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UTICAJ I MOC MEDIJA U POLITICKOJ KAMPANIJI

INFLUENCE AND POWER OF MEDIA IN POLITICAL CAMPAIGNS

ABSTRACT Exploration of media forms and substantl®ugh sociological and commu
nication studies of political campaignas study on mass media and their actions, influences,
effects, from critical theories to sociological s — brings necessary complementarity without
which there is no valid theory of contemporary stciand journalism or communicology. In
order to understand contemporary sociological rebemethods of mass communications and
media in a society and political events in paréculapart from analysis of traditional role of
propaganda and persuasion), it is necessary teemgsit demoscopy and ,new assessments of
media effects".

Key words: fashion principles, centers of fashioowpr, advertising, magazines of
fashion, disagners and models, reviews of faskafiigies of fashion

APSTRAKT Proucavanje medijskih formi i sadrzaja na primjerima politickih kampanja kroz
socioloska i komunikoloska istrazivanja — studiju o masmedijima i njihovom djelovanju, utiea
jima, efektima, od kriti¢kih teorija do socioloskih oblika — unosi neophodnu komplementarnost
bez koje ne bi bilo validne teorije modernog drustva i zurnalistike, odnosno komunikologije. Za
razumijevanje savremenih socioloS$kih metoda istrazivanja masovnih komunikacija i medija u
drustvu a naro€ito u politi¢kim dogadanjima, pored analize tradicionalne uloge propagande i
persuazije, neophodna je primjena demoskopije i ,,novih istrazivanja efekata medija.

Kljuéne rijec¢i: modna nacela, centri modne mo¢i, reklame, modna Stampa, kreatori i
manekeni, modne revije, modne ikone

Kakav je i koliki uticaj nezaustavljivog razvojarkanikacione tehnologije
jesu uvijek aktuelna pitanja i teme, kojima se od tridesetimggatioslog vijeka
(i promovisanja teorije ,masovne kulture* Adorna, Horhajmera i Kdaea)
intenzivno bave sociolozi i kamikolozi u istrazivackim i teorijskim radovima.
Mo¢ i uticaj medija stari su koliko i sami mediji, s tim $to su medijske ma-
nipulacije i manipulacije medijima utoliko izrazenije ukoliko je veéi i
tehnolo3ki napredak sredstavankmiciranja, a naroCito od pojave radija i
televizije. Posto se socioloSki i komunikolo3ki teorijski radeasnivaju na
prikupljanju ¢injeni¢nog materijala koji sluzi za konkluzije, istrazivacki radovi
u ovim naucnim disciplinama u pretkontekstu analiza moraju imati precizna
pitanja za ispitanike. U prvom redu, zbog toga da bi se u kasnijim fazama, poput
analize, izbjegle pojave moguc¢ih spekulacija prilikom donoSenja zakljucaka,
¢ime bi se narusio kredibilitet istrazivanja.

O vaznosti jednog od najpoznatijih pionirskih primjera obimnijeg ispiti
vanja pod nazivom ,Narodna volja ili narodni izbor“, koje je jos pégedeset
godina (1948. g.) obavio Pol Lazarsfeld sa saradnicima, o namjeri glasaca pred
predsjednicke izbore u jednom okruga u Ohaju (SAD) — piSe u ,Sociologiji“ i
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Entoni Gidens (1989): ,,Tom prilikom istrazivaci su obogatili teoriju i praksu
Sirokih ispitivanja misljenja kroz razradene formulacije pitanja, postavljanje
odredenih hipoteza, ispitivanje relevantnih odnosa u zajednici koji pruzaju
dodatna objaSnjenja itd.f® su takode razvili pojmove lidera koji uti¢e na
formiranje miSljenja’ i ,dvostrukog protoka informacija’, to jdfenomena kod
koga prvo ovakvi lideri reaguju na politicke dogadaje, a tek onda, u drugoj fazi,
uti¢u na svoju okolinu, prijatelje, kolege.**

Za razliku od Frankfurtske Skole, Lazarsfeld i Kac su #@5% svojim
studijima medija, istakli tezu o linom uticaju, tj. prikazali su kako drusStvena
medijacija i politicki lideri svojim stavovima oblikuju nacin na koji publika
prima medijske porukelstrazivac¢i poput Blumlera i Mek Kvejla od 1968.
godine smatraju da ljudi medije koriste viSe da bi nesto podrzali a manje da bi
promijenili svoje stavove, i to zbog toga Sto pojedinac ili publikghmdno bi
raju iz medijskih poruka ono 5to im odgovara.

Sociologija i istraZivanja
mas-medija i politickog Zivota

U uvodu ,Sociologije masovnih komunikacija“, Denis Mek Kvejl ra
zmatra razvoj mamedija koji je pratio razvoj druStva. Tvrdi da su Amaediji
kao karakteristika modernog druStva bili istovremeno uzrok i ¢disk
promjena u visoko razvijenim industrijskim druStvima. U sociolo&koyriji
povodom masnedija izdvajaju se tri stava: od pozitivnog usmjerenja (1) koje
ukazuje na integrativnu funkciju masedija, konkretno $tampe (pocetkom XX
vijeka), preko negativno usmijerene kritike maslija (2), koji uti¢u na izolaciju
individua u gradovima i druStvenu atomizaciju, (0 marksisticke kritike
ideologije lazne (industrijske) svijesti, odnosno teorija poniklih u Frankfurtskoj
Skoli — o laznim potrebama koje stvaraju masediji i njihovom anesteziranju
mogucih klasnih sukoba. Prema Mek Kvejlu, sociologija politickog Zivota u
odnosu na znacaj mas-medija razvija razliita stanovista. Za temu i istrazivanja
relevantna za ovaj tekst, vazno je ista¢i da mediji mogu oblikovati mnjenje
namecuci volju velikoj grupi ljudi, zatim da su mas-mediji vazni zbog doprinosa
informisanosti biraca i uticaja koji mogu imati na usmjeravanje demokratske
politike, 1 da je znacaj medija potcrtan njihovim persuazivnim (ubjedivackim)
funkcijama. Denis Mek Kvejl podijelio je empirijska istrazivanja na: 1) istra-
zivanje publike; 2) ispitivanje djelotvornosti i persuazivne uloge mas-medija; 3)
opSte druStvene posljedice masovnih komunikacija; i 4) tradicionahp: e
rijska istrazivanja. U prvu grupu savremenih teorija masovnih komunikacija, tj.
analiza masnedija, spadaju ona istrazivanja koja razmatraju njihov razvoj i
funkciju u okviru razumijevanja drustvergikonomskog razvitka, u drugu grupu
spadaju istraZivanja organizacija masovnih komunikacija.

! Entoni GidensSociologija CID, Podgorica, 1998, str. 33334.
2 Opsirnije u: Denis Mek Kvejl, ,Sociologija masotninedija“, Glas, Beograd, 1976.
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Demoskopija

Mjerenje organizovanog proucavanja javnog misljenja (anketiranje
Sirokih masa i pribavljanje misSljenja o nekom vaznom pitanju), odnosno,
demoskopija — od perioda svoje ekspanzije ima svoje brojne kriti¢are.
Jednostavnokako tvrdi sociolog i komunikolog Asad Nuhanovic: ,,Cesto se
poistovjecuje javna rije¢ jedne institucije, jedne grupacije ili udruzenja tzv.
pozvanih stru¢nih ustanova sa javnim mnijenjem, iz ¢ega se zakljucuje da to
izrazeno javno mnijenje (misljenje te javnosti) jeste odgovorno mnijenje koje se
temelji na meritornosti onih koji ga izrazavaju. [...] Kada misljenja javnosti
(njihove probleme) preuzme politicka javnost onda nastaje stanje potencijalne
mogucnosti uticaja mnijenja na rjeSavanje prisutne problematike. Kada je rije¢ o
demoskopiji, s druge strane, postoji vidna opasnost politiCara o raznim
krivuljama iz demoskopskih radionica. Ima se utisak da se politi¢ari u svom
izbornom ponasanju, kao i u nekim drugim odlukama, ravnaju iskljuc¢ivo prema
rezultaima istrazivanja“.®

| zaista, ove navode mogli smo istestirati i povodom reakeyadg
mnjenja tokom predizborne kampanje u pripremi referenduma o nezavisnosti
Crne Gore, jer su u njoj bili zastupljeni i demoskopija i propaganda i persuazija
U tom Snislu, glavna sredstva propagande oba bloka (suverenistickog — za
samostalnu drzavu Crnu Goru, i unionistickog — za opstanak zajednice sa
Srbijom) bili su mediji. Kao i niz teoreti¢ara, poput Dz. Strita (u knjizi ,,Masovni
mediji, politika, demokracija“), F. Baal se pit&akva je vrednost pribavljenog
misljenja ukoliko se ispitivanja bave pitanjima koja su iznad njihove nadleznosti?
Recimo, u sluc¢aju kada upitamo javnost da li viSe voli upravljace koji su umereno
korumpirani, ali uspesni ili upravljace koji su poSteni a neuspesni. Pitanje je
¢udno, ali karakteristi¢no za nadu dezorijentisanu epohu‘”.

U istrazivanju Agencije za radio-difuziju i Institutu za medije Crne Gore
— ,Mediji i referendum —Dati glas gradanima®“ (mart, 2006. g.), vise od
polovine ii 55% od 600 ispitanika izjasnilo se da bi o Zivotnim pitanjima vise
voljeli da dobiju objasnjenje od struénjaka, dok bi njih 30% informacije zeljeli
da dobiju i od struénjaka i od politi¢ara, 3% samo od politicara, a 8% ni od
jednih ni od drugih. Istrazivanje je pokazalo da je medijima, prije svega, stalo
do zastite interesa onih koji imaju politicku mo¢, ali ako se uporede rezultati
istrazivanja koje je Institut za medije sproveo 2004-te, broj ispitanika koji
zastupaju ovaj stav smanjen je drasti¢no sa 51,3% na 32,5%. Svaki peti ispi
tanik (19,5%) rekao je da je medijima stalo do interesa onih k@jjui eke
nomsku mo¢, dok 17,3% smatra da je medijima stalo da Stite interese gradana.
Ovo istrazivanje je interesantno i zbog medijskih predreferendumskih pravila
kojim je politicarima oba bloka omogucéeno stalno prisustvo (pored placenog
politickog marketinga u svim medijima), ¢ak i na programima javnog servisa
RTCG (debate, intervjui, izvjestaji sa promotivnih skupova i pres konféagnci

3 Nuhanovié A., Demokratija, mediji, javnosPromocult, Sarajevo, 2005, str. 2227.
4 Baale F.Mo¢ medija, Clio, Beograd, 1997, str. 78.
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dok su se stavovi misljenja ponekih gradana mogli na¢i samo u manipula
tivnim anketama u kojima je potpuno ogranic¢en proces komunikacije.

Prakti¢na mo¢ propagande

»Propaganda predstavlja vrstu komunikacije koja se vrsi radi ube
divanja primalaca poruka (persuasive communication) i veliki deo dosti
gnuca iz domena komunikacija se — uz neophodne modifikacije — koristi u
propagandi® — smatra Z. Isakovi¢; ili: ,,Danas postajemo svesni da tehni¢ka
sredstva za prenoSenje poruka nisu pasivni posrednici izmedu odasiljaca i
primalaca poruke, ve¢ kao i drugi posrednici, menjaju ne samo jezik, oblik i
strukturu poruke, nego snazno uti¢u na odaSiljaoca i primaoca. [...] Jer sa
stanovi$ta propagande nije vazna teorijsko-saznajna vrednost ideja (i ideologija)
ve¢ njihova prakti¢na mo¢ da orijentidu, integridu i kontrolisu ponasanje mésa*
— podsje¢a Puro Sugnji¢ na manipulativnu ulogu medija.

A Asad Nuhanovi¢ ide korak dalje ka njihovom persuazivnom aspektu:
,Bitno obiljezje manipulacije je i to §to ona treba da savlada otpor, suprot-
stavaljanje ili minimum, sporo prihvatanje onog u Sta se ubjeduje, jer da nije
tako, to ne bi bio slu¢aj, ne bi ni bilo potrebno koristiti takve postupke. Ovo je
sfera uvjeravanja (persuazivno obogacenih poruka) koje se ne propovjedaju niti
drze u pustinji, i ve¢ preobracenima. U propagandi i manipulaciji se ne tezi
dokazivanju, tj. razumijevanju misljenja, ve¢ njegovom nametanju*’.

Zato je 1 velika borba za televiziju koja je idealna za sprovodenje
politicke i svake druge propagande ili, prema E. Vlajkiju, ,smiSljeno Sirenje ideja
kroz konkretne akcije od strane pojedinaca, grupa i institucijegledizoez
upotrebe grube sile. Oni koji vrSe propagandu nastoje u razli¢itim domenima
(ekonomskom, politicCkom, kulturnom) uspostaviti ili u¢vrstiti svoju dominaciju
na osnovu ideologije za koju tvrde da joj pripad&ju*

Kada je rije¢ o modernoj medijskoj instrumentalizaciji politic¢ke propa-
gande, tj. persuaziji i masovnim medijima, i Damir Kuki¢ smatra ,,da masovni
mediji Cesto indirektno preferiraju vladajuc¢e — daminante politicke subjekte, ali
da je ta tendencijaislovljena, ¢ak i kada ne postoji intencija, strukturom

informativnog procesa u kojem se selekcionisu i vrednuju podaci i ¢injenice*.

Persuazija kao model komunikacije

Persuazija kao kompleksan, kontinuiran interaktivan proces ali i
model komunikacije, s ciljem da uti¢e na drugog tako da primalac poruke

5 lvsakovié Z., Uvod u propagandWavod za udZbenike i nastavana sredstva, Beograd, 1991, str. 14.

® Susnji¢ ., Ribari ljudskih duSaBeograd, 1997, str. 112. i 176.

" Nuhanovi¢ A., Demokratija, mediji, javnosPromocult, Sarajevo, 2005, str. 178.

8 Vlajki Emil, Igre drustvenog komuniciranj@eograd, Velika edicija Ideja, Mladost, 1984, str
138.

¥ Kuki¢ Damir, Politicka propaganda, Weling SD—Nasa rije&, Zenica, 2004, str. 116.
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promijeni nacdin percepcije i prihvati drugadiji stav i ponasanje kroz me-
dusobno zadovoljstvo onoga koji ubjeduje i onoga koji se ubjeduje —
karatkerisal je realizaciju projekta za nezavisnost Crne Gore u duzem periodu.

Tako je od 1997. g., poslije rascjepa vladajuce partije u Crnoj Gori i
otklona DP&a od MiloSevi¢evog uticaja i zvani¢nog Beograda kroz tendenciju
ka ve¢em stepenu samostalnosti Crne Gore, persuazija (p)ostala osnovno-sre
dstvo djelovanja Vlade Crne Gore u takvom konkretnom drzavnom projektu.

Uslijedile su intenzivirane aktivnosti politickih partija iz koalicije na vlasti
(Demokratske partije socijalista i Socijaldemokratskardte) na tom planu i
njenog predsjednika Mila Pukanoviéa, ujedno i lidera suverenistickog bloka,
dok je prije direktne referendumske propagande godinama vodena difuzna pro-
paganda (paralelno sa medunarodnom politickom propagandom — lobiranjem) za
ideju nezavisnosti savremenom persuazivnom komunikacijom.

Persuazivna aktivnost za crnogorsku nezavisnost pocivala je na drustve-
nim, istorijskim i kulturoloSkim vrijednostima i postepenog uvodenja Crno-
gorskih posebnostt od promjena drzavnog grba, zastave, himne, povratka naziva
maternjem jeziku u prosvjeti i dr., plasiranih preko, gotovo, svih arségh
medija, pa i dijelom preko javnog raeielevizijskog servisa.

U tom svojevrsnom miksu od istorije do ideologije sve je podsjec¢alo na
opis poznatog kruga kontrole iz knjige ,1984"Dzordza Orvela: ,,Ko kon-
troliSe proslost, kontroliSe i budu¢nost. Ko kontroliSe sadaSnjost, kontrolise i
proslost”. Na kraju se crnogorska drzavotvorna kampanja suverenista ali i uni-
onista svela na prepoznatljiv balkanski recept jakog partijdi@gvanja siste
mom ,od vrata do vrata“, a s konceptom koji jo$ ne podrazumijeva podv
ticki marketing i prilagodavanje gradanima, ve¢ samo bira¢ima.

MarketinSke agencije MAPA (Podgorica) i Inkognito (Beograd) vodile su
kampanje koje su bile stereotipne u lansiranju emocinalno sugesivelif. U
odnosu prema politi¢kim rivalima oc¢igledno je pobijedio komparativno-afirma
tivni odnos isticanja sopstvenih prednosti za povratak crnogorske tsdimoss
— DA, u odnosu na uporednu kampanju unionista koji su se zalagali za opstanak
zajedniCke drzave sa Srbijom pod sloganom — NE. Zbog omalovaZavanja poli-
tickih protivnika, kampanja unionista je do kraja poprimila komparativno-
negirajuc¢i odnos u toj mjeri da je jedan od prvaka tog bloka pozvao istomiSlje-
nike da onima koji ih [...] ,izdaju ne idu na svadbe i sahrane".

U kojoj su mjeri gradani Crne Gore bili zainteresovani referendumskim i
par ekselans politickim procesom, pokazuje grafikon ispitivanja crnogorskog
TV auditorijuma u posljednjoj predreferendumskoj emisiji ,DebateRA&LG,
kada je gotovo tri cetvrtine (72%) od ukupnog broja gledalaca svih TV stanica u
Crnoj Gori (prema anketi koju sam pripremio i obradio sa saradai¢mm
Direkcije za istrazivanje i razvoj RTCG) pratilo suoCavanje lidera dva bloka na
Prvom programu javnog TV servisa. Toliko o mo¢i televizije i ulozi javnog
servisa prilikom rjeSavanja pitanja od interesa za sve gradane.
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UceS¢e u gledanosti ¢etiri najgledanije tv u Crnoj Gori
16.05.2006.god. (telefonska anketa - 376 ispitanika)
u periodu 22:30-23:00h (Debate - predreferendumska emisija)

OSTALE TV CG
27.27%

=TV CGI
™ OSTALETV UCG

TVCG I
72.73%

Uprkos politickoj polarizaciji u Crnoj Gori, gradani nijesu podlegli gruboj
medijskoj propagandi, a javni raeielevizijski servis u toj pregrejanoj atmosferi
imao je ulogu stabilizatora i promotera tolerancije i razumijevanja medu gradanima
oprecnih referendumskih stavova i razlicitih politickih misljenja i uvjerenja. Istina,

o ulozi javnog radigelevizijskog servisa RTCG bilo je i disonantnihSlhenja i
stavova— od onih da je jo§ jednom posluzio u manipulacijama vlasti, do ocjena da
su novinari javnog servisa, koliko su mogli, dofeiin suzbijanju netolerancije i
govora mrznje u javnoj komunikaciji i obezbijedili forum za tolerantnu raspravu
tokom referendumskih debata na programima RTCG.

Umijesto zakljucka

Sumiraju¢i pregled razvoja nekih dominantnih socioloskih i komuni-
koloskih teorija o masovnim medijima i pojedinih istraZivanja o uticaju
elektronskih masmedija u par ekselanpolitickoj kampanji povodom refe
renduma za nezavisnost Crne Gareba da imamo u vidu ,,nova istraZivanja
efekata medija“ — koje populariSe Dzeni Kicinger ukazuju¢i da ono $to mas-
mediji prikazuju moze visestruko da uti¢e na to kako razumijemo svijet oko
sebe i kako djelujemo u njemu.

Pored radova o recepciji publike istrazivaca na Univerzitetu u Glazgovu,
Kicinger isti¢e Gemsonovu studiju o politici u medijima gdje medijski sadrzaji
sluze kao ,,[...] vazno orude ili pomo¢no sredstvo kojim ljudi raspolazu, u
razli¢itom stepenu, da im pomogne da razumeju o ¢emu se govori u vestima.
Kada koriste elemente medijskog diskursa da bi nacinili poentu u razgovoru o
nekoj politickoj temi, vidimo neposredan efekat medija [...]. Kauzalni odnos je
komplikovan i dvosmeran, kao §to i sugeride metaforu o orudu.“*°

Ukoliko se podsjetimo rezultata crnogorskog referenduma o nezavisnost
iz 2006te, svojevrsne persuazivne aktivnosti tim povodkakd se neke poruke
narocito efikasno prenose zahvaljuju¢i ponavljanju iste fabule zacinjene udar-
nim frazama i sloganima) i, napokon, istrazivanja o recepciji publike mas-

10 Gamson W.Talking Politics Cambridge:Cambridge University Press, str. 180.

Socioloska luca 1/2 2007



V. Sredanovi¢, Uticaj i mo¢ medija u politickoj kampanji 140

medija —uvidje¢emo opravdanost Kicingerova misljenja da: ,,Sada postoji
rastuca kriticna masa ,novih istrazivanja efekata medija’, koja pokazuje da
sloZeni procesi recepcije 1 potro$nje posreduju, ali ne i nuzno podrivaju moé
medija. [...] Glavni zadatak za slede¢u generaciju istrazivaca je da dalje istraze i
konsoliduju naSe razumevanje o tome kako efekti medija deluju dada ée
delovati s razvojem novih komunikacionih tehnologija“.

Proucavanjem medijskih formi i sadrzaja kroz sociolo$ka i komuni-
koloSka istraZivanja, koja lavirajuizmedu modaliteta humanisti¢kih (domr
nantno lingvisti¢kih) i druStvenih (prvenstveno socioloSkih i komunikoloskih)
nauka, primjetno je datudije o medijima i njihovom djelovaniju, uticajima,
efektima od Kriti¢kih teorija do socioloskih oblika (koji su ispreplitani sa
teorijama drustvenih promjena, istorijskim primjesama, institucijama i prouca-
vanjima publike) -unose neophodnu komplementarnost bez koje ne bi bilo
validne teorije modernog drustva i Zurnalistike, odnosno komunikologije.
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