje medijima u potpunosti, njih ¢ak 55%, da ne vjeruje medijima
nikako odgovorilo je 28% ispitanika, a 13% odgovorilo je da vjeruje u vecini slucajeva.

Zanimljivo ih je samo 4% odgovorilo da vjeruje u potpunosti.

Vjerujete li medijima?

mDa
B Ne
@ Ne potpuno

m U vedini slucajeva da

Grafikon 1: Statistika ispitanika koji su odgovarali na pitanje ,,Vjerujete 1i medijima?“

Najil Kurti¢ razlikuje tri startegije medija u samoj predizbornoj kampanji:

®,

« Dodijeljeni besplatni pristup medijima (Dodjeljivanje, strankama i kandidatima,
besplatnog prostora programima dio je cjeline koju mediji, narocito drzavni moraju
platiti da bi se potvrdili stubom demokratskog drustva),

« Placeni pristup medijima (Pod pla¢enim pristupom medijima podrazumijevamo sve
oblike medijskog nastupa stranaka ili kandidata za koje se izvrSi materijalna naknada),

« Neplaceno novinarsko pokrivanje (Svaka stranka i1 kandidat, ovisno od sposobnosti da

privuku pozornost novinara, dobijaju za svoje aktivnosti odredeni publicitet. Izbori, pa

1 period predizborne kampanje, podrucje su interesantnih informacija prvenstveno za

javnost,a zbog toga i za medije koji nastoje biti u njenoj funkciji)."”

U prva dva slucaja dolazi do djelimi¢nog preuzimanja uloge producenta, od strane kandidata,

odnosno stranke, a u tre¢em slucaju nastoji se neutralizirati ili omeksati dejstvo autonomije

19 Kurtié, Najil, 2008, Politi¢ki marketing, Grafid, Banja Luka, str.140-147
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novinara 1 objektivnosti kao klju¢nih profesionalnih i etickih principa, pojasnjava dalje

profesor Kurtic.

Gledano iz prizme politicke komunikacije, bilo koji medij koji se koristi, ima svoje prednosti 1

nedostatke, o ¢emu ¢emo detaljnjie reci u nastavaku.
Novine i politicka komunikacija

Prve novine (ukoliko izuzmemo kinesku dinastiju Tang i distribuciju vijesti pomocu drevnih
izrezbarenih blokova, tokom razdoblja 618 — 907 godine Nove ere) su krenule sa evropskog

tla.

Pojavom masovne Stampe pojavile su se pretpostavke o postojanju gradanske politicke
javnosti. Novine nisu ,,nestale” pojavom televizije i radija, one opstaju ¢ak i uprkos internetu,
te velikom broju portala. Iako su ih elektronski mediji ve¢ obavijestili o nekom dogadaju, neki
gradani i danas &ekaju analizu tih istih dogadaja u novinama. Stampa na svoj nadin ostaje
Siroko koriSten medij, te na svoj nacin daje kvalitete procesu informisanja i ubjedivanja ljudi.
Nastupi u Stampi zahtjevaju preciznost pisanog iskaza i odgovaraju¢u opremu teksta, te se
koristi za iskazivanje podrSke, poboljSanje imidza i slicno. Novine ostaju Siroko koriSten
medij, iako ne moZe odgovoriti zahtjevima televizije ili radija kao S§to su vizuelnost,
neposrednost ili uvjerljivost. Imaju veliko znacenje za Zivot drustva, zastupaju opce interese i
stavove. Osnovne karakteristike Stampe su: masovnost, fleksibilnost, jeftinost, ali 1 visok

stepen selektivnosti, te ,,duzi zivotni vijek®. Prednosti Stampe ogledaju se u tome Sto:

% Ima na raspolaganju veé¢i prostor i omogucuje cjelovitije i detaljnije eksplikacije
sloZenijih tema,

» PostiZze vecu usmjerenost paznje 1 bolju organizaciju prezentovanog sadrzaja,

% Manje ponavlja iste sadrzaje i nudi viSe materijala za razumijevanje dogadaja i

zbivanja,

hoce 1 koliko hoce),

% Stampane poruke imaju veéu trajnost (samim tim italac se moZe vratiti na one
sadrzaje koje nije dobro razumio ili na sadrzaje koji su mu neophodni za
razumijevanje drugih sadrzaja),

¢ Smanjuje mogucénost razli¢itog tumacenja i interpretacije poruke.

Nedostaci Stampe 1 njene poruke jesu u tome $to ona:
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¢ Zahtijeva viSi stepen obrazovanja, vecu koncentraciju i intenzivniji ,rad“ na

razumijevanju sadrzaja,

X/
°e

Nema neposrednost vizuelne prezentacije sadrzaja,

>

7
*

Pogodnija je ja osnazivanje ve¢ postojecih stavova publike,

7
*

TezZe se distribiura,

% Prenatrpanost oglasima.

U danasnje vrijeme teSko je zamisliti bilo koje druStvo da nema novine, da ne ¢itaju bar
povremeno neki Casopis ili dnevne novine. Nema obrazovanog i uticajnog gradanina koji
nema svoje omiljene novine. Kada je u pitanju politicka komunikacija u izbornim
kampanjama 1 sa tim u vezi mediji, moraju se poStovati odredeni novinarski kodeksi,
prihvadena demokratska nacela i pravila, posebno osnovnog prava koji garantuje slobodu

izrazavanja. Kratko re¢eno: Moraju postojati jednaka prava za sve.
Radio i politicka komunikacija

Kao sredstvo komunikacije, radio ima historijski znacaj. Radio je najbrzi medij, ujedno je i
najjeftiniji. Sveprisutan je, jer je radio medij koji mozemo koristiti u autu, na poslu, na ulici,
sekundarni je medij. Radio poruka mora da cilja u srz, da bude kratka, saZeta, bez detalja koji

odvlace paznju od sustine i da se ¢eS¢e pojavljuje.

Uloga radija posebno je bila naglasena izmedu Prvog i Drugog svjetskog rata. Pojavom
televizije Cinilo se da je vrijeme ,,magicne kutije koja pri¢a“ (kako su zvali radio) prolazi.

Ipak koristec¢i svoje prednosti, radio je prezivio, a prednosti koje karakterisu radio je:

s Kyvalitet ¢ula sluha da aktivira imaginarnost, koju do u detalje sputava fiksirana TV
slika,

% Jako 1 ekonomicno koriStenje, mali troSkovi nabavke radija i proizvodnje radio
programa,

¢ Minijaturne dimenzije prijemnika i ve¢a mobilnost,

» Mogucénost koristenja radija dok se obavljaju drugi poslovi,

% Brzina prijenosa informacija,

% Moguénost dvosmjerne komunikacije,

% Visoka debentralizacija radio sistema,

% Siroka dostupnost svim kandidatima (niski troskovi zakupa i vremena).
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Jedna od najvecih mana radija je da poruka na radiju ne dobija puno znacenje, jer ne postoji

puna koncentracija slusaoca. Poruke dobijene putem radija brzo iS¢ezavaju.

Cinjenica je da radio ne zahtijeva punu paznju, odnosno dopusta ljudima da se bave i drugim

stvarima, fleksibilan je, jeftin i prodoran.
Televizija i politicka komunikacija

Kao $to smo 1 rekli, televizija je najznacajnije sredstvo promocije. Televizija je dokazano
najkoriStenije sredstvo koje je izmijenilo politicki zivot. Koristenje televizije u kampanjama
omogucava jeftiniju promociju, istananiju segmentaciju publike, te aktuelizaciju i
lokalizaciju poruke. Prema Nielsenovom TV indeksu?’, ¢ak 57% ljudi prednost daje televiziji
kao mediju. Za razliku od Stampe koja produbljuje saznanja, televizija ih prosiruje. Televizija
posjeduje ,,unutrasnju vrijednost®, §to znaci da televizijske reklamne poruke privlace paznju
cak 1 kada gledalac nema namjeru gledati reklamni blok. Oblici na televiziji, pomoc¢u kojih
stranke komuniciraju sa gradanima su razne. Jedan od najvaznijih je svakako informativni
program. U redovnom informativnom programu dolazi do izrazaja profesionalna uloga
novinara i medija u informisanju o dogadajima i procesima u politickoj sferi. Televizija ima
veliki uticaj u predizbornom i izbornom procesu. Bilo da su u pitanju politi¢ari kao pojedinci
ili politi¢ke stranke, televizija im sluzi kao sredstvo kojim plasiraju politicke poruke Sto

ve¢em broju ljudi.Osnovne prednosti televizije ogledaju se u:

*

% Brzini i ekonomi¢nosti komuniciranja posredstvom slike, budu¢i da je njeno dejstvo
trenutno i integralno — slikovna poruka shvata se u cjelini. Culo vida ima i $est puta
veci kapacitet od sluha,

% Magiji autenti¢nosti, u efektu identifikacije stvarnosti u svijest gledalaca sa njenom
TV interpretacijom,

¢ Vecem kredibilitetu koji ovaj medij uziva u odnosu na druge medije,

s LakSem pamcenju prezentovanih sadrzaja — nego u slu¢aju verbalne i pisane

komunikacije,

>

K/
*

Dinamicnosti prezentacije i estetizaciji sadrzaja,

)

7/
X4

L)

SintetiCkom karakteru medija, koji omogucava istovremeno slikovnu, tekstovnu i

auditivnu prezentaciju,

2Doktorska disertacija Zorana Tomica, (2004), Politicko komuniciranje u izbornim kampanjama u
postDaytonskoj Bosni i Hercegovini, Sarajevo, str. 79
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°e

*

7
*

Moc¢i da uzbudi gladaoce, da ih emotivno uklju¢i u dogadaj ili problem i1 da
isprovocira emotivne reakcije,

Podsticanju traganja gledalaca za dodatnim, potpunijim informacijama,

Gledaoci ulazu minimalan napor da bi neSto saznali 1 pasivno se akomodiraju na brzu

promjenu informacija.

Ono §to kao laici mozemo uzeti kao najvecu prednost je da svi imamo televizor u kudi, te

je samim tim za vecinu stanovniStva televizija jedino sredstvo komunikacije. U toku

kampanje (koju smo naveli kao period, gdje je najeSée zastupljena politicka

komunikacija), izloZeni smo velikom uticaju televizije. Bilo da namjenski hoéemo da

gledamo neku emisiju ili ,,u prolazu Cujemo®, Cinjenica je da usvajamo televizijske

sadrzaje. Cesto sasvim slucajno nas sadrzaj ,,prikuje za TV, iako smo radili nesto sasvim

drugo. Ukoliko su u pitanju dijaloske emisije sa politi¢arima, ¢esto uticaj na gledaoce ima

1 vizuelni uc¢inak, kada nam 1 facijalna ekspresija dosta toga moze re¢i o onima koji

govore.Uprkos tome S§to je omiljeni mediji 1 veoma znacajno sredstvo politicke

komunikacije, televizija ima i ozbiljne nedostatke, prema Zoranu Tomicu, oni su sljede¢i:

IzloZenost publike porukama je relativno kratka — ukoliko primatelj ne vidi, odnosno
¢uje poruku, ona je izgubljena,

Postoji mnostvo televizijskih kanala, koje je nemoguce pokriti budu¢i da publika ne
gleda vise ,,jedan glavni kanal®,

TroSkovi oglaSavanja na televiziji su izuzetno visoki i samo finansijski jake politi¢ke
stranke mogu priustiti oglasavanje u prime time-u na nacionalnim medijima ili javnim
servisima,

Smanjenje gledanosti televizije uslijed rasta upotrebe DVD playera, igrackih konzola
ili interneta ,

Zakonodavstvo pojedinih zemalja zabranjuje placeno oglasavanje na TV-U tokom

izbornog razdoblja.?!

Mozemo zakljuciti kako televizija ima jako veliki uticaj na sve aktere u politickoj
komunikaciji, bilo da su to politi¢ki akteri u predizbornom 1 izbornom procesu ili gradani.
Kada su u pitanju stranke 1 politicari, televizija im sluzi kao orude kojim plasiraju politicke

poruke $to vec¢em broju ljudi.

2Ibid, str. 79-80
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Politicka komunikacija putem interneta

Veliki broj ljudi da upitate danas koji je to medij bez kojeg ne bi mogli, odgovorili bi da je to
Internet. Iako je televizija najznacajniji medij, internet je sigurno najkoristeniji. Internet
predstavlja novo sredstvo komunikacije koje u sebi nosi i na neki nacin objedinjuje svojstva
svih drugih medija. Uz pomo¢ interneta se moze Citati, sluSati, gledati, ali 1 razmjenjivati
poruke, odnosno razgovarati. Upravo po ovom svojstvu, odnosno svojstu interaktivnosti,
interenet se znatno razlikuje od ostalih medija. Koriste¢i internet, Covjek nije samo pasivni
posmatrac, kao u slucaju veéine medija, on je i aktivan traga¢ za informacijama, odnosno
ucesnik na drustvenim mrezama. Na internetu i pojedinac moze postavljati informacije,
otvarati stranice, sudjelovati u raspravama. Samim tim pojedinac postaje stvaratel]

informacija, a ne samo njihov konzument.

Internet mijenja svijet i to velikom brzinom i na nacin na koji svijet do sada nije bio mijenjan.
Dopunjava postoje¢e komunikacijske kanale i medije, ali nikako ne mozemo tvrditi da ih
zamjenjuje. Prije svega, pruza dodatni izvor informacija i predstavlja medij za mlade uzraste,

mada ga 1 stariji koriste.

Internet (International Network) je sloZzena mreZa globalnog karaktera u sluzbi ljudske
komunikacije i prijenosa-transmisije podataka 1 informacija. Nastala je spajanjem dostignuca
informatike, telekomunikacije 1 audio-vizuelnih medija te se oslanja na postojecu

infrastrukturu.??

Ne iznenaduje $to je internet postao i sredstvo politicke komunikacije. Zeli li se sagledati
uloga interneta u politickoj komunikaciji, uocavaju se dvije dimenzije pristupa problemu.
Jedna je funkcionalna (koliko 1 kako se upotrebljava i kako bi je trebalo koristiti da to bude
ucinkovito, a druga je ona eticka (kako bi internet trebalo koristiti a da to bude moralno

ispravno).

Internet je tako postao znacajan medij 1 istovremeno novi kanal za komunikaciju, samim tim
postaje sastavni dio moderne politicke komunikacije. Internet se smatra najveéim
dostignu¢éem masovnih medija. Dalje, smatra se da se broj korisnika interneta nikada nece

smanjivati, ve¢ da ¢e broj korisnika rasti.

2Tur¢ilo, Lejla, 2006, ,,Online komunikacija i offline politika u BiH*, Internews, Sarajevo, str. 23.
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Interenet je u najdostupniji, s obzirom na to da se u gotovo svakom trenutku mozemo povezati
na neku mrezu i ,,otvoriti“ neku stranicu koja nas zanima, potraziti neki podatak i sli¢no.
Dokaz za napisano je i anketa sprovedena za ovaj rad, u kojoj je ¢ak 78,7 % ispitanika, svih

starosnih kategorija izjavilo da najvisSe koriste internet.

Koje medije najvise "koristite"?

mTv
B Radio
m Stampa

M Internet

Grafikon 2: Statistika ispitanika koji su odgovarali na pitanje ,,Koje medije najviSe koristite?*

Sam Internet je promijenio pravila, tako da se iz ere emitovanja preslo u eru konverzacije.
Ljudi imaju svoj prostor, odnosno web lokaciju gdje mogu diskutovati o raznim temama. U
eri konverzacije politicari i politiCke opcije se ne reklamiraju, nego grade odnos sa svojim
biratima. Pruza im se moguénost da direktno komuniciraju, istovremeno podsti¢uci
dvosmjernu komunikaciju. Politi¢ari bi morali biti prisutni i1 aktivni na internetu, jer na taj
nacin mogu preduprijediti dezinformacije pravovremenim informacijama i kroz dijalog graditi

iskren odnos sa svojim biracima.

U nastavku ¢emo samo kratko obraditi zakonitosti Interneta kao medija:

7

¢ Jednostavnost — Svako sa pristupom Internetu moze sloziti i podi¢i web stranicu, ili
uz pomo¢ jednostavnih 1 besplatnih servisa, pokrenuti e-mail kampanju. Samo su dva
ograniCavajuc¢a elementa, odnosno prepreke koje se upornosc¢u mogu preskociti, a to
su znanje i vrijeme.

% Brzina — Ovo se, prije svega, odnosi na brzinu reakcije. Pojedinac ili organizacija

moze, recimo u jutarnjim satima da prouci neki prijedlog zakona ili samo njegov dio i
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do podne na svom sajtu ve¢ postavi tekst i komentare kojima Zestoko kritikuje
zakonodavnu inicijativu.

% Domet — Internet je, zaista, svijet pretvorio u globalno selo. O tome, mozda, najbolje
govore nevjerovatne koli¢ine spama u kojima advokat iz Nigerije nudi pomo¢ oko
nasljedstva pokojnog rodaka za kojeg nikada niste ¢uli, nude vam se jeftini lijekovi
koji podsticu izdrzljivost, ili mozete vrlo povoljno kupiti parfem, naocare i satove. U
Sirem smislu, domet Interneta svima nama omoguéava pristup onome do ¢ega nam je
stalo, $to nas zanima i ¢ime Zelimo da se bavimo, nezavisno od toga gdje zivimo. Ova
mogucnost da se okupljamo oko neke teme ili problema, pomaze kampanjama da
dosegnu do ljudi, do kojih inac¢e ne bi mogli doé¢i.

¢ Interkonekcije — Osnovna tehnoloska karakteristika i jedna od najvaznijih odrednica
weba je povezivanje. Povezanost na raznim nivoima i1 na razliite nafine koje

omogucuje Internet, ¢ini srz politicke kampanje na webu.?

Iako se internet i Web cesto koriste kao sinonimi, a to nije ta¢no, mada su to dvije jako
povezane stvari. Internet je ogromna mreza povezanih raCunara, u stvari mrezna
infrastruktura. Ta infrastruktura povezuje na globalnom nivou milijarde racunara,
formiraju¢i mreZzu u kojoj svaki racunar moZe komunicirati sa bilo kojim drugim

racunarom sve dok su oba povezana na Internetu.

Internet svima — kandidatima, politickim strankama, organizacijama civilnog druStva,
interesnim organizacijama, lobijima, korporativnim interesima i obi¢nim gradanima —
otvara podjednake mogucénosti da javno komuniciraju 1 da iznose svoje misljenje,
zastupaju svoje stavove ili napadaju protivnike. Internet je mocan alat za promjenu
politickog okvira, za uticaj na rezultate izbora i na promjenu smjera debate u javnom

diskursu.?*

3|bid, str. 16-17
24p3ji¢, Milos; Rakar, Marko; Vidi¢, Krunoslav, 2011, Centar modernih vestina, Beograd, str. 15
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Izlozbeni mediji i politicka komunikacija

Izlozbeni ili vanjski mediji su razni plakati, panoi, bilbordi, svjetlece reklame, oglasne ploce.
John E. Brennan u knjizi ,,Vanjska propaganda i oglasavanje na prometnim sredstvima —

uspjesna ekonomska propaganda“® isti¢e prednosti ovih medija:

% Odrzavanje kontinuiteta apela,

% Izaziva paznju svojom bojom, veli¢inom, akcijom i fantazijom,

¢ Objedinjuje sve faktore atraktivnosti,

¢ Postavljeni su uglavnom duz glavnih saobracajnica,

¢ Sadrzaj im se naglasavasvakodnevnim ponavljanjem,

% Zbog svoje veli¢ine Cesto ne predstavljaju poteskocu, te se posebno isti¢e oglasna

poruka i na ve¢im udaljenostima i ponavljanjem.
U nastavku ¢emo spomenuti neke od ovih medija:

Plakati — predstavljaju kombinaciju likovnih 1 tekstualnih sadrzaja, te predstavljaju
najrasprostranjeniji medij oglasavanja na otvorenom prostoru. Da bi plakat ostvario svoju
punu ulogu, potrebno ga je kvalitetno projektovati. Pri kreiranju poruka na plakatima,
predominantni faktori su sugestija i reagiranje. Plakati su posebno vazni za vjerne birace, jer
obavjestavaju da su politicka stranka ili politicki subjekat prisutni na politi¢koj sceni, a joS
jedna funkcija plakata je da se putem njih najavljuju skupovi i sama izborna poruka. Lijepe se
na stubove zidove ili panoe. Plakati su kao jedan od najc¢eSc¢e koriStenih sadrzaja, a kao mana
se moze navesti Sto ih ,konkurencija® vrlo lako moze ukloniti. Dio je urbane kulture, a

afirmirao se 1 kao umjetnicki zanr.

Elektronski displeji (svijetlece reklame) — Postavljaju se na velikim 1 istaknutim zgradama, u
centrima gradova, te na najprometnijim mjestima i to u nivou gornje granice ljudskog vidnog
polja. Ovi mediji objedinjuju efekte svjetlosti, boje i pokreta. Poruka u ovom slucaju se
ponavlja u onoj mjeri, u kojoj je potrebno da bude Sto viSe uocena. Elektronski displeji su
najfascinantniji, najzivlji 1 najlakSe se pamte. Zavisno od vrste displeja, poruka se moze
pojavljivati u cjelosti ili u vidu animacije slagati od sekvenci. Kao i svaki medij ima svoje

mane, a mana ovog medija je visoka cijena.

Doktorska disertacija Zorana Tomica, (2004), Politicko komuniciranje u izbornim kampanjama u
postDaytonskoj Bosni i Hercegovini, Sarajevo, str. 88-90
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Oglasni panoi — Prvobitna funkcija im je stvaranje prepoznatljivosti imena, prodaje izborne
poruke, te daju psiholoski efekat. Zbog veli¢ine fonta i fotografije omogucena je bolja
vidljivost, a pozicionirani su u podruc¢ijma gdje se nalaze ciljni 1 drugi biraci, ostavljaju jak

dojam u kratkom vremenu.

Zracna reklama — podrazumijeva bacanje letaka iz zraka, ispisivanje slogana ili slova avinom
ili helikopterom, te drugu diseminaciju izbornih poruka. Ovaj nacin je veoma rijedak kao

nacin oglasavanja u Bosni i Hercegovini, razlog je previsoka cijena.
ZNACAJ POLITICKOG PR-A U POLITICKOJ KOMUNIKACILJI

Koristnje komunikacije kako bi se uticalo na javno mnijenje, ali i na ljudsko ponasanje staro
je koliko 1 civilizacija, tvrde teoreti¢ari, a PR (eng. public relations), odnosno odnosi sa
javno$éu je upravo sredstvo uvjeravanja javnosti. Termin Public Relations, prvi je put
upotrijebio americki predsjednik Thomas Jefferson, u svom obrac¢anju americkom Kongresu
1807. godine.?® Odnosi sa javnoséu su uspon dozivjeli u dvadesetom stoljecu, i to upravo u

SAD-u.

Odnosi sa javnoséu, odnosno PR, obuhvataju veliki broj razli¢itih odnosa i ciljeva vezanih za
mnoge grupe javnosti, za zaposlene u preduzecima, za zaposlene u drzavnoj administraciji,
investitore, razlicite interesne grupacije ljudi. Domen PR-a se prvenstveno bavi taénim i
objektivnim informisanjem o djelatnostima institucija. PR, dakle, zalazi u pitanja odnosa sa
medijima 1 novinarima, uti¢e na klju¢ne komentare i bavi se sistemati¢nim informisanjem
javnosti o aktivnostima institucije.Cuveni Institut za odnose sa javno$éu sa Floride (The

Institu of Public Relations) definiSe PR ovako:

., Odnosi sa javnoscéu su disciplina ciji su ciljevi cuvanje ugleda, uspostavljanje razumijevanja
i podrske, kao i uticaj na misljenje i ponasanje javnosi. Odnosi sa javnoSc¢u su planirane
akcije koje daju rezultate, a posebno uticu na dobre odnose i medusobno razumijevanje

organizacije i njenih javnosti. “*’

Cuveni ameri¢ki publicista i motivacioni govornika Majkl Levin, koji vodi i jednu od
najuspjesnijih PR firmi na svijetu, PR definiSe ovako: ,,PR je umjetnost da se ljudima ponude

razlozi da uvjere sami sebe.“ PR je ustvari umjetnost, on se moze nazvati umjetnost odnosa sa

26Thomas Jefferson on Public Relations, preuzeto sa Wikipedia
YThttp://www.politicar.net/politicki-pr-na-drustvenim-mrezama/, stranica posjeé¢ena 13.03.2018. godine.
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javnoscu, jer PR na najfiniji nacin promovise, kreira i ubjeduje. Dalje, PR omogucava ljudima

da sami zakljuce da je nesto kvalitetno i vrijedno paznje.

Kada govorimo o online PR-u u politici, posebno zanimljiva situacija su krizne komunikacije.
U vanrednom stanju, odnosno u predizbornom periodu neposredno pred kampanju, situacija

se zahukta, tako da svaka rije¢ puno znaci.

Kada su u pitanju politicke opcije 1 politicari, postoji tvrdnja da se oni danas ,,prodaju poput
zobenih pajuljica®, da su svi manje viSe isti, a na PR stru¢njacima je da od odredenog
politicara ili politicke opcije izvuce najbolje 1 da iza svakog dobrog politi¢ara ,,stoji* upravo

¢itava masinerija PR stru¢njaka.

S obzirom na to da se na ljude najlakse uti¢e emocijama, na PR stru¢njacima je da nadu nacin
kako da jednog politi¢ara ili politi¢ku opciju ,,izvuku* iz mora drugih i predstave kao nekoga
kome se treba pokloniti povjerenje. Bitno je stvoriti dobar imidz, a da li ¢e to biti radan ili

porodican ¢ovjek zavisi od samog profila politicara, ali i od toga Sta se trazi u datom trenutku.
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Slika 4: Ilustracija o tome §ta PR ustvari obuhvata®®

Akademska zajednica puno raspravlja o ulozi PR-a u politici 1 kao 1 u mnogim stvarima, i u
ovom sluc¢aju misljenja su razli¢ita. Dok zagovornici kriticke perspektive smatraju PR ,rak
ranom* danaSnje politike, liberalisti u PR-u vide rjeSenje za politicku apatiju. Kriticari tvrde
kako PR stavlja formu ispred sadrzaja, te na taj nacin truju demokratiju. Gradani, smatraju

oni, nemaju uvid u konkretne politicke argumente, ve¢ se vode na temelju utiska koji se

28 Slika preuzeta sa linka http://www.politicar.net/politicki-pr-na-drustvenim-mrezama/
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ostavlja pojavom, a §to, dalje kritiCari smatraju, unistava kriticku javnost koja je u samoj srzi
demokratije. Nasuprot njima, liberalisti ne vide problem u pojednostavljenju politike.
Smatraju da je dobro da politika bude jednostavna, jer na taj nacin lakSe uti¢e na emocije
gradana. Emocije su, na kraju, glavni pokreta¢ glasaca da izadu na izbore 1 glasaju, te na taj

nacin sudjeluju u politici, Sto 1 jeste cilj demokratije.

Koliko je znacaj PR-a govori i Cinjenica da se u Americi otvaraju i specijalizovane Skole 1 da
se formira posebna disciplina na ekonomskim fakultetima, pod nazivom ,,public relations®,

$to je propraéeno i osnivanjem specijalizovanih agencija za odnose sa javnos¢u.?

U narednom grafikonu vidje¢emo da su u najmanjem krugu smjesSteni predmeti koji su
specifi¢ni za odnose sa javnoscu, drugi sadrzi popis predmeta na polju komunikacije, dok se u
treCem 1 najve¢em nalaze opSte slobodne umjetnosti i humanistika, ¢ije poznavanje od PR
agenta treba tretirati kao dodatni, ali ne manje znacajan uslov za uspjesno obavlja aktivnosti.*

(Prema IPRA- International Public Relations Association)
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Slika 5: Obrazovni to¢ak prema IPRA!

2K osti¢, Branislav, 1988, Trzi$no komuniciranje, Nauc¢na knjiga, Beograd, str 86.
30 Mirosavljevi¢, Mladen, 2010, Politicko komuniciranje, Friedrich — Ebert — Stiftung, Sarajevo, str. 14.
31 Mirosavljevi¢, Mladen, 2008, Odnosi s javno§¢u, College-Besjeda, Banja Luka, str 14
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Na kraju mozemo re¢i da Sta god ko mislio o PR-u u politici, ¢injenica je da on postaje od
vitalnog znacaja u politickoj komunikacijii da je sa svojim dobrim i loSim osobinama presao i

u sferu politie. Ako je suditi po stranim trendovima, njegov uticaj ¢e jos vise rasti.
JAVNI INTERES U POLITICKOJ KOMUNIKACILJI

Kada je u pitanju pojam ,,javnog interesa®, smatra se da ima znacajnu ulogu u razvoju i
primjeni medijskih politika. Kao 1 oko velikog broja pojmova, tako i oko ovoga imaju
razli¢ite percepcije, pa tako su jedni stanovista da je javni interes ,,Stogod da javnost zeli
znati“, a drugi pod pojmom podrazumijevaju ,,Stogod je u interesu (za dobrobit) javnosti da

zna* (Morrison i Svennevig 2002:66)

Denis McQuail tvrdi da koncept javnog interesa proizilazi iz rasprava o ekonomskoj regulaciji
i odnosi se na ugovoroene obaveze prema kojima, za ustupljena prava na trgovanje,
proizvodac¢i moraju prihvatiti odredene obaveze prema zajednici u cjelini, kao §to su
univerzalna usluga, minimalni standardi 1 poSteno odredivanje cijena (1992: 21). To se
posebno odnosilo na temeljne industrije i usluge povezane sa ,,opom dobrobiti“, iznad one
pojedinaéne — poput javnih komunalija, goriva, struje, vode, kanalizacije 1 osnovnih
telekomunikacija. Zbog toga ovakav pristup ,javnom interesu” se najceSce vezuje uz
regulaciju privatnih ekonomskih aktivnosti, kojom vlasti Stite potroSacka prava. Ovakav
pristup upucuje na postojanje odredene napetosti izmedu privatnog 1 javnog interesa, iako ni

po ¢emu ne iskazuje neprijateljstvo prema privatnom vlasnistvu.

Regulacija javnog interesa koja pretpostavlja postojanje ,,opéeg dobra* povrh i izvan interesa

pojedinih politickih ili ekonomskoh elita osobito se tice medija.

McQuail navodi da se politicki instrumenti poput pravilnika, ograni¢avanja vlasniStva,
alokacije frekvencija i potpora medijima ,,Cesto opravdaju Sirim op¢im dobrom nadilazeci
individualne odabire i1 preferencije, viSe preferiraju¢i na stru¢njake ili na tradiciju nego na

ravnotezu popularnog misljenja‘ (1992:24).
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POLITICKE STRANKE

U ovom radu ne moZemo, a da ne spomenemo politicke stranke kao pojam, o ¢emu ¢emo

ukratko reé¢i u nastavku.

Iako nisu spomenute u Ustavu SAD — a, u zemlji koja ima najduzu demokratsku tradiciju,
politi¢ke stranke su odigrale bitnu politicku ulogu. Vrlo rano su osnovane, iako ih nisu
predvidjeli ,,o¢evi, utemeljivaci nacije. Nakon $to su ispunile sve zahtjeve, politicke stranke
su uspjele opstati. Pomogle su, pored ostalog, i u odredivanju prioriteta, u zakonodavstvu,

identifikovanju alternativnih kandidata i programa u povecanju odgovornih vecina.

Stranke su jedinstvene organizacije koje ispunjavaju niz medusobno povezanih funkcija,
bitnih u demokratskom procesu upravljanja, a demokratija zahtijeva uceS¢e efikasnih

politickih stranaka. Osnovne funkcije stranke podrazumijevaju:

¢ UCces¢e na izborima da bi se na njima i pobijedilo, i pronalaZzenja nacina za kontrolu
nad vladinim organima i institucijama,

¢ Objedinjavanje i zastupanje druStvenih interesa,

% Davanje programskih alternativa,

¢ Izbor 1 obuku politickih voda koje ¢e preuzeti ulogu u upravljanju.

Politi¢ke stranke su transmisija izmedu drZave 1 drustva, te predstavljaju jednog od sustinskih
aktera politickog sistema. Politicke stranke, kao pokretaci otvorenog diskursa (formiranje
volje naroda) i kao akteri predstavljanja drzave (formiranje volje drZave) (upor. Grimm
1991:263 ff), imaju dvostruku komunikativnhu funkciju. S jedne strane, okupljaju i
predstavljaju interese svojih ¢lanova 1 biraca, a sa druge strane zastupaju i volju drzave. Na taj
nacin , politicke stranke snose posebnu odgovornost u politickom posredovanju, tako da ne
budu zastupljeni samo njihovi interesi. One su, takoder, odgovorne za stvaranje vecine
potrebne za donosenje zakona i za izvrSavanje drzavnih zadataka. Ukratko: Da se kolektivno
obavezujuée odluke mogu materijalizovati (Sacrinelli: 2011:192).3? Stranka treba imati dobru
komunikaciju 1 od lokalnog ka drZavnom nivou, ali i obrnuto, jer na taj nac¢in stvara dobar lik 1
glas stranke. Da bi bili pravi predstavnici stranke na terenu, lokalni organizatori moraju

dobijati pouzdane i redovne informacije iz vodstva stranke. To su:

% Informacije o stavu stranke o odredenim pitanjima,

32 Radojkovié, Miroljub; Zerfa Ansgar, 2011, MenadZzment politicke komunikacije, Fondacija Konrad
Adenauer, Beograd, str. 15.
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¢ Savjet za odnoSenje prema teskim i kontroverznim pitanjima,
% Najnovije informacije o politickim dogadajima i razvoju unutar stranke, parlamenta i

zemlje.

Kako se mijenjalo drustvo, mijenjale su se i politicke stranke, a samim tim i ponasanje i
komuniciranje politickih stranaka. Neke stranke ne mogu shvatiti svoju ulogu u demokratiji iz

razlicitih razloga (bilo da su ogranic¢ene novcem ili organizacionim sposobnostima).

Djelotvorne politicke stranke trebaju imati vode i organizatore koji shvataju ulogu politickih
stranaka u demokratskom drustvu, te vode koji su sposobni da koriste moderne tehnike
organizovanja, komuniciranja, prikupljanja sredstava obuke. Vode imaju klju¢nu ulogu u
uspjes$noj tranziciji ka demokratiji. Same stranke, ukoliko zele unaprijediti demokratske
procese u svojim zemljama, 1 same moraju biti demokratske. Ukoliko stranke ne praktikuju i
ne postuju demokratske vrijednosti u unutarstranackom radu, onda je malo vjerovatno da ¢e to
¢initi kada pobijede na izborima i po¢nu da vladaju. Stranacki aktivisti iz politi¢kih stranaka,
bilo da su te stranke na vlasti ili u opoziciji, imaju obavezu da podrzavaju i Stite demokratske
vrijednosti i ljudska prava u okviru svojih vlastitih organizacija.*® Stranke bi se trebale
obavezati na sprovodenje demokratskog ponasanja, pa bi prema toma svaka demokratska

stranka trebala:

s Dozvoliti ¢lanovima da slobodno izraze stavove,

+* Promovisati ¢lanstvo Zena,

% Podsticati uc¢escée svih ¢lanova,

% Biti tolerantna prema razli¢itim idejama,

¢ Ustrajati na prethodno usaglasenim pravilima 1 procedurama pri donosenju odluka,

% Ustanoviti odgovornost voda pred ¢lanovima i1 simpatizerima.

Svaki stranacki voda i organizator, od organizatora volontera u selu do vrha stranke, mora
imati jasno zacrtane 1 razumljive uloge 1 odgovornosti. Stranacki organizatori takoder moraju
da razumiju stav stranke prema glavnim pitanjima, njene planove za buduénost, da imaju
mogucénost da postave pitanje, iznesu misljenja i dobiju iskrene, korisne odgovore vodstva

stranke. Da bi stranka bila uspjesSna, njeni organizatori 1 aktivni ¢lanovi moraju:

% Definisati komplementarne uloge i odgovornosti unutar stranke,

% Razumjeti misiju, ciljeve i strategiju stranke,

33 Mirosavljevi¢, Mladen, 2010, Politicko komuniciranje, Friedrich — Ebert — Stiftung, Sarajevo, str. 68.
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¢ Uspostaviti metod prenosenja informacija do vodstva stranke,

% Imati moguénost da ukljuce vode stranke u proces razmjene ideja i donosenja odluka*

Politicke stranke bi trebale razvijati sistem ispitivanja javnog mnijenja o programskim
prijedlozima, prije nego ih javno saopste. Neke stranke imaju sredstva za ispitivanje javnog
mnijenja, odredivanje ciljnih grupa i druge tehnike istrazivanja. Naravno da sve stranke mogu
obuciti svoje Clanove da razgovaraju sa gradanima, kako bi procijenili njihove stavove i

misljenja, te da na taj nacin odrede grupe koje reprezentuju ukupnu populaciju.

Da bi ljudima pokazale da imaju viziju i plan, stranke trebaju imati ubjedljivu poruku, kojom
se govori zaSto bi neko trebao postati clanom odredene stranke ili zaSto bi odredenoj stranci
trebao dati svoj glas na izborima. Kada stranka izlozi svoju poruka, mora imati i spreman
program koji ¢e pratiti tu poruku. Poruka i program se uglavnom odnose na rjeSavanje
postoje¢ih problema u drustvu ili poboljSanje uslova Zivota (borba za pravdu, borba za
zaposljavanje, pomo¢ privredi i poljoprivredi i sl.). NajeS¢a gresSka stranaka je $to posalju
poruku, a nemaju odgovarajuéi program koji je prati, jer ko ¢e povjerovati kada neko kaze da

¢e nesto uraditi, a ne kaZe nacin na koji ¢e to uraditi. Svojstva dobre poruke su:

*

% Poruka treba biti kratka—Najbolje poruke se prenose u jednoj ili dvije re¢enice. Poruka
postaje komplikovana ukoliko je duga. Kratkom porukom se jasno isti¢e prioritet
stranke.

s Poruka treba biti lako shvatljiva — Rije€i upucene u poruci trebaju biti svima
razumljive, §to znaci da ne treba biti komplikovana tehnicka poruka, koju obi¢ni ljudi
ne mogu razumjeti,

» Poruka treba biti jedinstvena — Poruka stranke nije efektna ako je gradani ne poveZu sa
strankom, te se mora razlikovati od poruka drugih stranaka.

% Poruka treba biti pozitivna — Znaci treba ljudima dati nadu 1 ubijediti ih da ¢e biti bolje

dolaskom te stranke koja ubjeduje na vlast.

Stranke bi trebalo uredivati, organizovati i njima upravljati kao i svim drugim uspjeSnim
organizacijama. To znaci da uspjeSna stranka mora imati jasnu unutrasnju, upravljacku i

komunikacijsku strukturu, poznatu i razumljivu svim ¢lanovima.

341bid, str. 83.
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5.0DNOS MEDIJA I POLITICKIH OPCIJA U BiH

Masovne medije moZemo posmatrati kao kanal kojim se na javnost moze uticati posredno ili

neposredno.

Kada je ovaj odnos u pitanju, mediji bi kao i u drugim odnosima trebalo da izvjeStavaju
nepristrasno i objektivno. Smatra se da je objektivnost proklamiran, ali nikada u potpunosti
realizovan princip novinarstva, odnosno da je to ideal koji nikada u potpunosti nije postignut.
Objektivnost je jedan od temelja tradicionalnog novinarstva. Bilo da je rije¢ o politickim
strankama 1 njihovim aktivnostima kao organizacije ili da je rije¢ o politiarima, mediji bi
trebali biti nepristrasni. Medutim, pristrasnost je prisutna u novinarskim tekstovima,
reportazama, prilozima. Pored toga Sto su novinari odgovorni prema publici, oni takoder
imaju svoje nadredene kojima odgovaraju, pa je sa tim u vezi Cesto naglaseno pitanje
unutra$nje slobode medija. Stru¢njaci smatraju da je novinarstvo spalo na niske strane, pa je
sve ¢es¢éi slucaj da se mediji otvoreno stavljaju na stranu jedne politicke stranke, a da blate
drugu. Mediji otvoreno zauzimaju pozicije. Vlasnici medija su uglavnom vodeni vlastitim
interesima 1 isklju¢ivo gledaju kako da profitiraju. Mnogi novinari, kao pojedinci, kroz svoje
radove pokazuju zavisnost od politike, ideologije, politi€ara ili politickih opcija. Primjere koje
novinare vezuje za politicare ili politicke stranke moguce je prona¢i u svakom drustvu, a

upravo je to nacin odstupanja novinara od profesionalnih 1 eti¢kih pravila.

IstraZivanja na podruc¢ju medija 1 politicke komunikacije ukazuju na manipulisanje javnosti 1
medija od strane politi¢ara. Takvo miSljenje ima i1 ve¢ina gradana, s obzirom na nepovjerenje
koje je iskazano prema medijima u anketi. Veliki broj stru¢njaka smatra da eksperti za
politi¢ku komunikaciju ne biraju sredstva da nametnu politi¢ku agendu. Upravo oni istrazuju,
proucavaju brojne strategije 1 taktike kako bi nametnuli svoj politicki red, a sve sa samo
jednim ciljem, da svaki dan politi€ari i politicke opcije koje oni zastupaju 1 za koje rade, budu

u medijima i to u udarnim terminima.

Mediji i politika su pojmovi koji zavise jedan od drugog, ali u ovom odnosu korist je na strani
medija, jer politika bez medija teSko da bi opstala, dok mediji bez politike mogu, smatra Ivana

Cerkez u svojoj knjizi Osnovna obiljezja medijske komunikacije u demokratskoj kulturi.

lako u svakom drustvu postoje primjeri, u nasoj zemlji, nazalost tih primjera je i1 previse.
Pristarsnost u medijima u BiH je dosta izraZena, a neznatne su razlike u printanim i

elektronskim medijima.
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Analizom sadrzaja vijesti uocava se da Dnevni avaz kriticki i uglavhom u negativnom
kontekstu piSe o politickim strankama, izuzev o Savezu za bolju buduénost (SBB), portal
Faktor.ba isklju¢ivo pozitivno pise o Stranci demokratske akcije (SDA), dok Oslobodenje
,preferira®“ Socijaldemokratsku partiju (SDP). Dovoljno je uzeti samo ova tri medija i
analizom se uvida da daju potpuno drugacije, suprotne informacije o istim dogadajima, te

»izvlace® 1 potpuno razliCito plasiraju iste izjave.

Sve to narocito dolazi do izrazaja u toku izborne kampanje. U toku svake kampanje gradani
svjedo¢e neprofesionalnom izvjeStavanju i sva ta slika je suprotna od onoga Sto piSe u
izbornom zakonu o tome kako bi se mediji trebali ponaSati u toku kampanje. Mediji su neka
vrsta ,,izlaska na scenu® za politicke subjekte. Najil Kurt¢ smatra da se u doba predizborne
kampanje mogu primijeniti razli¢ite medijske strategije (besplatni pristup politickih subjekata

u medijima, placeni i neplaceni pristup, te nevladino pokrivanje).

U svom idealnom obliku, predizborne kampanje bi trebale imati zadatak da bira¢ima
predstave izborne kandidate, gdje politi¢ki akteri nemaju obavezu izbalansiranog i nezavisnog
pristupa. Stavie, politicki akteri se ponasaju kao proizvodi na politickom trziitu, odnosno
koriste marketinski pristup, sa ciljem obezbjedenja velike podrSke. Takav pristup je opravdan
samo sa strane glediSta politiCkog aktera, ali sa izuzimanjem ponaSanja koje odlikuje
neprikladnu tehniku ponaSanja, te govor mrznje. Sa druge strane, mediji zbog svoje, ve¢ smo
rekli specificne uloge, imaju potpuno suprotnu ulogu, a to je da svojoj publici obezbijede
pluralizam informacija o politickim kandidatima, a na osnovu kojih publika treba donijeti,

promijeniti ili uévrstiti svoju izbornu odluku.

,»Mediji u Bosni 1 Hercegovini ¢e pravedno, profesionalno i stru¢no pratiti izborne aktivnosti
uz dosljedno postivanje novinarskog kodeksa. Elektronski mediji ¢e pratiti predizborne
aktivnosti 1 pridrzavati se principa uravnotezenosti, poStenja i nepristrasnosti. Niti jedan
politi¢ki subjekat ne moZe imati povlasteni poloZzaj u odnosu prema drugom politickom

subjektu. ¥

Pogleda li se Stampa, bilo koji portal, pa i radio i televizija i proc€ita li se ovaj Zakon,
uvidamo da je slovo na papiru jedno, a praksa i ono $to uocavaju gradani nesto sasvim drugo.
lako utjecaja politike na medije ima, to je iz godine u godinu sve viSe izraZzeno. Ono $to je sve

ceS¢a pojava je 1 da neki politicari bojkotuju neki medij, jer smatraju da je u pod uticajem

3Dio Izbornog zakona koji se odnosi na medije i nac¢in na koji bi mediji trebali izvjeStavati u toku izborne
kampanje
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suparnicke politike, pa se stoga ne Zele pojavljivati u emisijama tih medija, ne zele davati
izjave tom mediju, pa samim nepojavljivanjem jos vise dolazi do izrazaja potenciranje samo

jedne stranke.

Dosta je onoga $to se zamjera medijima u Bosni i Hercegovini, od toga da favorizuju politicke
opcije koje su na vlasti i samim tim marginiziraju ove druge. Znaci kroz medije se ,,provlace*
aktivnosti, izjave politicara samo jedne strane, dok drugi kao da i ne postoje. To je malo
drugacije kada je u pitanju predizborna kampanja, s obzirom na to da postoje i zakupljeni
termini, dijaloske emisije, predstavljanja, debate, pa samim tim i uc¢esce vise stranackih opcija
je neizbjezno. Ali i u tom slucaju su jasno uocljive razlike u izvjeStavanju, te predstavljanju

razlicitih politickih stranaka.

Mediji u Bosni i Hercegovini, naro€ito privatni, su skloni favoriziranju onih politickih opcija,
koje im u datom trenutku najviSe odgovaraju. Na taj nain privatni mediji Cesto postaju

privatni oglaSivaci politickim opcijama sa kojima su u datom trenutku komplementarniji.

Uredivacku politiku medija odreduje vlasnik medija, bilo da se radi o tradicionalnim ili on
line medijima, sa razlikom $to je u on line medijima ve¢a moguénost interakcije. Generalno se

moze re¢i kako se mediji i1 politika medusobno pomaZzu.

U S$iroj drustvenoj zajednici vlada miSljenje da neposStivanje prava na ravnopravan tretman
nije rezultat profesionalnog neznanja ili neprofesionalizma, ve¢ odredenog politi¢kog pritiska

na medije.

Sve ¢es¢e cujemo termin ,.kupovina medija bez novca®, pa se veliki broj ljudi pita i Sta on to
oznacava. S obzirom na to da u javnim ustanovama, odnosno u velikom broju njih, imamo PR
sluzbe, koje na zvani¢ne stranice postavljaju vijesti o ustanovi i onome ko je na ¢elu ustanove
(uvijek biran stranacki). Te vijesti su pozitivne i rade na promociji i ustanove i njenog
glavnog nadredenog. Mediji Cesto, u potrazi za vijestima, samo preuzmu saopstenje, bez da ga

provjere i samim tim promovisu 1 ustanovu i1 pojedinca, bez novca.

Poseban akcenat se stavlja na odnos medije 1 politickih opcija u toku predizborne kampanje.
Mediji su Cesto preuzeti od strane politickih stranaka, koje su prepoznale efekat medija. U
nekom idealnom Skolskom primjeru, mediji bi trebali imati zadatak, da u toku preidzborne
kampanje, bira¢ima predstave izborne kandidate, te informacije o njima, njihovom radu i
postignu¢ima, a na osnovu kojih bi biraci trebali donijeti odluku, kome pokloniti svoje

povjerenje.
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Tradicionalni mediji su i dalje primarni kanali politicke komunikacije tokom kampanja
izbora u Bosni i Hercegovini. Bosanskohercegovacki politicari uglavnom ne koriste interenet
kao izuzetno mocéno sredstvo u predtsvaljanju svojih politickih ideja i poruka, a posebno ne
koriste mogucnost drustvenih mreza, koje su se pokazale klju¢nim za pobjedu nekih

predsjedika.®

Medutim, iako se bosanskohercegovacki politicari tek ,,navikavaju“ na druStvene mreze, one
su iz godine u godinu sve zanimljivije kako za politicku komunikaciju, tako i za politicke
kampanje, a upravo zbog navedenoh, prethodna kampanja lokalnih izbora (2016. godina) je

nazivana kampanjom ,,igara i portala®.

Ono §to nam daje za pravo da medije posmatramo, prije svega, kao instrumente politickih

opcija, a ne kao politicke subjekte je i prisutnost politickog klijentelizma.*’

Ono $to dodatno komplikuje istraZivanja o uticaju medija na gradane je raznolika medijska
slika Bosne 1 Hercegovine (veliki broj Stampanih medija, TV kuca, radio stanica, ali i sve veci
broj web portala i blogova, koji iz dana u dan sve vise ,,raste). Veliki problem su i izjave
izvuCene iz konteksta, a sve u cilju kreiranja Sto bombasti¢nijeg naslova, bez ikakve
odgovornosti o tome §ta taj naslov moZe izazvati dalje, kakve reakcije i1 kakve posljedice, o

¢emu ¢u u nrednom dijelu malo detaljnije pisati.

U Federaciji imamo razli¢ite medije, zavisne od razlicitih politickih opcija, dok u Republici
Srpskoj, politika Saveza nezavisnih socijaldemokrata (SNSD), diktira rad medija. Izuzetak su
pojedini portali 1 magazini, ali mediji koji su dostupni najSirem auditorijumu su pod vlas¢u

SNSD-a.

Struka se zabrinuto pita da li je uopSte moguce ostvariti profesionalno, odgovorno 1 eticko
novinarstvo u savremenim uslovima? lako masovni mediji trebaju biti ,, druStveni faktor
javnog misljenja i druStvene svijesti odnosno tranformativni faktor (politicke) mo¢i gradana

ili politickih partija 1 u isto vrijeme 1 mediji preko kojih politicke partije ili gradani

36 Slu¢aj pobjede americkog predsjednika Baraka Obame, u &ijem slucaju pojedini teoretiCari smatraju da je
Obama pobjijedio zahvaljujuéi podrsci mladih animiranih putem interneta, a internetske drustvene mreze su
opcenito promijenile sliku predsjednickih izbora u SAD-u

30Oblik organizovanosti i delovanja koje pristup pozicijama, poslovima ili informacijama, rasporeduje prema
kriterijumima politicke pripadnosti u zamenu za politicku podrsku i zastitu politickih interesa moénika koji
imaju kontrolu nad resursima (pozicijama, poslovima ili informacijama), i to samo zato §to su na vlasti. Inace bi
trebalo da su na raspolaganju pod jednakim uslovima svim gradanima ili organizacijama. Takav nacin
upravljanja drustvenim resursima podstice hijerarhijsku drustvenu strukturu baziranu na mo¢i koju daje pozicija
u vlasti. Posledica je da se ne omogucava razvoj i mo¢ gradana i civilno-drustvenih organizacija i inicijativa za
ucescCe i uticaj na upravljanje raspolozivim resursima.
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alternativnih orijentacija artikuliSu svoju volju 1 mo¢ (politi¢ku)...,mass mediji su, §to se tice
gradana, politicke javnosti, a dijelom i politickih partija, mediji posredovanja svacije mo¢i ili

volje.“*® Mediji ¢esto ,,gube* kritiku, odnosno pisu ono §to im se kaZe.

Kao zakljuc¢ak na ovu temu, postavlja se pitanje, kako ovo stanje promijeniti, jer je viSe nego
ocito da mediji ne vrSe svoju ulogu, kao 1 da ne uZivaju povjerenje gradana (ve¢ navedeno u
grafikonu, na strani 21 da se samo 4,3% ispitanika izjasnilo da vjeruje medijima, a samo njih
8,9% kaze da mediji ovakvi kakvi su mogu uticati na kreiranje njihovog misljenja, Sto je

vidljivo u grafikonu broj 3 ispod).

Ono $to bi trebala biti osnova svega je da novinari (pa ve¢ i studenti novinarstva) nemaju
funkcije u politickim strankama, da nisu povezani sa politiCarima, te da nisu ni ¢lanovi

stranaka.

Uticu i mediji na kreiranje VaSeg misljenja o neCemu?

M Da
W Ponekad

™ Ne

Grafikon 3: Statistika ispitanika koji su odgovarali ,,Uticu li mediji na kreiranje Vaseg

misljenja o neCemu?

Sam ovaj grafikon pokazuje da mediji ne mogu uticati na gradane, odnosno gradani su svjesni
toga kako mediji plasiraju svoje informacije 1 da uvijek rade za nekoga, tako da gradani ne

mogu ,,razvagati sta je istina, a Sta ne, tako da im je najlakse ne ukazati povjerenje.

38 Vockié, Avdagi¢, Jelenka, 1997, ,Razvoj savremenih komunikacijskih procesa i sistema i
bosanskohercegovacko drustvo i drzava®, Fakultet politi¢kih nauka, Sarajevo, str. 37
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POLITICKI KLIJENTILIZAM

Klijentilizam, iako fenomen za sebe, predstavlja jedan od najzlocudnijih oblika korupcije, s
obzirom na to da veliki broj klijentilistickih praksi nije zabranjena ni kaznjiva, a Cesto se i ne

smatra nepostenom.

Kada ovaj fenomen posmatramo u nasoj zemlji, njena podijeljenost (entiteska, etnicka, a na
kraju 1 politicka), oslikava se 1 u medijskoj sferi, pa samim tim politicki klijentilizam ima
dobru podlogu za svoj napredak i rast. Klijentilizam je baziran na autocenzuri (rezultat
uvjerenja pojedinaca da je stav njihovog naroda ispravan) i1 materijalnom interesu (sam medij
ili vlasnik medija, novinar, urednik, moze imati korist ukoliko je u skladu i ukoliko je
komplementaran sa uticajnim politi¢kim strankama, $to nam kao primjer mogu posluziti ve¢
spomenuti printani mediji i internet portali (Dnevni avaz, Faktor.ba, Oslobodenje). Iako ni
javni servisi nisu postedeni klijentilizma, privatni mediji su ipak izloZenij. I zemlje regiju se
susre¢u sa ovim problemom, i one se takoder tesko bore sa klijentilizmom, ali za razliku od
Bosne 1 Hercegovine, one ipak pokuSavaju, dok bosanskohercegovacke institucije na sva
upozorenja, koja Salju medunarodne organizacije i u kojima politicki klijentilizam smatraju
pronblemom, ostaju nijeme. Problem je 1 §to u naSoj zemlji, problem klijentilizma tesko bude

otkriven (iako je o€igledan), te ga je joS teze dokazati.

Jedno od rjeSenja za borbu protiv politickog klijentilizma, bila bi konstruktivna edukacija
studenata novinarstva na univerzitetima, koji bi nakon fakulteta odgovornije 1 svjesnije usli u
novinarsku profesiju. Drugo rjeSenje bi bilo ,otopljavanje* ukupnih etnonacionalnih 1
politi¢kih suprotstavljanja u Bosni i Hercegovini. Navedeno bi bilo odealno, ali trenutno su
ova rjeSenja samo teoretska, s obzirom na to da veliki broj studenata nakon diplomiranja,
teSko dolazi do zaposlenja, pa u zamjenu za posao ili neki drugi materijalni interes, vrlo lako
se odluCe za pisanje ,,za nekoga“ ili u neciju korist, odnosno korist politiara ili politi¢kih
stranaka. U slucaju ,,otopljavanja“ smo svjesni da nasa drzava trenutno ne ide u tom smjeru,

niti daje naznake da bi se ovaj proces mogao desiti u skorijoj buduc¢nosti.

Postavlja se pitanje da je medijski prostor mnogo komplikovaniji i kontraverzniji u
vremenskom periodu do sada ili je politicka sfera toliko navikla na potéinjavanje medija, te
na kontrolu nad istim, da se teSko moZe odre¢i tog alata, a praksa, stru¢njaci 1 sami gradani

uvidaju da je taj alat upravo najefikasniji kada su politicari i stranke u nasoj zemlji u pitanju.
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MEDIJI BEZ ODGOVORNOSTI

Kada je u pitanju sloboda medija u Bosni i Hercegovini, mozemo re¢i da je sloboda medija
dostigla visok nivo, ali i da se ona u danasnje vrijeme &esto zloupotrebljava. Cesto smo
svjedoci izvlacdenja rijeCi iz konteksta sadrzaja, a kako sam ve¢ rekla, joS CeS$¢i su
,bombasti¢ni* i senzacionalisticki naslovi, napisani bez ikakve odgovornosti onoga ko ih pise,

a sve znajuci da veliki broj ljudi procita samo naslove.

Sto se tice odgovornosti za plasirane sadrZaje, treba istaéi da je zakonska regulativa

provedena na visokom nivou, ali je pitanje koliko se postuje u praksi?

»oude¢i prema velikom broju afera u koje su upleteni mediji, moZe se konstatovati kako
novinari i mediji u Bosni i Hercegovini ne drze previse do odgovornosti za izreceno i
napisano.*>? Brojni su faktori koji uti¢u na objektivno izvjestavanje medija u BiH. Veliki broj
novinara ne piSe pristrasno zato §to su pod pritiskom, ve¢ zato S$to su i sami Clanovi ili
simpatizeri odredenih politickih stranaka. Mediji su izgubili kriterije, izgubili su objektivnost i

nepristrasnost, $to je i dovelo do nepovjerenja u medije, Sto je ve¢ spomenuto.

Mo¢ medija je velika, jer se po njihovoj mjeri oblikuje stvarnost, s obzirom na to da su za
neke mediji jedini vid komunikacije sa spoljnim svijetom 1 sa stvarnosScu. Pri tome ne treba
zaboraviti da mediji zapravo viSe rade tajno nego javno, jer iza ve¢ine medija stoje neki tajni
interesi koji oblikuju javnost i stvarnost. Odgovornosti za izreCeno nema, svaki zakon koji se
ti¢e odgovornosti je samo mrtvo slovo na papiru, te ga svako interpretira onako kako njemu

odgovara.

Novinar Vlastimir Mijovi¢ u razgovoru za DW je rekao da bi se bosanskohercegovacko
zakonodavstvo u tom smislu trebalo inovirati, sa znatno stroZijim kaznama koje se izricu, na

primjer za dokazivu klevetu pojedinaca, grupa ili organizacija.

Kao zakljuak na ovu temu moZemo upotrijebiti izjavu Vlastimira Mijovica: ,,Sa ve¢om

odgovornosti, mediji bi jace zakoracili u prostor sustinske medijske slobode, koja maksimalno

rabi svoja prava, ali i drzi do vlastite drustvene i zakonske odgovornosti.“*

3 Treéeplasirani esej na temu sloboda i odgovornost medija u Bosni i Hercegovini, autorice Irme Husi¢,
objavljen na Mediacentar _online 12.10.2019. godine, link: https://www.media.ba/bs/etikaregulativa-novinarstvo-
etika/sloboda-i-odgovornost-medija-u-bosni-i-hercegovini

40 Interviju Vlastimira Mijovi¢a za DW, objavljen 03.05.2017. godine na linku https:/www.dw.com/bs/medjiji-u-
bih-vi%C5%A 1e-za-zaglupljivanje-nego-za-prosvije%C4%87ivanje/a-38671889
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6. POLITICKA KOMUNIKACIJA U BOSNI I HERCEGOVINI

Velikom broju ljudi kada kazemo politicka komunikacija, odmah imaju asocijaciju na izbore.
U anketi, blizu 58% ispitanika je odgovorilo da im je ovaj tip kaomunikacije asocijacija na

izbore.

Da li su vam izbori prva asocijacija kada se spomene politicka
komunikacija?

0%
0%

W Da

H Ne

Grafikon 4: Statistika ispitanika koji su odgovarali na pitanje ,,Da li su Vam izbori prva

asocijacija kada se spomene politicka komunikacija?

Razlog toga je zato §to politi€ari u tom periodu najviSe istupaju, najviSe rade, gotovo o
svakom koraku obavjestavaju gradane upravo u tom periodu, u vrijeme izbora. Pa i kad bismo
uzeli upravo samo taj period, kada su stranke i politi¢ari najaktivniji, ni u tom periodu,
politicka komunikacija nije visokom nivou, ne postoji elementarni nivo politicke
komunikacije, daleko je to od politicke komunikacije primjerene vremenu u kojem Zivimo.
Slazu se u tome i gradani i struka. . Cak 87,2 % ispitanika nam je to potvrdilo. Analitiari su
saglasni da politicki primitivizam 1 bahatost predstavljaju svakodnevnicu u politickoj

komunikaciji bosanskohercegovackih politicara.
Medijska prezentacija stranaka 1 njihovog djelovanja svodi se na medisjke nastupe politicara.

Srdan Puhalo, politicki analitiar 1 psiholog, smatra da su u vrijeme izbora politicke aktivnosti
povisene, ali da smatra da to nije niSta neuobicajeno, te da je to tako i u svijetu. Smatra da se

komunikacija svodi na djelatnosti vlasti, a da internu komunikciju imaju ozbiljne partije,
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komunikaciju koju ljudi izvan partije ne vide. S obzirom na to da su u BiH izbori svake dvije
godine, komunikacija je kao talas, koji svoje vrhove ima na dan izbore, a onda opada u

narednih godinu dana, kaze on.

Vrhuncem politicke kampanje, politi¢ari svih ovih godina smatraju letke, bilborde, reklame 1
sve to sa manje vise istim porukama, te tako sve poprima status ve¢ videnog. Ono §to je joS
zanimljivo je da se stranice politickih aktera aktiviraju od izbora do izbora, kao i objave na

istim nakon toga zatiSje u svakom smislu.

Kada je u pitanju politicka komunikacija u Bosni i Hercegovini i politicke kampanje*',
mozemo rec¢i da tu nema nikakvih prezentacija bitnih sadrzaja djelovanja politickih stranaka i
politicara. Nema prezentacija ni onoga $to je bitno za same gradane i onoga $to je u njihovom
interesu. Politicka komunikacija u Bosni i Hercegovini je neuobicajena u odnosu na politicku

komunikaciju u regionu, a u odnosu na istu tu komunikaciju u svijetu, necemo ni govoriti.

lIako ¢ak 87,2% ispitanika smatra da politi¢ka komunikacija nije primjerena vremenu u kojem
zivimo, Srdan Puhalo smatra da jeste. Smatra da politi¢ari odlicno razumiju glasace i
simpatizere. Misljenja je da komunikacija mozda nije moderna i u skladu sa svjetskim
trendovima, ali da to ne znaci da nije prilagodena prosjecnom stanovniku BiH, ukoliko imamo

na umu obrazovanje, stepen politicke kulture, te etnicku podijeljenost stanovnistva.

Misljenje da politicari odli¢n znaju kome se obracaju ima i Una Bejtovi¢, savjetnica odnosa sa
javnosc¢u, odnosno smatra da samo naizgled politi¢ari nemaju ciljnu grupu. Dalje, smatra ona
da je novac najlakSe potroSiti na politicku kampanju, koja je po njenom misljenju

prevazidena, te da se na taj nacin neplanski trosi novac.

Kada je u pitanju kampanja i gradani, Selma Kadi¢ Maglajli¢ sa Ekonomskog fakulteta u
Sarajevu smatra da stranke u Bosni 1 Hercegovini svoje predizborne programe kroje prema

ciljevima koji su njima u interesu, a ne prema potrebama gradana.

Uzmemo li u obzir govor struke, zakljucuje se da politicke stranke u Bosni i Hercegovini ne
pokazuju interes za provodenje politika od interesa za gradane. Aktivne su uglavnom samo u

predizbornom periodu 1 tada vrlo povrsno.

Kada govorimo o stepenu politicke kulture, sude¢i po forumima 1 komentarima ostavljenim na

drustvenim mrezama, ¢esto mozemo uociti da gradani BiH ¢esto 1 ne znaju razliku izmedu

410vaj period navodimo jer smo veé nekoliko puta napomenuli da je politicka komunikacija u tom periodu
najizrazenija
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najvecih stranaka, bilo da se radi o gradanima Federacije BiH ili Republike Srpske, svi su im
isti, odnosno nepovjerenje koje imaju prema strankama i politi¢arima, dovodi do toga da ,,svi
su isti, jer gledaju sebe i svoje®, ,,i oni su isti, ni oni ne bi pomogli nama, nego svojima, samo

da mogu“.*

Neki politi¢ari ¢ak misle da su i sami taoci svojih biraca, te da oni govore ono Sto biraci zele
¢uti. ,,Da bi nas podrzavali, govorimo ono Sto ho¢e da ¢uju, da bi ostali uz nas, mi moramo
nastaviti govoriti ono $to oni ho¢e da ¢uju, pa ¢ak i onda kada u to ne vjerujemo®, rekao je

bivsi ¢lan Predsjednistva BiH Neboj$a Radmanovi¢ publicisti Emiru Imamoviéu.*

lako politicku komunikaciju, cesto, karakteriSu nedostatk kulture, nedostatak sposobnosti
javnog izrazavanja, te nemotivisanost, koju nije moguce kamuflirati, domaci politi¢ari su
itekako svjesni sta ,,prolazi“ kod njihovih redovnih bira¢a. Nedoreceno je sta privlaci nove

birace, s obzirom na to da se svaka stranka redovno hvale povecanjem broja ¢lanstva.

Po svemu sude¢i, i dalje je neuporedivo ve¢i broj onih koji koriste tradicionalne medije u
kampanji i tradicionalne vidove kampanje, kao $to su predizborni skupovi u salama ili ¢ak
pod Satorima, ili javne debate. Ali s obzirom na to da, prema istrazivanjima, tek oko 5%
biraa daje povjerenje na osnovu informacija koje dobijaju na drustvenim mreZama, ovaj

tradicionalni na¢in kampanje ne $teti puno strankama 1 politi¢arima.

Ono S§to politicari navode kao razlog za ovaj vid kampanje je da vise cijene stav ukoliko sa
nekim razgovaraju licno, te da tada jasnije vide stavove, jer im anonimni ne pomazZu puno.
Smatraju da se tako stvara kontra efekat. Smatraju da je dobar politi¢ar dobar retoricar, dobar
govornik 1 da to predstavlja veliko umijece. Ne smatraju da je slika na druStvenim mrezama
relevantna, jer “skrivena” iza uredaja “rulja” kako nazivaju masu je hrabra i ostavlja veliki
broj komentara na objave na druStvenim mreZama, dok uZzivo nije ista slika, to jeste, ljudi ne
komentariSu, 1 uzivo politi¢ari znaju na ¢emu su.

Politicke stranke za motivaciju postojeCih clanova 1 simpatizera na akciju (u vidu
aktivistickog/volonterskog djelovanja i izlaska na biraliSta), te privlacenje neodlu¢nih i
nezadovoljnih biraca najvise koriste medije, koji su po svojoj prirodi jednosmjerni, odnosno
viSe su na taj nacin prilagodeni da saopsStavaju, nego da vode dijalog. Ponekad, postoji
mogucnost da se sudjeluje u raspravi, na primjer moze postojati javljanje u radijske 1

televizijske emisije koje bi iSle uzivo. Medutim, ovo je sve rjede upotrebljavano, jer je

42 Ovakvi i sliéni komentari na ¢lanke na dru$tvenim mreZama
#Clanak ,,Sta to bijese politicka komunikacija®, objavljen na web portalu Vijesti.ba, dana 02.10.2012. godine.
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neposredna komunikacija vodstva i ¢lanstva stranke u vecini sluc¢ajeva ogranic¢ena na lokalna
dogadanja kao S$to su stranacki skupovi i javne debate.

Za razliku od politicara u regiji, bosanskohercegovacki politi¢ari i bosanskohercegovacke
stranke su joS§ daleko od kvalitetne politicke komunikacije na druStvenim mrezama. Iako je jos
uvijek tradicionalni nacin vodenja kampanje aktuelniji, iako je postoje¢a politicka
komunikacija na druStvenim mrezama, blogovima, stranicama, portalima na dosta niskom
nivou, ipak se mora priznati da se vrlo sitnim koracima politicka komunikacija “seli” iz
realnog svijeta u virtuelni, te bi prema tome drustvene mreze u mnogo ¢emu mogle doprinijeti
uticaju na izborne rezultate stranke, na podrsku istoj 1 komunikaciji sa javnoscu.

Iako su se bosanskohercegovacki politi¢ari aktivnije poceli baviti drustvenim mrezama tek u
zadnjih nekoliko godina, moze se re¢i da su poceli prihvatati to kao sastavni dio svoje
politicke komunikacije 1 izborne kampanje. Govori tome u prilog ,,zatrpanost™ sponzorisanim
objavama u vrijeme izbora, zatim objavljivanjem fotografija, te poruka, kojim se privlace
biraci.

Politicka komunikacija je izrazito vazna, jer politicki ciljevi, ma kakvi oni bili moraju se
objasniti ljudioma, a pritom te iste ljude pridobiti za ostvarivanje vlastitih ciljeva. Politicka
komunikacija je sve ono §to vidimo u vrijeme pred izbore (letci, plakati, olovke, upaljaci), ali
uprkos svemu politicka komunikacije nema, dok se ne uspostavi komunikacija gradani-
politi¢ari. Politicka komunikacija bi trebala imati tri funkcije (funkcija razmjene informacija
izmedu samih politickih subjekata, zatim funkcija edukacije 1 socijalizacije, $to znaci
poducavanje ljudi kritiCkom razmiSljanju i potrebama za njihovo ukljucivanje u politicki
zivot 1 treca je politicko uvjeravanje, odnosno ucvrs¢ivanje postojecih stavova i1 poticanje ljudi
da ucestvuju u politickom zivotu. Kada je u pitanju Bosna 1 Hercegovin, mozemo re¢i da je
prisutna samo trec¢a tacka i to djelimicno.

Politicki subjekti, bile to stranke ili sami politi¢ari ne obrac¢aju paznju na temeljne odlike
kampanje, ne konsultuju se sa stru¢njacima, niti angazuju stru¢ne savjetnike, a rezultat svega
toga je jednoli¢na kampanja i1 fraze koje sluSamo od izbora do izbora. Na osnovu svega,
uvidamo da u naSoj zemlji ne moZzemo govoriti 0 0zbiljnoj, profesionalnoj i struktuiranoj
politi¢koj komunikaciji. Poruke bosanskohercegovackih politi¢ara ne proizilaze iz kvalitetnih
misija, vizija, prdizbornih platformi i programa. Gledajuéi trenutno stanje drustva i politike u
Bosni Hercegovini, politicka komunikacija jo§ dugo nece zazivjeti u obliku u kojem bi se

trebala odvijati.
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POLITICKI SPEKTAKL NA BOSANSKOHERCEGOVCKO.J POLITICKOJ SCENI

Prije nego li se osvrnem na politicki spektakl u nasoj drzavi, spomenucéu da je ovaj pojam
relativno novi pojam, ali uprkos tome Sto je novi, politicke opcije ga sve cesce koriste.
Politicki spektakl je vrsta medijskog spektakla.** Sam medijski spektakl ukljucuje one
medijske dogadaje i rituale potrosnje, zabave i nadmetanja, kao $to su politicke kampanje,
koje predstavljaju vrijednosti danasnjeg drustva sa ciljem oblikovanja pojedinca sopstvenom
zivotu. Medijski spektakl kreiraju mediji, a politicki spektakl stvaraju i konstruiSu PR sluzbe,
a mediji su samo posrednici kako da sve to dodje do publike, gradana, glasaca.
U tom smislu politicki spektakl se posmatra i kao dio politicke komunikacije onih koji vladaju
i onih kojima se vlada, a sve u cilju ostvarivanja politi¢kih poena, zbog ¢ega se i osvréem i na
ovaj pojam.
Ovakva politicka komunikacija ocituje se kroz tri znacajna procesa: agenda setting,
dvostepeno komuniciranje i spirala tiSine. Prema Mareju Edelmanu strukturu politickog
spektakla Cibe:

e Vjestacko stvaranje unutrasnjih/spoljnih neprijatelja/prijatelja

e Konstrukcija drustvenih problema i rijeSenja istih

e Medijska izgradnja kulta licnosti politickih lidera (voda)
Funkcija politickog spektakla je stvarati privid konkretne politicke aktivnosti koja je u
funkciji kupovine vremena za duZi ostanak na vlasti. S tim u vezi je i cilj politickog spektakla
koji se ogleda u odrzavanju statusa quo na nacin da se gradani stalno drze u strahu (od
neprijatelja) 1 neizvjesnosti od buduénosti, i pri tome skrece paznju od socijalnih i1
ekonomskih problema. ,Na ideoloSkom planu —spektakl pomocu dogadaja manipuliSe
javnost® (Luki¢-Krstanovi¢, 2010: 57).
Politicki spektakl je neprekinuto izvjeStavanje o dogadajima, novostima, odnosno stalno
konstruisanje i rekonstruisanje drusStvenih problema, kriza, te kreiranje neprijatelja i novih
voda. Namjerno izazivanje tih kriza dovodi do toga da se stvaraju ,,spasioci, koji su obi¢no
utjelovljeni u liku vode, ili politicke stranke. Politicki spektakli su korisni u cilju kohezije 1
objedinjavanja javnosti u pridobijanju podrske za politicke programe, ciljeve i1 politike. U
osnovi 1 srzi politickog spektakla u pogledu javnosti, moglo bi se re¢i da politi¢ki spektakl

predstavlja moc¢no sredstvo za skretanje paznje sa stvarnih na konstruisane probleme. U

4 Medijski spektakl po Daglasu Kelneru predstavlja razli¢ite vrste tehnoloski konstruisanih medijskih
produkacija, koje se prave i Sire kroz takozvane masovne medije, od radija i televizije, do interneta i bezicnih
gedzeta
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kontekstu politickog spektakla treba tumaciti ve¢inu politickih dogadaja, jer uz te
konstruisane dogadaje se prebacuje paznja gradana sa onih stvarnih problema.

,U politi¢koj areni cilj je nametnuti agendu drustvenih problema, prioriteta i nacina reSavanja.
Time politicke vode 1 elite sopstvene interese namecu kao opSte, konstruiSu¢u dominantnu
komunikacionu paradigmu kojom promovisu sebe 1 svoje politicke programe kao neizbeznu 1
apsolutnu drustvenu mo¢. Interesentno raslojeno drustvo, zavedeno narkotickim cCarima
medijskih spektakala sporo uvida kako postaje objekt manipulacijskih vestina, sve udaljenije
od istinskih problema zajednice. SuStina modernog politickog vladanja sve vise je u
medijskom predvidanju, kontrolisanju i upravljanju druStvenim krizama, odnosno njihovom
prisustvu i odsustvu iz javnog prostora.” #°

Da bi se objasnio nacin na koji funkcioniSe politicki spektakl u Bosni i Hercegovini, bilo je
potrebno objasniti i odnose medija i politi¢kih opcija, sto je u¢injeno u prethodnim dijelovima
rada.

Politickom spektaklu u naso zemlji doprinosi politika zasnovana na nacionalnoj retorici,
budenju i rasplamsavanju nacionalnih i vjerskih emocija, a uz pomo¢ medija, koji su Cesto
podanicki nastrojeni. S obzirom na to da je Bosna i Hercegovina sastavljena od dva eniteta, tri
konstitutivna naroda, te tri relogije, keiranje politickog spektakla je veoma jednostavno
(kreiranje 1 pronalazanje neprijatelja).

,Politicki subjektivitet bilo kojeg aktera u bosanskohercegovackoj politici, bilo da se radi o
indvidui ili grupo (stranci), gradi se primarno kroz odredenje neprijatelja. Etnicki neprijatel;
je, pri tome, utkan u samu strukturu bosanskohercegovacke politike, njega je najlakSe
odrediti, a veoma &esto se odreduje i sam.*4°

Ono §to primje¢ujemo je da sistem nikada ne prepoznaje stvarne neprijatelje poput kriminala,
korupcije, nezaposlenosti, nepotizma. Ne radi se na rjeSavanju tih problema, jer ukoliko bi
problema nestalo, politi¢ki lideri ne bi imali Sta da rade. Ukoliko bi se rijesili ,,neprijatelja®,
odnosno ukoliko bi nestalo spektakla 1 politi¢ki konstruisanih neprijatelja i problema, drustvo
bi se vrlo brzo pocelo zanimati za teme, koje su od znacaja.

Saucesnistvo izmedu politike i medija u kreiranju spektakla, ubijanju stvarnosti i ,,zbunjivanju

stada“” (posebno je to uo¢eno u vrijeme predizbornih kampanja).

4 Jevtovié, Zoran, 2008, Casopis za upravljanje komuniciranjem, Fakultet politi¢kih nauka, Beograd; Protocol ,
Novi Sad, str. 5

46 Sarajli¢, Eldar, ,,Sjeéanje i neprijatelj, izazov predstavnic¢ke demokratije u BiH*, tekst objavljen na stranici
http://www.ba.boell.org/downloads/sjecanje i neprijatelj final.pdf

47 Walter Lipman, teoreti¢ar liberalne demokratije, koristio je termin ,,zbunjeno stado* za opisivanje uloge
javnosti u demokratskim procesima. Javnost, preman Lipmanu, ima ulogu posatraca, a ne ucesnika u procesu
politickog odlucivanja. Pri tome mediji imaju izmedu ostalog i funkciju odvracanja paznje sa stvarnih problema
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Bez medijske paznje ne bi bilo ni politickog spektkla na opisani nacin, iz razloga Sto je
vjestacke konstrukcije potrebno medijski promovisati, u cilju manipulisanja javnosti i
ostvarivanja dodatnih politickih poena. Sa medijskom promocijom ova metoda politicke
komunikacije ostvaruje svoj puni kapacitet. Bez medija, politicki spektakl bi bio spor i trom ,
ne bi se Sirio kao Sto je to sada slucaj, a politickim opcijama ne bi donosio korist kakvu
trenutno imaju od njega. Politic¢ki spektakl , kao skreta¢ paznje sa stvarnih problema, pozeljan
je kako po politicke elite bolje manipulisale gradanima, te kako bi ostvarile sebi bolji polozaj.
Nedostatk kriticke mase, samo pospjesuje uspon politickog spektakla. Spomenuli smo vaznost
vode u pojmu politickog spektakla, a politicki voda sluzi za skretanje paznje sa razmisljanja o

blagostanju, a to se postiZe stvaranjem utiska da su vode od klju¢nog znacaja.
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KOMUNIKACIJA NA DRUSTVENIM MREZAMA

Politicka komunikacija i kampanja, za sada nemaju presudnu ulogu u politickom zivotu u
Bosni i1 Hercegovini. Politicke partije i kandidati taj vid oglaSavanja ne koriste kako bi
trebalo, iako je to nacin da se dode do glasaca, naroc¢ito mladih, za koje se zna da u malom
broju prate politicka desavanja, a u jo§ manjem izlaze na izbore. Cak 70% mladeg glasatkog
tijela svoje misljenje o politickim kandidatima i politickim strankama formira na osnovu
informacija dobijenih putem interneta, smatra Aleksandar Zobenica, stru¢njak za politicki
marketing. Politicke stranke prave gresku, jer imaju jedinstvenu kampanju i za televiziju 1 za
Stampu 1 za internet, a razli¢itim ciljnim grupama se nikako ne moze slati ista poruka. Kada
gledamo desavanja na drustvenim mrezama, gdje podjednako ucestvuje i ,,obi¢an™ svijet i
simpatizeri politickih stranaka, istaknuti i manje istaknuti ¢lanovi stranaka, uo¢avamo da se ti
stavovi 1 rasprave po sadrzaju dosta razlikuju od onog §to vidimo i ¢ujemo u tradicionalnim
medijima.

Drustvene mreZe su promijenile dosta toga, pa i samu politicku komunikaciju. Ko nije shvatio
znac¢aj komunikacije na drustvenim mrezama, a vecina politiara nije, dugoro¢no gledano ima
problem, jer razvojem tehnologija 1 sami gradani su postali zahtjevniji, pa ocekuju
svakodnevno izvjeStavanje 1 obraanje o postignutom, a s obzirom na to da
bosanskohercegovacki politiCari nisu ,,vicni“ druStvenim mreZama, ova neaktivost na
druStvenim mreZama im se stavlja na teret kao jedna od mana.

Znacaj komunikacije na druStvenim mreZama su prepoznali mladi ljudi i upravo taj znacaj
politicke komunikacije se vidi kroz njih, jer vidimo da sve ve¢i broj mladih ljudi dobija sve
viSe prostora u politickom Zivotu, kao i konkretne prilike za preuzminaje znacajnih funkcija u
zakonodavnoj 1 1zvr§noj vlasti.

Gradani su spremniji komentarisati na drustvenim mrezama, iz razloga $to znaju i vjeruju da
¢e te komentare Citati veci broj ljudi. Na ovaj nacin je autorima i lakSe, jednostavnije 1 brze
komunicirati. Drustvene mreze omogucavaju ucesnicima u komunikaciji da sami biraju
sadrzaje 1 sagovornike, kao i1 da izbjegavaju neprijatne situacije sa kojima se susrecu u
stvarnom Zivotu.

Politicke stranke ne koriste jos uvijek, iako u posljednje vrijeme malo vise, dovoljno internet
prostora, iako je za njih taj prostor veoma bitan. Neki ucesnici u politiCkim procesima i
politickoj komunikaciji smatraju da prisustvo politickih stranaka na druStvenim mreZama
jeste potrebno, ali ne neophodno. ,,Aktivnosti“ na drustvenim mrezama su mac sa dvije

ostrice, za nosioce politi¢kih funkcija, narocito u predizbornoj kampanji. Postavlja se pitanje
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da li je ovakav stav opravdanje za neaktivnost na drustvenim misljenjima ili stav ucesnika u
politi¢koj komunikaciji.

Ukoliko nije verbalno jaka, javna licnost (politiCar), teSko moze doprinijeti dobroj promociji
sebe 1 politicke opcije kojoj pripada. Samim tim, jer u nekim osjetljivim trenucima, u
trenucima kada mozda budu i isprovocirani od strane gradana politicari vode necivilizovanu
politi¢ku komunikaciju. Nekada, zele¢i dokazati da su u pravu, i sami politicari vode borbu da
bi to dokazali, ali se zna desiti da to prede granice kvalitetne politicke komunikacije, koju
odlikuje konverzacija temeljena na argumentima. [ upravo to bi mogla biti ta negativna strana

vodenja komunikacije na druStvenim mrezama.

Pri¢a o druStvenim mreZama ima smisla samo kada je osoba, javna li¢nost, sigurna u ono $to
o e e e

piSe 1 kada nema potrebe ,,popravljati se* ili neSto demantovati. Ljudi, uCesnici u raspravama

na druStvenim mrezama, Cesto nisu svjesni da rije¢ napisana na drusStvenoj mrezi ima istu

tezinu kao 1 rije¢ re€ena na nekom skupu, i upravo ta nesvjesnost zna predstavljati problem.

Svaki like, svaka rijec ili Sala, opisuje isklju¢ivo pojedinca.

Da politicari ne koriste dobro drustvene mreze, govori i podataka da ne prate trendove, jer
»stvari“ koje mozda dobro produ u jednom izbornom ciklusu, u narednom su zastarjele i niko
th viSe ne koristi. Prije zapocCinjanja bilo kakve aktivnosti na internetu, bilo da se radi o
kampanji ili nekoj drugoj aktivnosti, politi¢ari trebaju razmisliti $ta Zele posti¢i. Trebali bi
posvetiti paznju sadrZzaju. Pod tim mislim da bi politicari trebali objavljivati sadrzaj koji je
potkrijepljen djelima, a ne samo prazne rijeci. Taj sadrzaj bi trebao izdrZati sve provjere i sva
ispitivanja i da ipak opstane. Treba pisati ,,obi¢no®, ne koristiti fraze i izraze koje gradani ne
razumiju. Na taj nacin bi se gradanima predstavili kao kao ljudi, a ne kao roboti. U Bosni 1
Hercegovini, kampanje on line jo$ nisu zaZivjele u onom svjetlu u kojem bi trebale, odnosno
jo§ nije prepoznat prednost i znacaj ove vrste komunikacije, stoga je ipak vazno uvezati i on

line 1 off line kampanju.

Osim §to komuniciraju na druStvenim mreZama u predizborno vrijeme, politicari bi to trebali
raditi 1 za vrijeme mandata, te na taj nain dati povoda gradanima, da im ponovo ukazu
mandat. Pored toga trebala bi se obratiti paznja i na mastovitost objava, jer nerijetko je slucaj
da iste objave budu i na Twitteru i na Facebooku. Politi¢e poruke bosanskohercegovackih
politi¢ara su godinama unazad utemeljene na istim kodovima i simbolima, koje viSe nije
potrebno ni dekodirati i za koje se pretpostavlja da imaju isto znacenje jo$ iz vremena u kom

su stvarane.
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Ono S§to nasi politiCari ne prepoznaju kao pozitivnu stvar kod druStvenih mreza je
kontinuirana i konstantna komunikacija u meduizbornom periodu (uz pomo¢ druStvenih
mreza ne bi trebalo biti zatiSja, politi¢ari bi se bira¢ima uvijek trebali obracati). Ne shvataju

da bi, ukoliko dopuste gradanima mogucénost interakcije, ne neki nacin vratili povjerenje.

Na kraju mozemo re¢i da ako je tatno da je aktivnost na drustvenim mrezama signal
dvosmjerne komunikacije, te sam glas naroda upucen njima, politicari u Bosni i Hercegovini

taj glas jos$ ne zele Cuti.
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7. BOSANSKOHERCEGOVACKE POLITICKE STRANKE I NOVI MEDIJI

U ovom dijelu rada ¢emo konkretno prikazati politicke stranke i njihovu aktivnost na
druStvenim mrezama. Svaka stranica je, na neki na¢in posebna, ali mana svake je nedostatak
dvosmjerne komunikacije. S obzirom na to da se komunikacija politickih lidera stranaka i
same stranke ne razlikuje puno, u sklopu stranke ¢emo ponesto re¢i i o samom lideru stranke,

te nacCinu njegove komunikacije.

llija C l‘F
r—-- ljapre: : ’ ‘ ‘

Y

ﬁ, Bakir Izetbegovic¢ o™

Svida mi se

£ Zeljko Komsié - Poéetna
llija Cvitanovidil -

e Poruka svida

. - . kaZzuda i se s
1188 ljudi se ovo svida " S ORI
Svokim horekem re domeving Il ViIg Zapis
—— M svib grodone Bosme | Hercegovine. == .
=
- l 1.754 0
=

CBURE!
\ Zeljko Komsié )
: o Svida mi se
.info

] sl
o BykoTa Nosegapuua - . m Message Contact ~

Vu kota Govedarica @ 5
E=X

Followers Following

Svida mi se-

) 9603 ljudi se ovo svida : \ \ g '.-:;"’

Slika 6: Ilustracija; Politicke stranke na dru$tvenim mrezama*®

Veliki broj politi¢ara 1 politickih stranaka, ovdje prikazanih, ali 1 oni koji nisu, uglavnom

baziraju svoje objave na kritici drugih ili na objavama linkova koji vode na vanjske poveznice

48 Kolaz slika uraden od slika Facebook stranice llije Cvitanovica https://www.facebook.com/llija-
Cvitanovi%C4%87-1445396019028290/, Facebook stranice Bakira Izetbegovica
https://www.facebook.com/Bakir-lzetbegovi%C4%87-142839432423177/, Facebook stranice Vukote
Govedarice https://www.facebook.com/vukota.govedarica/, Facebook stranice Zeljka Komsica
https://www.facebook.com/zeljkokomsic.df/, te Instagram naloga Fahrudina Radonciéa
https://www.instagram.com/radoncicfahrudin/?hl=hr
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ili na stranicu same stranke. Iz primjera ¢e se vidjeti da ni stranke ni politiari ne postavljaju
nesto konstruktivno, ni svoje aktivnosti na poboljSanju stanja. Jedine aktivnosti, prema
plasiranom, su obracanja i skupovi u sklopu izborne kampanje, te putovanja sa kojih opet

izvjesStavaju o uradenom za ,,dobrobit drzave*
DEMOKRATSKA FRONTA (DF BiH)

Demokratska fronta Bosne 1 Hercegovine ima najviSe pratilaca na drustvenoj mrezi Facebook
(Fb), koja je u BiH najpopularnije 1 najéesce koriStena. Pred lokalne izbore 2016. godine,
ova stranka je imala 58 hiljada pratilaca. Kada je u pitanju DF, postavljeni sadrzaji su miks
svega pomalo , od poziva na dogadaje, pa zatim izvjeStavanje sa istih, videozapisa govora i
obrac¢anja, debata, albuma fotografija, pa do poveznica koje vode na njihovu zvani¢nu
stranicu http//www.fronta.ba. Na osnovu navedenog, dobija se zaokruZena prica o ativnosti,
ali nedostaje ukljucivanje pratitelja u dijalog 1 davanje misljenja na ono napisano. lako je
ranije na ovoj stranici bilo dozvoljeno postavljanje sadrzaja na ,,zid“ od strane pratitelja, to
viSe nije moguce, ali je i dalje zadrzana moguénost slanja poruka administartorima, $to bar na

neki nac¢in omogucava dvosmjernu komunikaciju.

racepook

< Demokratska fronta Bosna i Herce...

”])l Dl()Kl

Demokratska fronta Bos

b lgzl

I’i Oznacite da vam se swda stranica \i’ 5‘

s'i.i- [ P TR TP’ \ 7 o y
Demokratska fronta
@ Bosna i Hercegovina Elb

59.925 svidanja

sljedecdi broj prijatelja kaze se ovo svida:
Politicka stranka Svida mi se

# Registriraj se [~] --

<— demokratskafronta

TWeetOVI autora @DF_BiH

Demokratska fronta = . 291 1.163 849

3iH @w Posts Followers Following

Komsi¢ sa Reekerom i Erathom: Jedna élanica E
postupa surovo prema migrantima
ba.n1info.com/Vijesti/a39413...

Demokratska fronta

Political Party

Zvani&ni Instagram profil Demokratske fronte
See Translation

Ulozi Pogledaj ni fronta.ba/

Saliha Udzvarlica 10, Sarajevo, Bosnia and
Herzegovina 71 000

Kontakt

Saliha UdZvarli¢a 10

Slika 7: Ilustracija; Demokratska fronta na drustvenim mrezama*

49 Kolaz slika uraden od slike zvanige stranice DF-a http://fronta.ba/ i Facebook stranice DF-a
https://www.facebook.com/Demokratska.fronta.BiH/
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Kada je u pitanju zvani¢na stranica ove stranke i tu se nacin komunikacije izdvaja od ostalih, s
obzirom na to da su razvrstane vijesti, pa cak izjave, ¢lanci, i na kraju blog stranice. Stranica
je razumljiva i1 dosta lako se pronalaze informacije i1 kontakti, kao 1 linkovi koji vode na FB
stranicu 1 Twitter nalog ove stranke. Twitter nalog se pretezno bavi aktivnostima predsjednika
DF-a Zeljka Komsi¢a. DF je jedna od stranaka u naoj zemlji koja se moze pohvaliti Twiter
nalogom, otvoren u martu 2016. godine. DF ima otvoren nalog i na Instagramu otvoren u junu

2017. godine, ali profil na ovoj drustvenoj mrezi nije verifikovan.>

Zeljko Komsi¢, lider DF-a ima zvani¢nu stranicu na Facebooku, gdje dijeli linkove sa
dogadaja, o aktivnostima stranke i njenih ¢lanova. Postoji moguénost dijeljenja sadrzaja na
zid, ali 1 moguénost uclanjenja u stranku putem stranice Predsjednika. Komentari su
nefiltrirani, $to mozemo vidjeti i po negativnim komentarima (§to kod veéine drugih nije
slucaj). Tako ima nekoliko otvorenih Twitter i Instagram naloga na njegovo ime, nijedan nije

zvanican.

Zeljko Komsié - Pocetna

Svakim korakom za domovinu
svih gradana Bosne i Hercegovine.

Zeljko Kom3i¢

Zeljko Komsié e
Politicar . .
Svida mi se

Slika 8: Zvanié¢na stranica Zeljka Komsi¢a na Facebooku?!

50 verifikacija profila na drudtvenim mreZama predstavlja razgrani¢avanje zvaniénih stranica od onih koje vode
fanovi i samom verifikacijom se sprijeCava Sirenje laznih vijesti i informacija. Verifikovani profil neke stranke
prepuznajemo po ,plavoj kvacici”

51 https://www.facebook.com/zeljkokomsic.df/
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SOCJALDEMOKRATSKA PARTIJA (SDP)

Socijaldemokratska partija je na druStvenoj mrezi Facebook uoci izbora 2016. godine imala
43 hiljada pratilaca ili fanova. Stranica SDP-a na Facebooku je jedina verifikovana od strane
spomenute mreze, $to je veoma bitno napomenuti. SDP od kampanje do kampnje posvecuje
paznju izgledu stranice, $to se vidi po tome da se stranica SDP-a blago izdvaja u odnosu na
druge. Neki portali su je Cak stavili na mjesto broj 1 kao najbolju. Nastoje u toku kampanje
poslati jasnu poruke kampanje, tako da gotovo uvijek budu uskladeni i naslovna slika i
slogan. Na njihovoj stranici, kao 1 svim drugim uostalom, mozemo vidjeti najave dogadaja,
videozapise sa dogadaja, videozapise uZivo, izjave vodecih ¢lanova SDP-a, a zatim 1 kritike
upucene vladajuéim strukturama, kritika pojedinaca koji nisu ¢lanovi ili simpatizeri SDP-a.
Gradani nemaju moguénost ostavljanja sadrzaja na zid, komentari se filtriraju, pa samim tim i
brisu, vjerovatno oni koji nisu odgovarajuci. Odgovora ni na filtrirane komentare nema, nema

mogucnost upita, dakle nema komunikacije.

O @& m.facebook.com/SDPE @

L SDP BiH - Poéetna

@ SDP BiH ®
Politicka stranka

< sdp.bih & i & Q) Search Twitter so0

A T .

3 Log in 2
904 2.687 759 — =
Posts Followers Following e

Socijaldemokratska partija BiH TR zemlla Zz4

Political Party o sve nas!

Sloboda, jednakost i solidarnost

Zemlja za sve nas! &}

See Translation

www.sdp.ba/

Alipasina 41, Sarajevo, Bosnia and Herzegovina

71000 SDP BiH &
@sdpbih

m Message Contact e Zvanicni profil Socijaldemokratske Partije Bosne i

Slika 9: Ilustracija; SDP na drustvenim mreZama>?

52 KolaZ slika uraden od slika naloga s Facebooka https://www.facebook.com/SDPBIH/ , Twittera
https://twitter.com/sdpbih, Instagrama https://www.instagram.com/sdp.bih/, te zvani¢ne stranice SDP-a
http://www.sdp.ba/
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Zvanic¢na stranica je na neki nacin stereotipna. Na pocetnoj strani su vijesti o ¢lanovima koji
su u vrhu stranke, njihove izjave, ponovo ¢lanci koji kritikuju druge koji nisu ustomisljenici.
Pregledna je sama stuktura stranke, zatim poveznice koje vode na druge druStvene mreze, na
kojima SDP ima racune (YouTube, racun otvoren 2008. godine, Flickr racun otvoren 2010.
godine, Twitter takoder u 2010. godini otvoren, te Instagram u 2016 godini). Vidimo da su svi

racuni otvoreni u izbornim godinama.

U SDP-u su i mozda najazurniji kada je rad na drustvenim mrezama u pitanju, ali ma koliko
bili ispred drugih kada je ovaj segment u pitanju, komunikacija je i ovdje jednosmjerna, pa to

,baca sjenu’ na sve pozitivne pomake u sferi komunikacije na drustvenim mrezama.

Nermin NikSi¢, predsjednik SDP-a, ima verifikovanu stranicu na Facebooku, na kojoj je
nemoguce podijeliti sadrzaj, gdje su komentari filtrirani. Jedina moguénost komunikacije sa
gradanima je mogucénost grdana da Salju privatne poruke. Nermin NikSi¢ je jo§ aktivan i na
Twitteru. Na obje mreze uglavnom kritikuje sve i svakoga ko nije SDP, dok ne promovise
same aktivnosti svoje i SDP-a. Mogu¢nosti da mu se gradani obrate nema (zatvoren zid za

dijeljenje objava, nema mogucnost slanja privatne poruke, komentari filtrirani).

@ m.facebook.com/niksic (@ ¢

Nermin Niksi¢ - Pocetna

Zemlja za
sve nas!

Nermin Niksi¢ &
@NiksicN

Predsjednik Socijaldemokratske partije BiH

in Niksic ®
® Bosna i Hercegovina (& sdp.ba _I_\le_rmln Niksic [b
Joined May 2013 i Svida mi se

87 Following 3,667 Followers . L

Slika 10: Nermin NikS$i¢ na drustvenim mrezama>>

53 KolaZ slika uraden od slike Twitter naloga https://twitter.com/NiksicN i Facebook stranice
https://www.facebook.com/niksic.sdp/
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SAVEZ ZA BOLJU BUDUCNOST (SBB)

Kada je u pitanju ova stranka, 2016. godine, broj njihovih fanova, na Facebooku je bio 21
hiljada. Kada je u pitanju ova stranica, vecina poveznica vodi na zvani¢nu stranicu ove
stranke. Nema poziva, tek poneka najava skupa, nije dopusteno dijeljenje sadrzaja na zidu,
moze se poslati privatna poruka, $to naneki nacin daje moguénost komunikacije, ali ije
sigurno koliko uspjeSne s obzirom na ,,aktivnost™ aministratora druStvenih mreza SBB-a.
Zvani¢na stranica, kao i vecina drugih, sadrzi informacije o vodeéem covjeku stranke i
njegovim izjavama, manje aktivnostima. Na stranici nalazimo link za Facebook stranicu
stranke, kao 1 za Facebook stranicu predsjednika stranke. Ono $to ovu stranicu izdvaja od
drugih je opcija oglasa i1 konkursa, koja se 1 najceS¢e azurira. Kada je u pitanju YouTube
kanal, osnovan je 2014. godine, ali se azurira vrlo rijetko, gotovo nikako. Ne postavljaju se
sadrzaji, a za kanal ¢ak nije dostupan link na zvani¢noj stranici, ni na Facebook stranici. SBB
nema zvani¢ni Instagram, postoje jedino nalozi koje su otvorili predstavnici nizih nivoa
vlasti. Twitter nalog je otvoren 2010. godine, ali je zadnja objava 2014. godine. Ne iskazuje
se interes z obracanje gradanima, niti obrac¢anje gradana njima. Slobodno se moze reci da je

na ovom polju vise ocekivano od SBB-a.

(} @& mfacebookcom/SBBE ()

¢ SBB- Savez za bolju buduénost Bi...

*l’(
|

ZIVOT ZA BIH

www.sbb.ba

Currently Playing

SBB - Savez za bolju
buducnost BiH i@

iticka Svida mi se
/ Registriraj se (]

Slika 11: SBB na drustvenim mrezama>*

54 Kolaz slika uraden od slike zvaniéne stranice SBB-a http://www.sbb.ba/ i slike Facebook stranice SBB-a
https://www.facebook.com/SBBBIH/
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Fahrudin Radonc¢i¢, lider SBB-a, komunikaciju sa gradanima, ta¢nije reCeno informisanje
gradana o skupovima, intervijuima i1 sadrzaj sa skupova, ostvaruje putem Facebooka i
Instagrama. Treba spomenuti da je uz Nermina NikSi¢a jedini lider stranke koji ima
verifiovanu Facebook stranicu. Pored Facebooka, aktivan ja 1 na Instagramu. Twitter nalog
Fahrudina Radoncic¢a otvoren je 2013. godine, a u istoj godini objavljen je i zadnji twitt. Kao
u vecini slucajeva, ni na jednoj stranici nema interakcije sa gradanima. Kao §to je vise
o¢ekivano od same stranke kada je koriStenje interneteta i druStvenih mreza u pitanju, isti je

slucaj 1 sa njenim Predsjednikom, imajucu u vidu medije kojima raspolaze.

&— radoncicfahrudin - S B il

80 1.75¢4

Posts Followe

Fahrudin Radoncic¢ o
Politician (_ Follow )

sbb.ba/ . o
. - Fahrudin Radongéié
Followed by travnik.grad.info @FahrudinRadon

Predsjednik Saveza za Bolju Budu¢nost BiH i

Message Cc

@ Fahrudin Radong¢i¢ @ o>
Politi¢ar : ;
Svida mi se

# Registriraj se o

Slika 12: Fahrudin Radonéié na drustvenim mrezama>’
55 Kolaz slika uraden od slika Instagram naloga Fahrudina
Radonéi¢ahttps://www.instagram.com/radoncicfahrudin/?hl=hr i Facebook stranice Fahrudina

Radonéica https://www.facebook.com/FahrudinRadoncic/
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STRANKA DEMOKRATSKE AKCIJE (SDA)

Na Facebooku SDA je 2016. godine imala 20 hiljadu fanova, $to je za glasove koje SDA
dobije na izborima veoma malo. Sto se ti¢e objava koje se mogu naéi na stranici, one
predstavljaju Sture podatke. Redovne su objave, ali sadrzaji se pretezno odnose na aktivnosti
stranke, 1 obi¢no klikom posjetitelji budu prebaceni na zvani¢nu stranicu stranke ili budu
upuceni da slijede neku vanjsku poveznicu. Nema mogucnosti interakcije sa gradanima, nije
moguce slati poruke, niti je moguce postavljati sadrzaje na zid. Kada je u pitanju zvani¢na
stranica, daleko je od inovativnosti, stereotipna je i vidi se ,,ve¢ na prvu‘ da se ne daje puno
na znacaju ni izgledu stranice, ni ovom vidu komunikacije. Dosta opcija u izborniku je ,,u
pripremi‘. Naloga na ostalim drustvenim mreZzama, osim Facebooka, Stranka demokratske
akcije nema. Neki nizi ogranci imaju, ali zvani¢na stranica SDA BiH, ne postoji ni na jednoj

drugoj drustvenoj mrezi osim ve¢ pomenute.

() & mfacebookcom/Stran ()

& SDA - Stranka demokratske akcije ...

SDA - Stranka

snaca demokratske akcije BiH i
NARODA i Svida mi se

T

A - ar s ' AL 1L 1 oA

Slika 13: SDA na drus$tvenim mrezama>®

Bakir Izetbegovié¢, predsjednik SDA, ima stranicu na Facebooku, na kojoj su iskljucivo
linkovi intervijua, gostovanja, kao i postavljene fotografije sa svih dogadaja na kojima je bio
prisutan. Kao i na stranici stranke, ni kod lidera nije moguce slati privatne poruke, komentari

ispod sadrzaja su otvoreni, ali bez interakcije. Nemoguc¢nost slanja privatne poruka je i ovdje

56 KolaZ slika uraden od slike zvaniéne stranice Stranke demokratske akcije https://sda.ba/ i zvaniéne Facebook
stranice https://www.facebook.com/Stranka.demokratske.akcije.BiH/
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prisutna. Bakir Izetbegovi¢ ima i zvani¢nu web stranicu, ali bez sadrzaja koji se redovno
ureduju. Prisutan je i na Instagramu, ali nema redovnih objava. Twitter nalog je otvoren 2010
godine, na kojem se uglavnom vezuju za aktivnosti Predsjednika u i oko stranke, jer stranka

zvani¢ni nalog nema.

Bakir Izetbegovi¢ - Pocetna

) (@ bakirizetbegovic.ba

‘g

Bakir Izetbegovic le

Polinea Svida mi se

’ Q) search Twitter o0

4 \\
( Follow )
N -

E

Bakir Izetbegovié
@B_lzetbegovic

@© Sarajevo, Bosna i Hercegovina & sda.ba

Slika 14: Bakir Izetbegovi¢ na drustvenim mrezama>’

57 Kolaz slika uraden od slike zvaniéne stranice Bakira lzetbegoviéa http://bakirizetbegovic.ba/, Facebook
stranice https://www.facebook.com/Bakir-lzetbegovi%C4%87-142839432423177/ i Twitter naloga
https://twitter.com/B _Izetbegovic
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SRPSKA DEMOKRATSKA STRANKA (SDS)

Srpska demokratska stranka se 2016. godine mogla pohvaliti sa velikom brojem fanova na
Facebooku (17 hiljada). Ono sa ¢ime se nije mogla pohvaliti je sama komunikacija, koja je
potpuno zatvorena, jer gradani nemaju moguénost dijeljenja sadrzaja na zid, nemaju
mogucnost da posalju privatnu poruku, komentari su ,,otklju¢ani* i nisu filtrirani, ali ih nema,
a 1 oni malobrojni ostali su uskraceni za odgovor. Objave su pisane ¢irilicom, uglavnom su to

izvjestaji sa dogadaja i skupova.

O (> sdsrs.com @)

BPATHMO

I HAPOLY

= cPNcKA AEMOKPATCKA CTPAHKA ¥ UME HAPOLA!
CprnckKka gemMoKpaTcKa
m cTpaHkKa - Srpska )
demokratska stranka L
Politicka stranka
Prati .e-

Slika 15: SDS na dru$tvenim mrezama>®

Zvani¢na stranica pokazuje neinteres za ovu vrstu 1 ovaj nacin komunikacije, kao i da se na
ovaj nacin privuce viSe simpatizera ili ¢lanova ili postoje¢im prenesu informacije vezane za
stranku 1 njene aktivnosti. Sa zvani¢ne stranice imamo poveznice za Twitter nalog (otvoren
2011. godine), na kojem su dijeljene objave, opet sa zvani¢ne stranice. YouTube kanal
otvoren je 2013. godine. Ono $to se razlikuje od drugih 1 §to je neobi¢no je da ovi nalozi nisu

otvorenu u ,,izbornim godinama*.

58 Kolaz slika uraden od slike zvaniéne stranice stranke http://www.sdsrs.com/ i Facebook stranice stranke
https://www.facebook.com/srpskademokratskastranka/
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Vukota Govedarica je predsjednik SDS-a, koji ba§ kao ni njegova stranka nije ljubitelj
drustvenih mreza, bar ne na nacin na koji bi to trebalo. To se vidi po izgledu njegove stranice
na Facebooku, gdje su objave monotone, dakle preslika stranice SDS-a. Iznenadenje bi bilo da

je prisutna interakcija, nazalost nije, ali analiziraju¢i sve slucajeve, uvidamo da je to praksa.

O @ m.facebook.com/vukot 3]

= BykoTa loBegapuua - Vukota Gove...

BykoTa loBegapuua -
Vukota Govedarica Elb

Politicar Svida mi se

@ 9603 ljudi se ovo svida

Pocetna Objave Videozapisi Fotografije

Slika 16: Zvani¢na Facebook stranica Vukote Govedarice>’

59 https://www.facebook.com/vukota.govedarica/
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HRVATSKA DEMOKRATSKA ZAJEDNICA (HDZ)

Broj HDZ-ovih fanova 2016. godine bio je 7 hiljada, $to je isti slucaj kao i kod SDA stranke
(kada uzmemo u obzir broj glasova na izborima). Komunikacija je dosta sli¢cna kao i
komunikacija drugih stranaka. Dakle, najava dogadaja, izvjeStavanje sa istih, aktivnosti
predsjednika stranke, kao i drugih ¢lanova stranke, koji su na nekim funkcijama, na razli¢itim
nivoima vlasti. Ono §to je rijetkost za stranice politickih stranaka, a Sto ova stranka praktikuje
je mogucnost dijeljenja sadrzaja na zid, te nefiltrirani komentari i mogucnost slanja poruke
(moguénost slanja poruka imaju i druge stranke). Medutim, niti na objave, niti na komentare

nema odgovora, tako da ni ovdje nemamo komunikaciju sa gradanima.

3 @ hdzbih.org/hr @

< HDZ Bosne i Hercegovine - Pocetna

g [ 2/

jodnist

H www.zrajednistvo.com RAZVOJ | O(P)STANAK

Bosne i Hercegovine

Dokumenti / Multimedija / Kontakti
Pratite nas putem: n

comouma HDZ Bosne i PROGRAM LJUDI
~ -/ Hercegovine i@ UPOZNAJTE NAS
BV coitticicn steans Svida mi < PRIKLJUCITE SE

W% Upotrijebi aplikaciju (~]

Slika 17: HDZ na drustvenim mrezama®®

Kada je u pitanju zvanicna stranica, dosta je pregledna, ve¢ u samom vrhu su ,,ikone* umjesto
izbornika, za lakSe pretrazivanje, a razdvojene su i vijesti po nivoima vlasti, te po entitetima,
pa ko je zainteresovan za rad stranice i stranke ,,lako se mozZe mozZe snaci“. Ono §to se jo$
mana ove stranice, dosta vijesti je napisano, a koje mogu razumjeti samo c¢lanovi stranke, a
Sto je zbunjujuce za nekoga ko bi se samo informisao o radu stranke. Dakle, sti¢e se utisak da
su bitno samo postoje¢i €lanovi stranke, ali ne 1 neki poencijalni novi. lako predsjednik
stranke, Dragan Covi¢, ima otvoren Twitter nalog, HDZ BiH nema zvaniéni nalog, nema ni

nalog na Instagramu, ni bilo kojoj drugoj drustvenoj mrezi.

60 Kolaz slika uraden od slika zvani¢ne Facebook stranice https://www.facebook.com/hdzbosneihercegovine/ i
zvani¢ne stranice stranke https://www.hdzbih.org/
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Dragan Covi¢, predsjednik HDZ-a nema zvani¢nu stranicu na Facebooku, ali je zato njegov
nalog na Twitteru aktivan, odnosno ativan je sam Covié. Objavljuje se uglavnom svoje

intervijue, saopStenja, te tek poneki post na odredenu temu.

<— () Search Twitter coo

C e O I

Dragan Covié
@Dragan_Covic

Official Twitter account of the Chairman of the
House of Peoples of the Parliamentary Assembly of
BiH and President of HNS BiH and HDZ BiH.

& Mostar, Bosna i Hercegovina &’ parlament.ba
Joined April 2017

65 Following 2,049 Followers

Slika 18: Twitter nalog Dragana Covi¢a®!

61 https://twitter.com/Dragan Covic?ref src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor
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SAVEZ NEZAVISNIH SOCIJALDEMOKRATA (SNSD)

Broj fanova ove stranke u izbornoj 2016- toj godini bio je 7 hiljada (slu¢aj kao kod SDA 1
HDZ-a sa brojem pratilaca i brojem glasova). Kada se gleda zvani¢na Facebook stranica, sve
je pisano Cirilicnim pismom, ali ono §to zbunjuje nekoga ko, recimo, ne poznaje najbolje
prilike na ovim prostorima su hashtagovi, koji su pisani latinicom, pa sve to izgleda ,,malo
konfuzno®, kada se uzme u obzir da je SNSD najjaca politicka stranka trenutno u Republici
Srpskoj. Iako je zid na Fb otvoren za objave, niko se ne trudi da ga moderira. Komunikacija
se 1 u ovom slucaju svodi na aktivnosti vrha stranke, izjave, izvjestaje o dogadajima, uostalom

sli¢no kao 1 kod drugih politi¢kih stranaka.

O @ m.facebook.com/snsd. O @Gy @

- SNSD - CHC[] - Pocetna ’é‘ CHCH

Capes He3aBMCHUX COLUjaNIeMOKpaTa

f
Nno4 3ACTABOM
GEETTE

Log in

il
e

D
%3\ SNSD - CHCA, '..
HCI Politicka stranka ~‘

R . CHC[L - Munopapn Jloaguk
@ 25.936 ljudi se ovo svida @SNSDDodik

3BaHW4YHW TEUTep Hanor CaBesa He3aBUCHUX
Pocetna Objave Osvrti Videa coumjanaemokpaTta (CHC)/Official Twitter account
of the Alliance of Independent Social Democrats

3 DaruRniara [ PV Q ocned Are

Slika 19: SNSD na dru$tvenim mrezama®?

Kada je u pitanja zvani¢na stranica, tu tek uvidamo da se ovom vidu komunikacije ne poklanj
dovoljno paznje. Sa glavne stranice, poveznice vode na Twitter nalog 1 na Fb stranicz. Twitter
nalog je otvoren 2010. godine 1 aktivno je voden, odnosno sadrzaji se prenose sa zvani¢ne

stranice, prilagodeni Twitteru.

62 Kolaz slika uraden od slika Facebook stranice stranke https://www.facebook.com/snsd.milorad.dodik/ i
zvani¢ne stranice stranke http://www.snsd.org/
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Milorad Dodik, predsjednik SNSD-a ima zvani¢nu stranicu na Facebooku, interakcije nema,
privatne poruke se ne mogu slati, niti se moze sadrzaj dijeliti na zidu. Milorad Dodika ima
otvoren nalog na Twitteru, ali se taj nalog ve¢ dugo ne azurira. Medutim, njegova stranka ima
jedan od najaktivnijih naloga, a u nazivu stranice je 1 njegovo ime, pa sve ono §to je reeno za

sam nalog SNSD-a na Twitteru, vrijedi 1 za Dodika.

O @ m.facebook.com/Murc @)

Mwnnopag Joamk - Milorad Dodik - ...

Cpncyry H1je BMTHO > . R
Ta muHWMCTapa jep he .
e npey3seTm nocnose

Bparynay, 06.07.2019. rogmHe

Mwunopang Joauk -
Milorad Dodik ndw’

Politicar Svida mi se

@ 16.101 ljudi se ovo svida

Pocetna Objave Osvrti Videozapisi Foto:

Slika 20: Facebook stranica Milorada Dodika®’

63 https://www.facebook.com/%D0%9C%D0%B8%D0%BB%D0%BE%D1%80%D0%B0%D0%B4-
%D0%94%D0%BE%D0%B4%D0%B8%D0%BA-Milorad-Dodik-109881905707453/
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HRVATSKA DEMOKRATSKA ZAJEDNICA 1990 (HDZ 1990)

Oko 2,5 hiljade fanova, na Fb je imao HDZ 1990 u 2016-toj godini. Ova stranka od svih
navedenih ima najmanje fanova, ali ne rade ni puno toga da bi situacija bila bolja. Ni u ovom
slucaju nema napretka u komunikaciji, dakle identi¢no kao i kod drugih politi¢kih stranaka,
dijeljenje sadrzaja sa zvaniCne stranice, nema komunikacije, zid je otvoren, ali nemoderiran,

postoji mogucnost slanja privatnih poruka.

z1990.0rg

Ho2

— wozios0 HDZ 1990 &
‘m Rollicxaorganiza Svida mi se

@ 2767 ljudi se ovo svida

PODVUCIMO CRTU

Slika 21: HDZ 1990 na dru$tvenim mrezama®

Kada je u pitanju zvanicna stranica, vidi se rad na istoj, postavljene su kvalitetne fotografije,
videozapisi, pregledna je i redovno se azururaju informacije. Ono §to izdvaja ovu stranku i
njenu zvanicnu stranicu je mogucénost postavljanja pitanja zastupcima svih nivoa vlasti, ali
odgovaraju ,,u skladu sa obavezama ili vremenom koje imaju“. Na drugim druStvenim
mrezama, osim Facebooka, HDZ 1990 nema otvorenih naloga, ali s pravom se pitamo kada
relativno malo posjetilaca imaju na Facebooku, koji je najkoriSteniji u Bosni i Hercegovini,

kako bi to izgledalo kada bi bili prisutni na drugim mreZama.

Ilija Cvitanovié, predsjednik HDZ 1990, jedan je od najneaktivnijih politi¢ara. Stranica na
Facebooku, uglavnom prenosi vijesti sa stranice stranke. Osim ove stranice, Ilija Cvitanovi¢
nema otvoren nalog ni na jednoj drugoj druStvenoj mrezi. lako je na prvi pogled prisutna
interakcija (moguénost slanja poruka, otvoren zid i komentari), utisak je pogreSan, jer

odgovora ni na jedno od navedenog nema.

64 Kolaz slika uraden od slika zvaniéne stranice HDZ-a 1990 https://www.hdz1990.0rg/ i Facebook stranice
stranke https://www.facebook.com/mhdz1990/
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O @ m.facebook.com/llija-C @

= llija Cvitanovic¢ - Pocetna

llija &\

prec

e

llija Cvitanovicé¢ Elb

Politicar
Svida mi se

@ 1188 ljudi se ovo svida

Pocetna Objave Fotografije Info Zaje

Slika 21: Facebook stranica Ilije Cvitanovi¢a®®

65 https://www.facebook.com/Ilija-Cvitanovi%C4%87-1445396019028290/
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8. REZULTATI EMPIRIJSKOG DIJELA ISTRAZIVANJA

Prije samog zaklju¢nog razmatranja 1 prije sumiranja svega onoga Sto je predstavljeno u ovom
radu, primjerima ankete ¢emo potkrijepiti sve reCeno. Nesto od toga je ve¢ prikazano kroz

rad, a ono S§to nije predstavicemo u nastavku.

Prvo pitanje postavljeno u anketi (izostavljamo starosnu dob i stepen obrazovanja) je ,,Da li

znate $ta je politicka komunikacija?*

Da 1i znate §ta je politicka komunikacija?

M Da

m Ne

Mozda je malo i iznenadujucih i ovih 15 % koji su odgovorili da ne znaju iz razloga Sto veliki
broj ljudi u BiH odmah odgovaraju da znaju znacenje nekog pojma, iako im je taj pojam samo

asocijacija na neki drugi pojam.

Ono $to se Cesto spominjalo u samom radu je da li politicari prmovisu sebe ili politcke ciljeve
1 pravac rada stranke kojoj pripadaju, a ispitanici su upravo na pitanje ,,Smatrate li da
politicari viSe promovisi sebe kao li¢nosti ili ciljeve i rad politicke opcije kojoj pripadaju?

odgovorili ovako:
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Smatrate li da politic¢ari viSe promovisu sebe kao li¢nosti ili ciljeve i
rad politicke opcije kojoj pripadaju?

%

mDa

B Ne

Gradani na ovo pitanje su ovako odgovarali, iz razloga jer svaki politiar koji stane za

govornicu ili mikrofon gotovo uvijek po€inje sa ,,ja*. Uvijek se nekako stavljaju u prvi plan,

pa cak iako je nesto pokrenuto na inicijativu stranke ili uradeno, onak koji to predstavlja,

uvijek predstavlja kao svoje djelo.

Ispitanici su odgovarali i na piatnje ,Smatrate li da se politicke opcije na zvani¢nim

stranicama 1 druStvenim mrezama gotovo nikako ne oglaSavaju nakon zavrSenog izbornog

prrocesa?‘

Smatrate li da se politicke opcije na zvani¢nim stranicama i
drustvenim mrezama gotovo nikako ne oglasavaju nakon zavr§enog
izbornog procesa?

0% 0%

W Da

H Ne
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Kada sam sa ispitanicama razgovarala nakon odgovora ,,da* ili ,,ne*, vecina ih je rekla kako
za vrijeme izbora ¢ak znaju biti i pretprpani kako vaznim, tako i nevaznim informacija, koje
im se plasiraju. Nakon dana izbora, to prestaje. Gradani smatraju da bi bas u tom periodu,

periodu nakon izbora, trebali biti upoznati sa aktivnostima onih koje su birali.

Iako smo u radu naveli da se i gradani i struka slaZzu oko toga da politicka komunikacija nije
primjerena vremenu u kojem Zivimo. U opSirnijem razgovoru dosta gradana kaze kako 1 nisu
najsigurniji kako bi to trebalo izgledati ili popraviti, ali utisak je da bi politicari trebali i mogli

vise.

Smatrate li da je politicka komunikacija primjerena vremenu u kojem
Zivimo?

0% 0%

H Da

H Ne

Pitala sam gradane 1 Sta misle da je krajnji cilj politicara 1 politickih stranaka, odnosno, Sta
misle, Sta se nastoji posti¢i politickom komunikacijom. Odgovor je bio i ocekivan, a to je da
je vecina ispitanika rekla kako je krajnji cilj ostvariti $to bolji rezultat i time zadrzati poziciju
u vlasti ili se iste domo¢i. Vrlo mali postotak je onih koji smatraju da politicke stranke Zele
upoznati gradane sa svojim radom, sa svoji programima, te sa svojim djelovanjem izmedu

izbora.
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0%
2%
2%

Mislite 1i da politickom komunikacijom?

M Politicke opcije Zele ostvariti bolji plasman na
izborima

H Politicke opcije Zele iznijeti svoj nacin rada i
svoje ciljeve

m Politicke opcije Zele informisati gradane o
svojim postignuc¢ima i svemu obec¢anom

M Politicke opcije Zele upoznati gradane sa
svojim nacinom rada i svime $to se dogada
izmedu izbora

H Sve navedeno

m Nista navedeno
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9.ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Ovaj rad je ve¢ svojim velikim dijelom dao zaklju¢ne rije¢i, ali kroz kratak pregled ¢u
sumirati ono od cega je rad krenuo, te do ¢ega je dosao, odnosno do kojih rezultata je doSao.
Teorijski, te empirijski dio uveliko su potvrdili teze postavljene na pocetku. Glavnu tezu koja
kaze da politicke stranke aktiviraju politicku komunikacija prije i za vrijeme izbora, potvrdila
je 1 struka i gradani, kao i1 primjeri prikazani u ovom radu. Teorijskim dijelom smo poceli od
samih korijena politicke komunikacije, zatim definicija koje govore Sta je to politicka
komunikacija. Dalje smo govorili o medijima kroz koje se reflektira mo¢ politicke
komunikacije, ali i sam znacak 1 mo¢ medija. Uvidjeli smo 1 koji se to mediji najviSe koriste,
koji su jo$ uvijek aktuelni i koji su to mediji koji se uspjesno i1 dalje nose sa novim medijima.
Kada je u pitanju empirijski dio prikazali smo koliko Cesto se stranke i politiari obracaju
neposredno prije izbora i u vrijeme kampanje, a koliko ¢esto je to u periodu izmedu izbora.
Takoder, u radu smo pravili i neku analizu mediju, analizu u smislu toga koliko su mediji
nezavisni, te koliko svojim sadrzajima uti¢u na samu politicku komunikaciju. Vecina
ispitanika ne vjeruje medijima u potpunosti, naime smatraju da na jednom mediju se plasira
informacija nekog dogadaja, a na drugim potpuno druga interpretacija istog dogadaja. Cesto u
Sali, medu gradanima, mozemo ¢uti ,.kako kombinuju vijesti sami sebi“. Analizom politicke
komunikacije pojedinih stranaka, uocili smo da oni vode isklju¢ivo komunikaciju, koja im
donosi nove glasove, ne obaziru se ¢esto na prave probleme, a sa ¢im u vezi se pojavljuje i
politicki spektakl, koji konstruiSe neke laZzne i nepostojece neprijatelje 1 probleme, a sve u
cilju skretanja fokusa gradana sa stvarnih problema. Politiari u velikom broju slucajeva vise
promovisu sebe kao li¢nosti, nego svoje politi€¢ke opcije i programe koje te opcije plasiraju.
Uvidjeli smo to analizom stranica na drustvenim mreZama, gdje se stranice stranaka i stranice
samih lidera vrlo malo ili nikako razlikuju. Uglavnom su objave sa skupova u toku kampanje
ili pozivi na iste Obuhvatili smo radom 1 nacin na koji politicke stranke razvijaju svoju
politicku komunikaciju, pa smo uvidjeli, da iako ima malog napretka u posljednje vrijeme,
politi¢ari i politicke stranke se 1 dalje najceS¢e opredljejuju za tradicionalni vid komunikacije,
te da mali ili ¢ak nikako ne koriste internet 1 druStvene mreze. Oni koji ih koriste, uglavnom ih
koriste za licne promocije, za blacenje neistomisljenika, za izvlacenje rijeci iz konteksta. Ono
Sto je svima zajednicko je nedostatak interakcije. Primje¢ujemo da opozicioni politi¢ari vode
interakciju sa gradanima, ali sa istomi$ljenicima. Sa onima koji misle drugacije je, bivaju
blokirani ili njithove objave 1 komentari neobjavljeni. Politi¢ari koji koriste drustvene mreze,

¢esto nisu svjesni ili ne znaju na koji nacin plasirati rad i najbolje se predstaviti na istim. Ono

76



Sto gradani zamjere politiCarima i politickim strankama, kada je u pitanju komunikacija na
drustvenim mrezama je da se nakon izbora gotovo nikako ne oglaSavaju do narednih izbora i

tako iznova.

Sve navedeno potvrduje generalnu hipotezu postavljenu na pocetku rada da politicke stranke
aktiviraju politicku komunikaciju prije i za vrijeme izbora sa ciljem ostvarivanja politickih
interesa. Uvidjeli smo to analizom stranica vodecih politickih stranaka i njihovih lidera kako
u Federaciji BiH, tako i u Republici Srpskoj. Da aktiviraju tada politicku komunikaciju govori
nam podatak da se jo$ uvijek viSe koriste tradicionalni mediji, iako bi im novi mediji
omogucili konstatnto oglasavanje 1 komunikaciju sa gradanima. Da sve rade zarad li¢nih i
interesa stranaka, govori nam podatak da nijedna stranacka stranica ne nudi mogucénost
interakcije, dakle glas naroda je nebitan u svim slucajevima osim onda kada se treba
zaokruziti na glasackom listi¢u. Nije bitno nezadovoljstvo gradana, nije bitno to $ta imaju za
reci, Sta Zele ili bi Zeljeli u buduénosti, jer da im je bitan interes gradana, politicari bi im
omogucili bar na drustvenim mrezama da im se obrate i iskazu svoje misljenje. A s obzirom
na to da gradani nemaju tu moguénost, suvisno je 1 pisati ili priati o tome da bi politiCari

odgovarali ili vodili konverzaciju.

Gradanima se ne daje dovoljna prostora da 1 sami ucestvuju u politickom zivotu, te se ta
nemogucénost manifetira rastu¢im nepovjerenjem prema vlasti, manjim odzivom na izborima i
ukupnom apatijom prema uspostavljenim demokratskim vrijjednostim, procedurama i

institucijama.

Ono §to na kraju ovog rada mozemo re¢i je da je politicka komunikacija, na dosta niskom
nivou, ali 1 da se politicari ne trude da bude drugacija, s obzirom na to da su pronasli ciljnu
grupu 1 da se iskljucivo njoj obracaju, te tu grupu nastoje zadrzati. Kada je u pitanju licna
promocija samih politi¢ari, ve¢ina ispitanika je dala potvrdan odgovor na pitanje ,,smatraju li
da politicari viSe promoviSu sebe, nego ciljeve i rad politi¢ke opcije kojoj pripadaju®?, te na

taj nacin rekli da smatraju da rade u svom interesu, a ne intereseu gradana.

Svi su slozni (gradani, struka), te razne analize sprovedene za potrebe ovog rada, da je
politicka komunikacija na niskom nivou, da nije primjerena vremenu u kojem zivimo, da se u
politickoj komunikaciji ne prezentuju bitni sadrZji djelovanja stranaka, te da je politicka
komunikacija najaktuelnija u vrijeme izborne kampanje i da nema onog osnovnog elementa

politi¢ke komunikacije interakcije gradana i politicara.

77



Ono s§to bih napomenula na samom kraju rada je da su politicari dosta aktivniji na drustvenim
mrezama bili za vrijeme kampanje Op¢ih izbora 2018. godine, ali istrazivanje za potrebe ovog
rada je zavrSeno dosta ranije. Mada, kratko uporedivsi vrijeme istrazivanja 1 dvije do tri
godine iza toga situacija nije znatno bolja, pocevsi od toga da se na drustvenim mrezama nije
znacCajnije povecao broj fanova i pratilaca, pa da ostalih parametara. Jedna od promjena je

nastala u vrhu Srpske demokratke stranke, na ¢ijem celu vise nije Vukota Govedarica.

Ostaje nam da se nadamo da ¢e biti poboljSana i politicka komunikacija, ali i svi drugu pravci
djelovanja i cjelokupnog rada politi¢kih stranaka i politic¢ara, ali nekada se moze pomisliti i da
je rad politic¢ara bolji, bolj bi bila i komunikacija, jer u tom slu€aju bi mogli prezentovati svoja
djela, aktivnosti, pa onda tek predizborne kampanje. Ovako, bez i¢ega navedenog, kampanja

ostaje jedino vrijeme kad imaju neke vijesti za reéi ili objaviti.

78



10.BIBLIOGRAFI1JA:

Naucna literatura:

N —

ARl

15.

16.
17.
18.

19.
20.

21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.

28.
29.

30.
31.
32.

33.
34.

Alvin — Dej, Luis 2008, Etika u medijima, Cigoja §tampa, Beograd

Balabi¢, Ivan; Mustapi¢, Marko 2007, Medijska retorika u predizbornom razdoblju,
Institut drustvenih znanosti Ivan Pilar, Zagreb

Balle, Francis 1997, Mo¢ medija (mandarin i trgovac), Clio, Beograd

Chomsky, Noam 2002, Mediji, propaganda i sistem, Cvorak, Zagreb

Cupi¢, Cedomir, 1997, Politika i zlo, Cigoja Stampa, Beograd

baji¢, Milos; Rakar, Marko; Vidi¢, Krunoslav 2011, Politicka komunikacija na
internetu, Centar modernih vestina, Beograd

Fejzi¢ — Cengi¢, Fahira 2004, Medijska globalizacija svijeta, Promocult, Sarajevo

. Fejzi¢ — Cengi¢, Fahira 2009, Medijska kultura u BiH, Conectum, Sarajevo

. Jevtovi¢, Zoran 2008, Casopis za upravljanje komuniciranjem, Protocol, Novi Sad
10.
11.
12.
13.
14.

Ke&o — Isakovié, Emina 2006, Izazovi mass medija, TKD, Sahinpasié¢, Sarajevo

Kin, John 1995, Mediji i demokratija, Filip Visnji¢, Beograd

Kosti¢, Branislav 1998, Trzisno komuniciranje, Nau¢na knjiga, Beograd

Kuki¢, Damir 2004, Politicka propaganda, Nasa rije¢, Zenica

Kurti¢, Najil 2000, Uvod u teoriju mass — medijske informacije, Filozofski fakultet
Tuzla, Tuzla

Kurti¢, Najil 2008, Politicki mrketing — prilog kulturi politickog komuniciranja,
Grafid, Banja Luka

Lojd, Dzon 2008, Sta mediji rade nasoj politici, Semizdat B92, Beograd

Lorimer, Roland 1998, Masovne komunikacije, Clio, Beograd

Meyer, Thomas 2003, Mediokracija, medijska kolonizacija politike, Politicka misao
FPZ, Zagreb

McQueen, David 2000, Televizija — medijski prirucnik, Clio, Beograd
Mirosavljevi¢, Mladen 2008, Odnosi sa javnoséu, Banja Luka College — Besjeda,
Banja Luka

Mirosavljevi¢, Mladen 2010, Politicko komuniciranje, Friedrich Ebert Stifung,
Sarajevo

Murray, Edelman 2003, Konstrukcija politickog spektakla, Politicka kultura, Zagreb
Nuhanovié, Asad 1998, Fenomen javnosti, Promocult, Sarajevo

Nuhanovi¢, Asad 2005, Demokratija, mediji, javnost, Promocult, Sarajevo

Nuhi¢, Mehmed 2000, Od pecinskog crteza do Interneta, FPN Studentska
Stamparija Univerziteta u Sarajevu, Sarajevo

Osmancevi¢, Enes 2003, Internet, tradicionalna i virtualna javnost, University
Press, Sarajevo

Osmancevi¢, Enes 2009, Demokraticnost www komuniciranja, Friedrich Ebert —
Stiftung, Sarajevo

Perusko, Zrinjka 1999, Demokratija i mediji, Barbat, Sarajevo

Perusko, Zrinjka, 2011, Uvod u medije, Naklada Jesenski i Turk, Hrvatsko
sociolosko drustvo, Zagreb

Slavkovi¢, Dusan 1971, Novinar i novinarstvo, Radio, Beograd

Street John 2003, Masovni mediji, politika i demokratija, FPN, Zagreb

Tucakovi¢, Semso 1999, Propagandno komuniciranje, Univerzitetska knjiga,
Sarajevo

Tucakovié, Semso, 2000, Historija komuniciranja, Univerzitetska knjiga, Sarajevo
Tucakovi¢, Semso 2004, Leksikon mass — medija, Prosperitet, Sarajevo

79



35.

36.

37.

38.
39.

Turcilo, Lejla 2006, On — line komunikacija i off- line politika u BiH, Internews,
Sarajevo

Vocki¢ — Avdagi¢, Jelenka 1997, Razvoj savremenih komunikacijskih procesa i
sistema i bosanskohercegovacko drustvo i drzava, Fakultet politickih nauka,
Sarajevo

Vocki¢ — Avdagi¢, Jelenka 2002, Savremene komunikacije, ne/sigurna igra svijeta,
Fakultet politickih nauka Sarajevo

Wolzer, Majkl 2010, Moral i prljave ruke, Albatros plus, Beograd

Zerfa, Ansgar, Radojkovi¢, Miroljub 2011, Menadzment politicke komunikacije,
Fondacija Konrad Adenauer, Beograd

Metodoloska literatura:

. Termiz, Dzevad 2009: Metodologija drustvenih nauka — Drugo dopunjeno i

prosireno izdanje, NIK Grafit, Sarajevo
Termiz, Dzevad; Milosavljevi¢, Mladen 1999: Praktikum iz metodologije
politikologije, DAX trade, Sarajevo

Publikacije i tekstovi:

1.

10.

Husi¢, Irma 2011, Sloboda i odgovornost medija u Bosni i Hercegovini, tekst
objavjen na Mediacentar online 12.10.2011. godine, link:
https://www.media.ba/bs/etikaregulativa-novinarstvo-etika/sloboda-i-odgovornost-
medija-u-bosni-i-hercegovini, datum pristupa, 01.10.2017. godine

Osmi¢, Amer; Turéilo, Lejla; Ziga,Jusuf 2017, Mladi, politika i mediji, priruénik za
razvijanje politicke 1 medijske pismenosti mladih, Friedrich Ebert Stiftung, Sarajevo
Sarajli¢, Eldar, Sjecanje i neprijatelj, izazov predstavni¢ke demokraije u BiH, tekst
objavljen na stranici
http://www.ba.boell.org/downloads/sjecanje_i_neprijatelj final.pdf

Tomi¢, Zoran 2004, doktorska disertacija Politicko komuniciranje u izbornim
kampanjama u postDaytonskoj Bosni 1 Hercegovini, Sarajevo

. Portal Elementa komunikacije, Politicko komuniciranje, datum pristupa

30.09.2017., http://www.elementa-komunikacije.hr/odnosi-s-javnoscu/politicko-
komuniciranje
Web stranica MreZza za izgradnju mira, Politicka komunikacija — kraljica

predizborne  kampanje, datum pristupa 30.09.2017.,  http://www.mreza-
mira.net/kutak-za-aktivistice-i-aktiviste/politicka-komunikacija-kraljica-
predizborne-kampanje/

. Politic¢ar.net, Politicki PR na drustvenim mreZzama, datum pristupa 17.10.2017.,

http://www.politicar.net/politicki-pr-na-drustvenim-mrezama/

KruSevac press, Medijska pismenost 1 politicka komunikacija: gradani kao aktivni
ucesnici u demokratizaciji, datum pristupa 19.10.2017.,
http://krusevacpress.com/medijska-pismenost-i-politicka-komunikacija-gradjani-
kao-aktivni-ucesnici-u-demokratizaciji/

. Portal Poslovni dnevnik, datum pristupa 19.10.2017.,

http://www.poslovni.hr/leksikon/javni-interes-1329

Politicka misao, Politicka komunikacija na razmedu medijskih 1 politickih studija,
datum pristupa 06.11.2017., http://politickamisao.com/politicka-komunikacija-na-
razmedu-medijskih-i-politickih-studija-2/

80


https://www.media.ba/bs/etikaregulativa-novinarstvo-etika/sloboda-i-odgovornost-medija-u-bosni-i-hercegovini
https://www.media.ba/bs/etikaregulativa-novinarstvo-etika/sloboda-i-odgovornost-medija-u-bosni-i-hercegovini
http://www.ba.boell.org/downloads/sjecanje_i_neprijatelj_final.pdf
http://www.elementa-komunikacije.hr/odnosi-s-javnoscu/politicko-komuniciranje
http://www.elementa-komunikacije.hr/odnosi-s-javnoscu/politicko-komuniciranje
http://www.mreza-mira.net/kutak-za-aktivistice-i-aktiviste/politicka-komunikacija-kraljica-predizborne-kampanje/
http://www.mreza-mira.net/kutak-za-aktivistice-i-aktiviste/politicka-komunikacija-kraljica-predizborne-kampanje/
http://www.mreza-mira.net/kutak-za-aktivistice-i-aktiviste/politicka-komunikacija-kraljica-predizborne-kampanje/
http://www.politicar.net/politicki-pr-na-drustvenim-mrezama/
http://krusevacpress.com/medijska-pismenost-i-politicka-komunikacija-gradjani-kao-aktivni-ucesnici-u-demokratizaciji/
http://krusevacpress.com/medijska-pismenost-i-politicka-komunikacija-gradjani-kao-aktivni-ucesnici-u-demokratizaciji/
http://www.poslovni.hr/leksikon/javni-interes-1329
http://politickamisao.com/politicka-komunikacija-na-razmedu-medijskih-i-politickih-studija-2/
http://politickamisao.com/politicka-komunikacija-na-razmedu-medijskih-i-politickih-studija-2/

11. Sta to bijese politicka komunikacija, tekst objavljen na portalu Vijesti.ba, dana
02.10.2012. godine, link: https://vijesti.ba/clanak/108221/sta-to-bjese-politicka-
komunikacija, datum pristupa 06.11.2017. godine.

Web stranice:

https://sda.ba/
http://www.sbb.ba/
https://www.hdzbih.org/
https://www.hdz1990.org/
http://www.sdp.ba/
http://fronta.ba/
http://www.snsd.org/
http://www.sdsrs.com/

. http://bakirizetbegovic.ba/
10. https://www.izbori.ba/

11. http://www.poslovni.hr/leksikon/javni-interes-1329

I R S

Drustvene mreze:

Facebook
Twitter
Instagram
YouTube

b

81


https://vijesti.ba/clanak/108221/sta-to-bjese-politicka-komunikacija
https://vijesti.ba/clanak/108221/sta-to-bjese-politicka-komunikacija
https://sda.ba/
http://www.sbb.ba/
https://www.hdzbih.org/
https://www.hdz1990.org/
http://www.sdp.ba/
http://fronta.ba/
http://www.snsd.org/
http://www.sdsrs.com/
http://bakirizetbegovic.ba/
https://www.izbori.ba/
http://www.poslovni.hr/leksikon/javni-interes-1329

PRILOG BROJ I: Interviju sa psihologom i politickim analiticarem, gospodinom Srdanom
Puhalom

1. Da li mi mozZete re¢i opcenito kakva je politicka komunikacija u Bosni i Hercegovini?

Generalno mi se ¢ini da to nije komunikacija ve¢ propaganda, u svakom slucaju vrlo rijetko je
dvosmjerna. Takode malo se govori o najboljim rjeSenjima, vise se govori o problemimima. I
dalje su klasi¢ni mediji najprisutniji u komunikaciji, prvenstveno TV. Osim toga primjetno je
da se komunikacija izmedju politicke konkurencije svela na pljuvanje drugih, na
omalovazavanje 1 proglasavanje nacionalnim izdajnicima, S$to opet govori da imamo
dominaciju propagande, u najvulgarnijem obliku, umjesto dijaloga i racionalnog promisljanja

i razgovora.

2.Smatrate li da politicke stranke ,,aktiviraju“ politicku komunikaciju neposredno prije
i za vrijeme izbora sa ciljem ostvarivanja politickih interesa i da li politicke stranke kroz

politicku komunikaciju prezentuju bitne sadrzaje svog djelovanja?

Naravno da su tada aktivnosti politickih partija poviSene i to nije niSta neuobicajeno. Valjda je
uobicajeno i u svijetu. Izmedu izbora komunikacija se svodi na djelatnosti vlasti ( koja obico
kontroliSe mnogo medija) i djelatnosti opozicije (koja ima svoje medije), ali mi se ¢ini da tu
nema plana 1 sistema, ve¢ se to radi stihijski. Postoji 1 interna komunikacija u partiji 1 ona
funkcioniSe izmedu izbora, ali mi je izvan partije ne vidimo. To rade ozbiljne partije (SNSD,
SDA, SDPBiH). Posto su kod nas izbori svae 2 godine, ta komunikacija je kao talasi koja

svoje vrhove ima na dan izbora, a onda opada u narednih godinu dana.

3.Dali je sistem politicke komunikacije na odgovaraju¢em nivou, odnosno da li je

politicka komunikacija primjerena vremenu u kojem Zivimo?

Mislim da jeste, ako iSta domaci politiari dobro rade, onda je to da dobro razumiju svoje
glasace 1 svoje simpatizere. Moramo imati na umu strukturu stanovnistva u BiH njihovo
obrazovanje, etnicku podjeljenost, stepenu politicke kulture. To Sto ta komunikacija mozda
nije moderna i u skladu sa trendovima u svijetu ne znaci da nije prlagodena prosjecnom
stanovniku BiH. Tu nije problem komunikacije, ve¢ odnosa politi¢ara prema ovom drustvu i

njihovoj ulozi u kreiranju boljeg drustva.
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3.VasSe miSljenje kako bi se politicka komunikacija u Bosni i Hercegovini trebala
odvijati?
Komunikacija mora biti odgovorna, mora se zasnivati na ¢injenicama, mora biti pracena

slobodom medija, dijalogom i jednakim Sansama svih u toj komunikaciji., odsustvom straha i
zeljom za boljitak ovog drustva.
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PRILOG BROJ 2: Anketni upitnik

Molim Vas da izdvojite malo svog vremena i ispunite anketu koja je pred Vama. Anketa je
anonimna i rezultati koje dobijem iskljucivo éu koristiti za potrebe izrade mog magistarskog
rada. Unaprijed hvala.

OSNOVNI PODACI
Starosna dob:
a) Manje od 18

b) Od 18 do 30
c) Vise od 30

Zanimanje:

a) Ucenik

b) Student

c) Zaposlen
d) Nezaposlen
e) Drugo

Stepen obrazovanja

a) NK
b) PKV
c) SSS
d) VSS
e) VSS

Spol
a) M
V4

1. Dali znate $ta je politicCka komunikacija?

a) Da
b) Ne

2. Dalisu Vam izbori prva asocijacija kada se spomene pojam politicka
komunikacija?
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a)
b)

c)

Da
Ne

Smatrate li da politicari viSe promovisSu sebe kao licnosti nego rad i ciljeve
politicke opcije kojoj pripadaju?

Da
Ne

Smatrate li da se politicke opcije na zvani¢nim internet stranicama, te na
drustvenim mreZema gotovo nikako ne oglasavaju nakon zavrsSenog izbornog
procesa?

Da
Ne

Da li je politicka komunikacija primjerena vremenu u kojem Zivimo?

Da
Ne

Mislite li da politickom komunikacijom:

Politicke opcije Zele ostvariti bolji plasman na izborima

Politicke opcije Zele iznijeti svoj plan rada, svoje ciljeve

Politicke opcije Zele informisati o svojim postignu¢ima i svemu obe¢anom
Politi¢ke opcije Zele upoznati gradane sa svojim na¢inom rada i svime onim §to se
dogadja u pauzama izmedu izbora

Sve navedeno

Nista navedeno

Drugo

Ako je odgovor na posljednje pitanje ,,drugo®, molim Vas navedite §ta pod tim
podrazumijevate?

Vjerujete li medijima?

Da

Ne

Ne potpuno

U vecini slucajeva da

Koje medije najvise ,,koristite*?
TV

Radio
Stampu
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d) Internet
10. Uticu li mediji na kreiranje VaSeg stava o neCemu?

a) Da
b) Ne
¢) Ponekad
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