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PREDGOVOR

U aktuelnom trenutku Bosne i Hercegovine i bosanskoherce-
gova~kog dru{tva komunikolo{ki diskurs je i neophodan i neizbje-
`an. [to dublje proni~emo u sociolo{ke, politi~ke i ekonomske
procese, koji se odvijaju u pozadini sumorne bosanskoherce-
gova~ke stvarnosti, jasnije se ukazuje zna~aj “komunikacijske va-
rijable” kako u sektoru faktora koji su izazvali jednu sveop}u
dru{tvenu entropiju, tako i u sektoru alternativnih strate{kih rje-
{enja. Bosna i Hercegovina je ne samo geopoliti~ki prostor, ona je
jedan veoma kompleksan i interpretativan komunikacijski prostor,
u okviru kojeg se odvijaju ili ne odvijaju (a trebalo bi) sasvim kon-
kretni komunikacijski procesi koji u kona~nici rezultiraju aktuel-
nim stanjem dru{tva. 

Pitanje koje me intrigira zadnjih desetak godina je: da li su, i
pod kojim uslovima, ishodi nekih politi~kih, dru{tvenih i eko-
nomskih procesa i kontraverzi iz suvremene stvarnosti Bosne i
Hercegovine i regiona, mogli biti druga~iji da smo druga~ije ko-
municirali, odnosno da druga~ije komuniciramo? Ako bismo
tra`ili zajedni~ki imenitelj naizgled tematski raznolikih tekstova
objavljenih u ovoj knjizi, to je upravo ova zapitanost. Ona je pre-
gnantno artikulirana i iskazana u eseju Mediji i o~uvanje gra|an-
skog identiteta, ali je sasvim jasno operacionalizirana i testirana u
empirijskim istra`ivanjima zajedni~ki naslovljenim kao Komuni-
kologija bosanskohercegova~kog dru{tva. Na`alost, rezultati tih em-
pirijskih istra`ivanja su obeshrabruju}i. Komunikacijski prostor
Bosne i Hercegovine je duboko izdijeljen izme|u arogantnih na-
cionalnih politi~kih oligarhija. O bosanskohercegova~koj komu-
nikacijskoj zajednici, okupljenoj oko istih agendi i sli~nih inter-
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pretativnih okvira se ne mo`e ni govoriti. Na ovakvo stanje mi ko-
munikolozi mo`emo odgovoriti na dva na~ina: 

1) lamentirati nad situacijom koju mo`emo opisati ali ne i
mijenjati, jer je kontroliraju politi~ki i ekonomski centri regio-
nalne i globalne mo}i ili

2)pokrenuti demokratski komunikolo{ki, pa i subverzivni,
diskurs oko nekoliko klju~nih tema koje se ti~u odnosa demo-
kratije i dru{tvenog komuniciranja u Bosni i Hercegovini, ko-
municiranja izme|u razli~itih etni~kih i kulturnih zajednica u
Bosni i Hercegovini, krivnje medija za nedovr{enu dru{tveno-
ekonomsku tranziciju, zloupotrebe komunikacije i samoiden-
tifikacije; jednom rije~ju: strate{ke orijentiranosti dru{tvene
komunikacije na sveobuhvatni socijalni dijalog i razumijeva-
nje. 

Nadam se da je,ve} na temelju povr{nog ~itanja ove knjige,
jasno da se priklanjam ovoj drugoj mogu}nosti. Ve}inu ovih pita-
nja sam inicirao u radovima koje objavljujem u ovoj knjizi. Mnogi
od tih radova su ve} objavljeni u razli~itim nau~nim ~asopisima i
publikacijama u Bosni i Hercegovini i u Hrvatskoj. Nisu bez odjeka
u nau~noj i medijskoj javnosti. Me|utim, generalno gledaju}i, ipak
su ostali u uskim krugovima kolega okupljenih oko pojedinih ~aso-
pisa. Na drugoj strani, u svakom od tih radova su postavljene i te-
stirane (teorijski i empirijski) interesantne, ali prije svega i dru-
{tveno i nau~no relevantne hipoteze, za koje zna~ajno interesiranje
pokazuju studenti na postdiplomskim studijima komunikologije,
magistranti i doktoranti u Bosni i Hercegovini i u regionu. Te{ko
je od njih o~ekivati da tragaju za radovima koji su raspr{eni po
mnogobrojnim publikacijama objavljenim u proteklih desetak go-
dina, a na drugoj strani mogli bi im biti korisno polazi{te u njiho-
vim istra`ivanjima. Zbog toga sam se odlu~io na~initi izbor radova
za koje mislim da su i tematski i metodolo{ki aktuelni. Da bih po-
punio praznine koje se prvenstveno odnose na teorijske koncep-
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tualizacije specifi~nih istra`iva~kih problema i postupaka aktuelnih
u Bosni i Hercegovini, u knjigu sam uvrstio i tri teksta koje prvi
put objavljujem, a prezentirao sam ih u okviru predavanja na post-
diplomskim studijima na Filozofskom fakultetu u Tuzli i na Fa-
kultetu politi~kih nauka u Sarajevu. To su: Teorijske osnove PR
komuniciranja, Konsekvence Habermasove teorije komunikativnog
djelovanja na Public relations komunikacije i Prilog konceptualiza-
ciji dr`avnih odnosa s javnostima. Zajedni~ko je ovim tekstovima
da spadaju u podru~je strate{kog komuniciranja, te da u osnovi
izra`avaju moje autorsko stajali{te da je jedini racionalan odgovor
na neizdr`ivu situaciju bosanskohercegova~kog dru{tvenog bi}a
demokratski diskurs (otvoreni dijalog) za koji je, bez obzira na svu
aroganciju politi~kih centara mo}i, odgovorna jedna posebna, sve
brojnija, grupa nau~nika komunikolo{ke provenijencije. Iskreno
se nadam da }e ova knjiga biti bar mali podsticaj za moje kolege sa
mnogobrojnih studija komunikologije u regiji da razjasne komu-
nikacijske varijable slo`ene dru{tvene situacije u Bosni i Hercego-
vini i regiji i u~ine vidljivijim i privla~nijim komunikacijske na~ine
rje{avanja dru{tvenih protivrje~nosti, kao i da se prakti~no anga-
`iraju u postizanju komunikativne izvrsnosti u kanalima dru{tvene
komunikacije.

I na kraju, ne zbog toga {to je to uobi~ajeno na ovakvim mje-
stima, nego zbog toga {to osje}am iskrenu potrebu za tim, zahva-
ljujem za doprinos u nastanku ove knjige uva`enim kolegama i
dragim prijateljima: profesoru Stjepanu Malovi}u sa Sveu~ili{ta u
Zadru, profesorici Jelenki Vo}ki}- Avdagi} i profesoru Besimu
Spahi}u sa Univerziteta u Sarajevu, profesoru Ahmetu Kasumovi}u
sa Univerziteta u Tuzli i Zlatku Berbi}u, glavnom menad`eru u tu-
zlanskoj agenciji Colloseum.

Tuzla, januara 2011.
Autor

NAJIL KURTI} 9





UVOD

Radovima koji su nastajali u posljednjih desetak godina autor
nas, kroz vi{estruke prizme promatranja, uvodi u temeljne principe
komunikolo{ke tradicijske i “globalizirane” teorije, pomo}u kojih
istra`uje djejstvuju}e medijske modele. U sredi{tu njegove pa`nje
je javni, medijski diskurs i njegova vjerodostojnost. Tako se u tek-
stu Masovni mediji i reintegracija bosanskohercegova~kog dru{t-
va poziva na rezultate medijskih istra`ivanja iz 2007. kada je tekst
i objavljen, a koji odgovaraju i dana{njoj bh. medijskoj slici i pozi-
ciji medija kao instrumenata homogenizacije komunikacijskih za-
jednica, koji ukazuju na bh. komunikacijski paradoks, {to se ogleda
u ~injenici da mediji ne uspijevaju isprovocirati bh. diskurs, ve}
perpetuiraju nerazumijevanje, strah i dramu unutar politi~ke
strukture dru{tva. Posljedica ovog paradoksa je da bh. mainstream
mediji zavr{avaju na granicama nacionalno odre|enih komunika-
cijskih prostora, ili imaju emisione, pa i interpretativne centre
izvan BiH. Postojanje bh. komunikacijskih separatuma one-
mogu}ava razvoj bh. diskursa koji bi se, po autoru, trebao iskazati
u pro`imanju razli~itosti, kao selekcijskog i interpretativnog me-
dijskog okvira. Komunikacijska zajednica, sa svojim diskursom, i
dalje ostaje na margini struja mi{ljenja, koja se odvijaju unutar na-
cionalno definiranih komunikacijskih prostora. Ignorisanje “gra-
|anskih” medija od strane mo}nih ogla{iva~a koji su u sprezi sa
nacionalnim elitama i dalje je bh. medijska ~injenica, ali ne i na-
vedeni primjeri Oslobo|enja i Nezavisnih novina koji su, svaki na
svoj na~in, podlegli dominantnim dru{tvenim (korporacijsko/ po-
liti~kim) tendencijama. Mogu}nost medijskih (a time i me|una-
cionalnih) okupljanja, autor je vidio samo u okviru tada nastaju}ih

NAJIL KURTI} 11



novomedijskih zabavnih formata tipa razno-raznih, a u su{tini
identi~nih, realitija i turbofolka. Rezultati istra`ivanja su ukazivali
na mogu}e dugoro~ne kulturolo{ke, pa i politi~ke implikacije i
okupljanje razli~itosti oko zajedni~kih celebritija. 

I nakon tri-~etiri godine, bh. medijska slika kakvu nam je autor
bio predstavio, ostaje nepromijenjena: javnost i javno mi{ljenje je
i dalje bitno nacionalno obilje`eno, a do nesporazuma dolazi ve}
na kategorijalnom nivou, pri definiranju klju~nih pojmova kao {to
su: Bosna i Hercegovina, bh. dru{tvo, bh. vrijednosti i sl. Komuni-
kacijska zajednica je i dalje svedena na politi~ku zajednicu, a sta-
nje bh. javnosti i javnog diskursa odgovara stanju pluralisti~kog
neznanja, kao njegove glavne odrednice.

Posebno su zna~ajni tekstovi koji su rezultat medijskih empi-
rijskih istra`ivanja. Tako je u tekstu Mediji i izbori – izme|u for-
malne nepristrasnosti i interesa javnosti, na primjeru samo-
regulacije printanih medija, baziranom na analizama Dnevnog
avaza, Oslobo|enja i Nezavisnih novina, odnosno komparacijom
modela njihove samoregulacije i modela eksterne regulacije elek-
tronskih medija, pokazao da samoreguliraju}i sistem vijesti nije u
stanju, bez eksterne prinude, osigurati pravi~no, profesionalno i
stru~no izvje{tavanje o izbornoj aktivnosti u interesu demokrat-
ske aktivnosti (glasa~a). 

Smatraju}i da imid` BiH predstavlja ozbiljnu prepreku ostvari-
vanju njenih najzna~ajnijih ciljeva, a prije svega integracije inter-
nog imid`a, autor “kandidira” strate{ki upravljane PR komuni-
kacije kao jednu od osnovnih poluga mogu}e reintegracije bh.
dru{tva. Na tom tragu je jo{ prije desetak godina, u tekstu Suvre-
meni mediji komuniciranja u kreiranju novog imid`a BiH, pred-
vidio mogu}i scenarij procesa integracije unutarnje bh. slike:
vra}anje iz stanja konvergencije u stanje agresivne suprotstavlje-
nosti ({to se po autoru trebalo desiti prestankom djelovanja iz-
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vanjskog politi~kog i ekonomskog pritiska), zatim dugoro~no
zadr`avanje stanja konvergencije (kao prelaznog stanja), ili u ne{to
povoljnijoj varijanti prelazak u stanje koegzistencije, koje bi odgo-
varalo stanju me|uentitetskih granica, dok je tre}i scenarij podra-
zumijevao uspostavljanje novog jedinstva internog imid`a, kao
rezultata strate{ki upravljanih komunikacija i aktivnosti sa inter-
nom javno{}u. U procesu navedene integracije, autoru su se me-
|unarodni faktori nametali kao prvi subjekti upravljanja komu-
nikacijama u podr`avanju procesa reintegracije jedinstvene pre-
dod`be o BiH, kao zajedni~kom `ivotnom prostoru svih njenih
stanovnika. U tom smislu je, kako sam obja{njava, razumijevao i
anga`iranje oko projekta OBN mre`e, kao ideje da se nametnu uni-
verzalne civilizacijske vrijednosti kao klju~ni kriteriji strukturira-
nja i selekcije vijesti kojom bi se prvo izvr{ila reintegracija istine, a
potom i BiH kao ̀ ivotnog prostora. Tada je vjerovao da }e projekti
tipa OBN-a pospje{iti ili ~ak odigrati glavnu ulogu u dostizanju
me|unarodne bh. reputacije “kao krajnjeg produkta projekta re-
konstrukcije njenog eksternog imid`a i generirati spremnost, prije
svega same javnosti, na svim stranama, za u~estvovanje u projektu
reintegracije internog imid`a”. Iako si (ve} u tekstu) postavlja pi-
tanje: “Nije li to utopija?”, autor tada jo{ uvijek vjeruje da OBN-
ovski medijski modeli “...mogu zaustaviti spiralu straha a pokrenuti
spiralu optimizma.” Zapravo, malo je ko tada mogao pretpostaviti
da }e deset godina poslije ova televizija postati tipi~ni predstavnik
korporativnog medija, koji }e nametati kulturalne modele pona{a-
nja iz sfere “medijskog spektakla”, a koji }e se reflektirati u vidu tri-
jumfa trivijalizma i modela osrednjosti.

Autoru je u istom tekstu i kontekstu, kako mu se tada ~inilo,
bila “jasna” pozicija komunikologije koja je rasvijetlila strukturalne
potencije klasi~nih, prije svega masovnih, medija u kreiranju i
u~vr{}ivanju po`eljnog imid`a, dok je uloga novih medija za njega
bila i ostala nerazja{njena. Mogu}nosti njihove upotrebe u ovom
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kontekstu autor je bio nametnuo kao goru}i zadatak, podstaknut
rezultatima svojih, tada pionirskih novomedijskih istra`ivanja, u
kojima je bio utvrdio prisustvo tema vezanih za BiH u okviru 190
sajtova u 13 tematskih grupa, pri ~emu su komunicirani sadr`aji u
25 slu~ajeva imali obilje`ja novosti. Dobiveni rezultati su ga usmje-
rili da svoje po~etno pitanje: Da li novi mediji mogu u~estvovati u
kreiranju imid`a, transformira u pitanje: Ko to kroz njih kreira
imid` BiH i kada }emo se sami uklju~iti? Iako su u vrijeme auto-
rovog istra`ivanja doma}i izvori u~estvovali sa svega 2 ili 3 pro-
centa, uloga koju je bio namijenio novim medijima, za razliku od
one OBN-a, pokazala se ispravnom i deset godina poslije!

I u savremenom uo~ljivom raskoraku izme|u mas-medijske
ne/moralne indiferencije i bez-kontekstnih pri~a, autor se be-
skompromisno zala`e za opstanak kredibiliteta novinara i medija,
transparentnost podataka o mediju, kao i provjeru objavljenih in-
formacija na vi{e izvora. A da je to mogu}e pokazao je na primjeru
Tuzle i njenog ratnog medijskog iskustva. U tekstu Mediji i o~uva-
nje gra|anskog identiteta, polaze}i od vladaju}ih pretpostavki in-
strumentalizacije medijskog podsistema dru{tva u ratu, testira
njegove mogu}nosti zadr`avanja kriti~ke distance naspram vla-
daju}ih politi~kih i vojnih koncepcija patriotizma, da bi odgovo-
rio na pitanje: da li je mogu}e o~ekivati druga~ije pona{anje
masovnih medija? Teza kojom se rukovodio je bila da mediji u ratu
nisu samo puka transmisija politi~ko-vojnog sistema i da imaju
mogu}nost alternativnog izbora. Testirao ju je na primjeru od-
brane gra|anskog identiteta Tuzle u kome se pokazala ispravnost
liberalizacije medijske sfere, ~iji su predstavnici smjelo u{li u dija-
log sa nacionalisti~kim medijskim diskursom. Istra`ivanje tuzlan-
ske medijske slike je potvrdilo da je mogu}e i u ratnoj situaciji
o~ekivati od nekih masovnih medija da sami procjenjuju, pa ~ak i
postavljaju ciljeve komunikacijskoj i dru{tvenoj zajednici, odnos-
no da imaju mogu}nost alternativnog izbora, a da na realizaciju te
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mogu}nosti utje~u prije svega profesionalne vje{tine, ekonomska
neovisnost medija i vrijednosno opredjeljenje novinara.

Mogu}nosti dekonstrukcije imid`a u zemlji koja prolazi dvo-
struku tranziciju – navedenu korporativno/globaliziranu, svjetsku,
koja velikim dijelom reflektira novomedijske potencijale i sop-
stvenu, unutarnju, Kurti} analizira u tekstu Mogu}nosti dekon-
strukcije internog imid`a BiH. Pojmovno odre|enje imid`a BiH
~ini sistem mentalnih reakcija na vidljive aspekte njene agzistencije,
koje autor dopunjava/korigira kao sistem mentalnih i energetskih
(prakti~nih) reakcija me|unarodne i doma}e javnosti na vidljive
aspekte njene egzistencije. Tako je, po njemu, {to se ti~e aktuelnog
diskursa o bh. imid`u, slika lo{ija nego realno stanje, percepcija
BiH se lako mijenja pod utjecajem malih pojedina~nih doga|aja
koji su van utjecaja zvani~nih agenasa imid`a, pa je potreban kon-
trolirani/upravljani proces kreiranja i nametanja pozitivnog
imid`a. Istra`ivanjem, na primjeru studentske populacije, autor je
pokazao da postoje elementi jedinstvenih vrijednosnih preferencija
u sve tri nacionalno definirane skupine javnosti i da bh. dru{tvo, pa
i interni bh. imid` nisu dramati~no podijeljeni. Ostaje i dalje po-
treba da se istra`e uvjeti pod kojima bi bila mogu}a transformacija
internog imid`a bh. gra|ana iz faze konvergencije u reintegrisanu
predstavu o dr`avi u kojoj `ive.

Slijedom objavljenih tekstova, moglo bi se re}i da su strate{ke
komunikacije u centru autorovog interesa, a doprinos razvoju PR
nauke naprosto njegova profesionalna misija, koja se prepoznaje u
svakom od ponu|enih nam komunikolo{kih ogleda. Istovremeno
je vrlo kriti~an prema savremenoj bh. javnoj sceni koja je, u skladu
sa globalnim trendovima, sve vi{e prostor nametanja imid`a uni-
verzalnog uprosje~avanja koje predstavlja metodolo{ko na~elo mo-
dernih medija, a time ujedno prostor i model kontrole dru{tvene
komunikacije. Njega ne interesira ta vrsta imid`a, tj. scenskog im-
perativa “izlo`ljivosti”, “medijskih paket-aran`mana”, obaveza me-
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dijske prepoznatljivosti i sl. U tekstu Imid` u funkciji strate{kog
menad`menta, autor promi~e medijske slike nastale kao cjelovit
do`ivljaj stvarnosti, koje reflektiraju ne samo estetsku, nego i ra-
cionalnu i moralnu stranu iskustva. Zna~aj imid`a prepoznaje u
strate{kom menad`mentu koji treba da proizilazi iz kompleksnih
odrednica savremenosti. Dakle, producent imid`a je stvarnost, a
ne organizacija na koju se odnosi. Imid` je, kako isti~e, neizbje`an
ve} s prvim korakom u sferu javnosti: organizacije se sve vi{e trude
oko svog identiteta, a auditorij je sve otvoreniji pri interpretiranju
svojih iskustava sa organizacijom. Polaze}i od ograni~enih mogu}-
nosti persuazije uop}e, Kurti} istra`uje strukture imid`a (pozna-
tost, reputacija i profil) nude}i nam prakti~ne, konkretizirane
metode i modele njenog istra`ivanje. Njegov zaklju~ak je da }e per-
ceptivnost u novom poslovnom i komunikacijskom okru`enju sa-
vremenih dru{tvenih struktura biti jednom od centralnih,
diferenciraju}ih obilje`ja njihovog profila, posebno u uvjetima in-
ternet komunikacije ~ija infrastruktura izjedna~ava {anse komu-
nikatora i recepijenta podsti~u}i ovakav rasplet u genezi PR-a.

Komunikacijsku situacija, u kojoj su mediji sve dominantniji
agenti kapitala - donose}i nam sve vi{e informacija, a sve manje
reakcija - i koja sama po sebi aktuelizira fenomen imid`a, autor
analizira u tekstu Nova komunikacijska situacija savremenih
dru{tvenih struktura i mogu}nosti restauracije imid`a. Tu novu
poziciju imid`a, po njemu je mogu}e shvatiti samo ako se imaju u
vidu promjene izazvane globalizacijskim procesima i novom teh-
nologijom, kao {to su sve vi{e simboli~ki, a sve manje iskustveni
odnos organizacija i okru`enja, sve ve}a individualiziranost ljudi,
nepreglednost organizacijskih mre`nih odnosa i sl. Isti~e se prak-
ti~na funkcija identifikacionih signala, koji simboli~no podupiru
kontinuitet pozitivnog imid`a, otklanjaju}i jedinu neizvjesnost o
opravdanosti produ`etka povjerenja i vjernosti. “Imid` pru`a ori-
jentacionu sigurnost i u situacijama potpunog neznanja postaje
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rezervno znanje za socijalnu orijentaciju”. Teoriju kolapsa korpo-
rativnog imid`a autor povezuje sa svjesnim nastojanjima organi-
zacije da ga kontroli{e (“slike marke ili organizacije tvore {ifru
pripadnosti, ~ine jasnim jednakosti i razlike i olak{avaju pojedincu
da definira svoje mjesto u socijalnom prostoru”), a upravljanje
imid`om, tzv. reputacioni menad`ment, sa planiranjem jedno-
zna~nih simboli~kih i prakseolo{kih samopredstavljanja organiza-
cije prema internoj i eksternoj javnosti. Dakle, strategija restau-
racije imid`a je uvjetovana/odre|ena internetskim mogu}nostima
alternativnog ~itanja korporativnog ugleda, pa i njegovog naru{a-
vanja, {to postaje brigom sve vi{e organizacija.

Analizom ekonomsko/pravnog konteksta (prinu|enosti na de-
regulaciju) bh. medijske globalizacije, autor potvr|uje da i u novu,
globaliziranu, Bosnu prodiru dominantni instrumenti sa svjetske
pluralne scene. Za njega je PR jedan od takvih instrumenata od-
re|enja mjesta i uloge i zemalje kao {to je BiH, a koji analizira u
tekstu Male zemlje u procesu globalizacije / mogu}nosti komu-
nikacijskog dogovora. PR nam, zapravo, omogu}ava da predsta-
vimo svijetu smisao vlastitog bitka, svoje specifi~nosti, da bi za njih
dobili razumijevanje i podr{ku kao za ne{to {to sam svijet ~ini smi-
slenijim i bogatijim. Na tragu McChesnija i njegovih realnih ana-
liza i ideal/nih/ideologiziranih rje{enja, i Kurti} promi~e tezu da
do promjena odnosa lokalnih javnosti naspram globaliziraju}ih
ekonomskih tokova mo`e do}i, samo ako se na internacionalnom
planu uspije njima ovladati, uz uslov istrajnog i planiranog ko-
municiranja globalnih i nacionalnih struktura sa svojim javno-
stima. Za njega je ve} sama mogu}nost da budemo umije{ani i
utje~emo na ostatak svijeta, {to je su{tina globalizacije kao inte-
rakcijskog procesa op}e povezanosti, razlog da napustimo infe-
riorno stajali{te i prepoznamo u vlastitom bitku one momente koji
oboga}uju svijet i o njima {aljemo poruke koriste}i se uslugama
svjetskih PR agencija.
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Ve}ina autorovih komunikolo{kih ogleda je, ipak, posve}ena teo-
riji i praksi razli~itih komunikacijiskih strategija vezanih za izgrad-
nju namjenske komunikacijske strukture za kontinuiranu inter-
akciju sa okru`enjem. U tekstu Teorijski okvir za marketin{ku re-
konceptualizaciju politike u BiH, Kurti} marketin{ki koncept i
politi~ku zajednicu kojoj je usmjeren ne vidi vi{e u dosada{njem
odnosu odmjeravanja mo}i, ve} u kooperaciji /partnerstvu i svo-
|enju tro{kova konflikta na najmanju mogu}u mjeru, te na moti-
viraju}em efektu zajedni~kog definiranja ciljeva. Politi~ki marke-
ting bi, zapravo, trebao biti konceptualni odgovor na potrebu sta-
bilizacije povjerenja u politi~koj sferi ispunjenoj nepovjerenjem i
sumnjom.

U odnosu dr`ave i gra|ana sa`ima se priroda konkretnog soci-
jalnog sistema, koji je odre|en mjerom i prirodom (vertikalne i
horizontalne) komunikacijske povezanosti i kompetencijom nje-
nih u~esnika. Problem razvijanja komunikacijske kompetencije
gra|ana je posebno nagla{en u tekstu Prilog konceptualizacije
dr`avnih odnosa s javnostima. Ona je, po autoru, jednim dijelom
stvar samoorganizacije gra|ana, a drugim bi trebala biti i stvar
same dr`ave upu}ene na artikuliranje op}eg interesa. Dr`ava je na-
prosto prinu|ena komunicirati sa gra|anima, pa ih i neposredno
uvoditi u podru~je artikuliranja op}eg interesa, i u mjeri u kojoj se
otvara prema razli~itim interesima i op}i (dr`avni) interes, kako
zaklju~uje autor, biva manje prikriveni interes birokratije, a vi{e
rezultanta su~eljavanja svih socijalnih subjekata.

I u odre|enju medijske prirode tranzicije autor ra~una na sve-
op}u komunikacijsku kompetenciju dru{tva. Smatra da su dru{tve-
ne promjene jo{ uvijek pod odlu~uju}im utjecajem medijskih
profesionalaca i onih interesnih grupa koje imaju stvarnu mo} da
defini{u principe gatekeepinga i framinga, odnosno kulturu posre-
dovanja. U tekstu Mediji u tranziciji isti~e se da mediji imaju po-
seban zadatak da omogu}e javno opho|enje dru{tva samog sa
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sobom, s drugima, s temama i doga|ajima, a {to je sama esencija
tranzicijskih namjera. Ulogu bh. medija, po Kurti}u, determinira
i ~injenica da se napredak bh. tranzicije za sada manifestira najja-
snije na strukturalnoj razini: nove institucije, novi politi~ki i eko-
nomski instrumenti. Istra`ivanja medija, u kojima je i sam autor
u~estvovao, pokazuju da su, u nastojanju da pre`ive tranzicijske
traume, mediji zanemarili “dru{tvenu odgovornost” i posebnu
ulogu koju bi trebali imati u tranziciji svog dru{tva i da su, zapravo,
poklekli pred komercijalizacijom i sveop}om “tabloidizacijom”, {to
negativno utje~e na dinamiku ukupnog tranzicijskog procesa.
Kurti} smatra da je su{tinski problem u tranziciji (bh.) dru{tva -
problem javnosti koja se nije uspjela konstituirati kao model
dru{tvene mo}i, pa tako ni mas-mediji ne uspijevaju postati pro-
storom dru{tvene refleksije.

Zna~aj, specifi~nosti i rezultati istra`ivanja vjerodostojnosti me-
dija su prezentirani u tekstovima Vjerodostojnost bh. novina
izme|u profesionalnih standarda i o~ekivanja ~itatelja i Kon-
ceptualizacija istra`ivanja vjerodostojnosti medija. Pri istra`iva-
nju vjerodostojnost medija nu`no je, po Kurti}u, uzeti u obzir da
utisak i sama verifikacija vjerodostojnosti ovisi kako od informa-
cijskih potreba konkretne publike, tako i od stupnja identifikacije
sa svojom komunikacijskom sub/zajednicom. Navedene, pretpo-
stavljene, uvjete provjere vjerodostojnosti medija autor je slijedio
i u toku sopstvenog istra`ivanja koje ja proveo na uzorku kojim su
bile obuhva}ene ~etiri dnevno-politi~ke novine (Oslobo|enje,
Dnevni avaz, Nezavisne novine i Dnevni list). Istra`ivanje je po-
kazalo, kako je istaknuto, da su bh. novine svjesne epistemolo{kog
profila svojih komunikanata/ ~itatelja zarobljenih u nacionalno de-
finirane komunikacijske subzajednice i da doziraju informacije na-
spram njihovih o~ekivanja. Komponente kompleksnosti koncepta
vjerodostojnosti, na kojima Kurti} insistira i koje mediji, po njemu,
moraju uzeti u obzir, su istinosne komponente novinarskog
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izvje{tavanja (zahtjevi reprezentativnosti i preciznosti), kao i kom-
ponente do`ivljaja vjerodostojnosti (~injeni~nost, vijest i aktuel-
nost medijskih sadr`aja).

Autor smatra da je na PR praksu odlu~uju}i utjecaj imalo ra-
zumijevanje PR procesa u okvirima manipulativnog shvatanja ko-
municiranja, a da se sama kontrola name}e kao prva definicija spe-
cifica PR komunikacije. U tekstu Teorijske osnove PR komunika-
cije, Kurti} isti~e njene dvije mogu}nosti: prva se zasniva na ko-
municiranju sadr`aja/poruka koje }e zadovoljiti i motivirati najve}i
mogu}i broj ~lanova publike, a druga je mogu}nost u maksimal-
noj personalizaciji komunikacije. Javne komunikacije su jedan od
na~ina na koji savremene organizacije prezentiraju svoj identitet
relevantnom okru`enju, pri ~emu se komunikacija odvija plani-
rano i organizirano posredstvom profesionaliziranog PR podsi-
stema, koji ima obavezu da interakciju organizacije i okru`enja
u~ini simetri~nim procesom. I uprkos sve dominantnijoj novo-
medijski posredovanoj komunikaciji koja otvara nove relacije, prije
svega izme|u sfera privatnog i javnog, kao i mogu}nosti ostvari-
vanja socijalnih kontakata uz izbjegavanje socijalnih determina-
nti, za Kurti}a su odnosi s medijima jo{ uvijek dominantna ~inje-
nica PR komunikacije savremenih organizacija, upravo zbog kon-
ceptualne orijentiranosti na adaptaciju okru`enja. Iako je autor
svjestan politi~kih posljedica ovih novih promjena, koje mogu uka-
zati na strukturnu reorganizaciju javnosti koja se organizuje oko
slu~ajnih kontakata individualiziranih subjekata, za njega je jo{
uvijek Habermasov koncept komunikativnog djelovanja relevan-
tan okvir kako za razvijanje ideje o perceptivnim organizacijama u
stalnom dijalogu sa svojim okru`enjem, tako i za dizajniranje kon-
kretnih komunikacijskih praksi sporazumijevanja.

U tekstu Konsekvence Habermasove teorije komunikativnog
djelovanja na public relations komunikacije – Prilog teoriji di-
jalo{kog modela, Kurti} isti~e zna~aj njegovog pragmati~nog pri-
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stupa komunikativnom djelovanju koje pretpostavlja intersubjek-
tivno priznanje pretenzija na va`enje komunikatora i recepijenta,
{to sa stajali{ta izgradnje odnosa, (su{tine PR komunikacije) zna~i
i dalje istrajavanje na kreiranju i promicanju dijalo{kog komuni-
kacijskog ambijenta. Autor je svjestan da posljedice PR komuni-
kacije uvijek prekora~uju granice odnosa organizacije i ciljanih
javnosti i ti~u se cijelog dru{tva, pa time neminovno “zakora~uju”
i u novi milje dru{tvenosti kao najotvoreniju javnu scenu u kojoj
se sama dru{tvenost minorizira, a javnost rasta~e na djeli}e me|u
kojima ne postoji nikakva komunikacija.

Nova situacija name}e pitanje relevantnosti postoje}e “defini-
cije” odnosa s javnostima: da li oni i dalje – u ambijentu rasto~enog
koncepta javnosti u kojoj ona zakonomjerno postaje apoliti~na i
kulturno neautenti~na - podrazumijevaju upravljanje javnim in-
formacijama? U tekstu Problemi definiranja odnosa s javnostima
Kurti}, ipak “staje u odbranu” postoje}ih kriti~kih analiza defini-
cija PR-a. Za njega je i dalje najva`niji PR u simboli~koj reinter-
pretaciji stvarnosti koji se svakodnevno odvija prvenstveno u ok-
viru mas-medijskog diskursa, {to nagla{ava i u samom zaglavlju tek-
sta Samoprezentiraju}e komunikacije savremenih dru{tvenih
struktura, mas-mediji i javni diskurs. Iz autorove analize proizi-
lazi da je novinarska spoznaja stvarnosti/doga|aja kao primarnog
predmeta spoznaje nu`no pojednostavljena, a rad novinara i dalje
determiniran redakcijskom politikom, vlasni~kim interesima i vri-
jednostima, izvorima informacija, recepijentima, dru{tvenom
strukturom mo}i, te samoprezentuju}im komunikacijskim djelo-
vanjem dru{tvenih struktura. S druge strane, istra`iva~i/analiti~ari
javnosti ve} dugo istra`uju kako se ona odnosi prema medijima i
kako se koristi medijskim tekstovima kroz razli~ite `anrove. Za-
pravo taj auditorijum ve} skoro dvije dekade pre`ivljava bitne
transformacije koje se reflektiraju od strane medija i komunika-
cijskog okru`enja. Autor se suo~ava s novim kriti~kim problemima,
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koji se odnose na promjene medijskih formata i nastanak novih
tehnologija koje konstantno mijenjaju i {ire na{e prakse i pona-
{anja. Me|utim, svoj stav o poziciji PR-a u mas-medijima i dalje
odlu~no promi~e. Tako u tekstu Vjerodostojnost medijskih ob-
java isti~e da organizacije - prilago|avaju}i se zakonitostima novi-
narskog ̀ anra i koriste}i se novom politi~kom ekonomijom medija
– savladavaju mas-medijske ~uvare kapija i objektivno imaju ulogu
komunikatora u mas-medijskoj komunikaciji, a da pri tome, bar u
percepciji auditorija, ne dovode u pitanje klasi~nu ulogu novinara
i redakcije. 

Za Kurti}a, nauka o odnosima s javnostima ima smisla samo
ako doprinosi rje{avanju glavnih problema na koje u praksi nai-
laze PR prakti~ari, kao {to je problem vjerodostojnosti medijskih
objava. Na tom tragu (vjerodostojnosti) je i tekst Eti~ki odnosi s jav-
nostima u funkciji socijalne konekcije i dru{tvene odgovornosti
modernih organizacija. Po autoru, odre|ena pravila eti~ke pra-
kse istodobno pridonose kako vjerodostojnosti medijskih objava,
tako i strukturiranju PR zvanja, a dijalog p/ostaje glavna metoda
eti~kog djelovanja organizacije i njihovih odnosa s javnostima.
Problem je {to je na djelu svojevrsno rekreiranje stvarnosti, koje
umjesto da proizvodi smisao, sve vi{e sklizava u njegovo perma-
nentno insceniranje i time ograni~ava mogu}nosti dijaloga. Svje-
do~imo pretvaranju stvarnosti u specifi~ni medijski produkt i
dominaciji tr`i{ne komunikativne matrice koju male i/li tranzicij-
ske zemlje, kao {to je i sama BiH te{ko mogu savladati. Tako na pri-
mjeru brendiranja bh. proizvoda i usluga, koje su preduslov za
konkurentnost u EU, u tekstu Komunikacijsko-simboli~ke osnove
brendinga, autor upozorava na nizak nivo znanja doma}e poslovne
javnosti o komunikacijskoj prirodi brenda, zbog ~ega joj ostaje nejas-
na pozadina poplave bh. tr`i{ta proizvodima iz regije. Zato je pro-
ces uspje{nog brendiranja, po njemu, potrebno usmjeriti ka stvaranju
jakih, pozitivnih i jedinstvenih asocijacija na proizvode iz BiH. 
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Istra`iva~i su pod pritiskom blije|enja granica izme|u javnih i
privatnih domena, kao i “porobljavanja” auditorija i njegove ma-
nipulacije. Danas novomedijska sredstva i formati jo{ vi{e osna`uju
i pro{iruju ove pokrete. Stvarni subjekti doga|aja su sve manje nji-
hovi akteri, a sve vi{e monitori. U tom kontekstu autora interesira
fenomen savremene medijske kulture. U tekstu ^itanje medijske
kulture – teorijsko/analiti~ki okvir za razumijevanje medija i
medijskih sard`aja Kurti} pred sebe postavlja, kako sam nagla{ava,
jedini cilj: stvoriti teorijsko/analiti~ki (smisaoni) osnov za dublje
razumijevanje medijske kulture. Po njemu, medijske sadr`aje nije
mogu}e razumjeti izvan konteksta publike koja ih prima, odno-
sno, ti sadr`aji se ~itaju (tuma~e) iz perspektive modela zna~enja
koji preferiraju recepijenti. Autor smisao medijske kulture vidi u
nametanju smisla nepravednoj i nelogi~noj stvarnosti od strane
mo}nih komunikatora, pri ~emu je anga`irana medijska pedago-
gija izuzetno zna~ajna za odgovornu dru{tvenu praksu komuni-
kacije. U suprotnosti od ranijih argumenata da publika pasivno ili
konsenzualno apsorbuje medijske poruke, auditorij se danas po-
smatra u ulozi aktivnog pregovara~a koji tako|er “dekodira” kom-
pleksna zna~enja medijskih sadr`aja, na taj na~in podr`avaju}i
partikularne primjere identiteta, dru{tvenih odnosa i komunikacije
unutar i van doma}eg ambijenta. Mediji kojima se publika koristi
su odre|eni kulturnim, dru{tvenim i ideolo{kim strukturama. Isto-
vremeno, njihova je interpretacija uslovljena samim generi~kim i
diskurzivnim oblicima media texts, zajedno sa tehnologijama koje
ih prenose. Ti novi oblici media texts i tehnologije prenosa su
omogu}ili, pa i nametnuli, nove zahtjeve dru{tvenim zajednicama
za uspostavljanjem adekvatanog odnosa naspram vlastitog inte-
lektualnog vlasni{tva (iskustva i saznanja).

U tekstu Novomedijski aspekti arhivistike i dokumentalistike
Kurti} isti~e da stvarno stanje konkretnog sistema prikupljanja,
akumulacije i emisije dokumenata ne ovisi samo od navedenih teh-
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nolo{kih mogu}nosti, ve} prvenstveno od svjesnosti socijalnog
menad`menta o zna~aju tog iskustva. Posebno mu je bitno da se
bh. dokumentalistika i arhivistika svrstaju u podru~ja informatike
i organiziraju edukaciju vlastite profesije na informacijskom kon-
ceptu, zbog ~injenice da nove digitalne forme nosilaca informacija
cijelu dokumentalisti~ko-arhivisti~ku djelatnost uvode u podru~je
produkcije metainformacija, ~ime se otvaraju mogu}nosti uklju-
~ivanja konkretnog dru{tva u globalne procese sa/znanja. Uklju~i-
vanje BiH u ove nove tehni~ko/tehnolo{ke tokove smatra ne samo
pitanjem kulture, ve} i ekonomske legitimacije u uvjetima hiper-
kompleksne kompetitivne stvarnosti.

Dakle, pred nama je jedan moderni zbornik, ~itanka (reader)
komunikolo{kih ogleda, koji odli~no odgovara nastavnim i pe-
dago{kim, ali i prakti~nim, aspektima medijske teorije, strategije i
empirije. Sadr`i analize poslijeratne bh. novo/medijske slike i uloge
medija u reintegraciji bh. dru{tva. Autor nas iznova uvodi u te-
meljne principe komunikolo{ke teorije i prakse, suo~avaju}i se s
razli~itim konstrukcijama dru{tvene realnosti. Komunikolo{ki og-
ledi nam nude mogu}e odgovore na medijska pomijeranja granice
op}eg i pojedina~nog, ne pristaju}i na sve dominantniju unifika-
ciju svijeta i svijesti, prije svega javnim diskursom.

Jelenka Vo}ki}- Avdagi}
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KOMUNIKOLOGIJA 
BOSANSKOHERCEGOVA^KOG

DRU[TVA





MASOVNI MEDIJI I REINTEGRACIJA 
BOSANSKOHERCEGOVA^KOG DRU[TVA

Uvod
Bosanskohercegova~ko dru{tvo je, i nakon deset godina od pre-

stanka oru`anih sukoba, duboko izdijeljeno. Degradirano je na na-
cionalno i religijski homogenizirane publike zarobljene unutar
komunikacijskih subzajednica. Ignoriranjem stvarnosti drugih i
pre{u}ivanjem njihovog postojanja u svijetu medijskih izvje{taja i
predstava, ograni~ena je, ako ne i u potpunosti onemogu}ena, per-
cepcija izvanjskog. 

Pod kontolom su mehanizmi utvr|ivanja tematskih prioriteta
u javnom diskursu. Sprije~ena je mogu}nost svake antiteze samo-
prezentiraju}im i samointerpretiraju}im porukama nacionalnih
elita. Tabuizirani su izvanjski izvori informacija. 

Glasovi koji promi~u osnovne sastojke “bosanskog duha” i esen-
cijalnih vrijednosti na kojima se stolje}ima temeljio su`ivot raz-
li~itih religija i kultura i ethos kom{iluka, ne uspijevaju probiti se
preko bedema kojima su se ogradile komunikacijske subzajednice.
Dru{tvena interakcija je ograni~ena na nacionalne separatume.

Isforsirane su i hipertrofirane razli~itosti i nespojivosti u od-
nosu na druge. Producirana isklju~ivost ciljeva, zasnovana ne toliko
na razli~itosti vrijednosti koliko na oktroiranim razli~itim defini-
cijama situacije, instrument je strategije pridobijanja za separaciju
i najubje|enijih pristalica sinkretizma.
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Disoluciju politi~kog i socijalnog bi}a Bosne i Hercegovine, po-
taknutu od politike, dovr{avaju i petrificiraju masovni mediji uje-
dna~uju}i semioti~ku i semanti~ku kompetenciju zarobljenika
nacionalnih separatuma, kao na~in na koji }e pripisivati zna~enja
konkretnim simboli~kim strukturama a potom i prakti~no reagi-
rati na njih. Cilj je potaknuti visoke preferencije “svoga” (svoje na-
cionalne skupine) i izazvati jednu generalnu ravnodu{nost, ako ne
i otpor naspram “drugog”. Mediji su instrumenti homogenizacije
komunikacijskih subzajednica.

Tvrdo strukturiranje komunikacijskih subzajednica rasta~e i
samu mogu}nost konstituiranja bosanskohercegova~ke komuni-
kacijske zajednice. 

Na djelu je svojevrsni komunikacijski paradoks. Umjesto da
poma`u ljudima da se razumijevaju i da razvijaju uzajamnu na-
klonost, tako {to }e smanjivati i otklanjati neizvjesnosti o drugom,
39 televizijskih stanica /18 javnih i 21 privatna/ i 142 radiostanice
/66 javnih i 76 privatnih/ perpetuira nerazumijevanje, strah i
dramu unutar politi~ke strukture dru{tva. Tek sporadi~no poruke
uspijevaju prodrijeti preko granica separiranih, primarno nacio-
nalno i konfesionalno odre|enih skupina, ali ne uspijevaju ispro-
vocirati bosanskohercegova~ki diskurs1.

U komunikacijske subzajednice je zarobljen potencijal bosan-
skohercegova~kog diskursa, bez kojeg je nemogu}a rekonstrukcija
bosanskog dru{tva u smislu reafirmacije sinkreti~kih interkonfesio-
nalnih, interkulturnih, internacionalnih i intersocijalnih veza, koje bi
zamijenile sada{nje stanje nepomirljive razli~itosti i u najpovolj-
nijem slu~aju uporedne ravnodu{nosti.

1 Su{tinski ni{ta se ne mijenja ni zauzimanjem politi~ke perspektive s obzirom na na-
cionalno i religiozno kao preovla|uju}i princip politi~kog organiziranja i skoro mar-
ginalnu gra|ansku i socijal-demokratsku opciju koje ne uspijevaju nametnuti se kao
relevantan “drugi”, kako u stvarnom svijetu tako ni u svijetu koji svakodnevno kreiraju

masovni mediji.



U hermetizaciji komunikacijskih subzajednica unutar naciona-
lno definiranih prostora klju~ni je upliv masovnih medija sa emi-
sionim centrima izvan Bosne i Hercegovine. Penetracija ovih me-
dija u bosanskohercegova~ki komunikacijski prostor olak{ana je
nepostojanjem jezi~kih i kulturolo{kih barijera i jednistvenom on-
togenezom stanovni{tva. 

Glavni prezentatori i interpretatori bosansko-hercgova~ke
stvarnosti su redakcije iz Beograda i Zagreba. Na nivou Bosne i Her-
cegovine 32,3 % gledatelja, starosne kategorije izme|u 12 i 69 go-
dina gleda prete`no programe nacionalnih televizija Srbije i Hrvat-
ske, dok programe BHT1 gleda svega 8,6 %, programe FTV 12,6 %,
a programe RTRS 4,1% gledatelja.2

Sli~na situacija je i u sektoru printanih medija. Printani mediji
u BiH su, generalno gledano, nerazvijeni, pa prema tome i bez
nekog zna~ajnijeg neposrednog utjecaja na glavne tokove mi{ljenja.
Procjenjuje se da manje od 5 % stanovni{tva u Bosni i Hercegovini
kupuje novine.3 Na ina~e malom tr`i{tu dnevnih novina 38 %
udjela pripada {tampi iz Beograda i Zagreba. Dok “Oslobo|enje”
ima 10 % u~e{}e u ukupnoj prodaji dnevne {tampe u Bosni i Her-
cegovini, beogradske “Ve~ernje novosti” imaju 12%, a zagreba~ki
“Ve~ernji list” 8%. Od doma}ih novina jedino je u~e{}e “Dnevnog
avaza” respektabilno; 40 %. Me|utim, njegovo u~e{}e na tr`i{tu
dnevnih novina Republike Srpske je svega 3,2%. To je procenat koji
pribli`no odgovara procentu u~e{}a bo{nja~kog stanovni{tva u
ovom BH entitetu. Udio “Nezavisnih novina” je 7,5 %, isto toliko
i “Glasa Srpskog”, “Jutarnjih novina” 4 % i “Dnevnog lista” 4%. 

U odjeljku sedmi~nih ~asopisa situacija je slijede}a; 41,5 %
udjela na tr`i{tu BiH zauzimaju sedmi~nici koji dolaze iz Zagreba
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2 Izvor; Mareco Index Bosnia – BiH Gallup International; Mjerenje gledanosti TV sta-
nica, Krug: 9/12 2005/

3 Du{an Babi}; Bosna i Hercegovina – ekonomski pritisci na medije u BiH, Ekonomski
pritisci instrument postizanja politi~kih ciljeva, u zborniku: Medijska spoticanja u vre-

menu tranzicije, Media plan institut Sarajevo, 2005. str. 33
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i Beograda. Autohtoni “Slobodna Bosna” i “Dani”, koji slove za naj-
utjecajnije sedmi~nike imaju udjele u ukupnoj prodaji 8% odno-
sno 9 %. Sli~no kao i u slu~aju “Dnevnog avaza”, prodaja ova dva
sedmi~nika je skoro zanemarljiva na podru~jima sa ve}inskim sr-
pskim i hrvatskim stanovni{tvom4. Mada su ovi podaci izvedeni
posredno (anketiranjem gra|ana) po{to se u Bosni i Hercegovini
~uvaju kao najve}a poslovna tajna, mogu se uzeti kao indikatori
dvije glavne odlike bosanskohercegova~ke medijske situacije: 

1. skoro da se i ne mo`e fakti~ki govoriti o autohtonim bosan-
skohercegova~kim mainstream medijima, po{to su svi do-
sada{nji poku{aji zavr{avali na granicama nacionalno odre-
|enih komunikacijskih separatuma.

2. mainstream mediji, kako elektronski tako i printani, koji
sna`no utje~u na glavne struje mi{ljenja u dvije od tri ko-
munikacijske subzajednice u Bosni i Hercegovini imaju emi-
sione pa i interpretativne centre izvan granica Bosne i Her-
cegovine, konkretno u Beogradu u Zagrebu.

1. Bosanskohercegova~ki komunikacijski separatumi 
Bosna i Hercegovina je podijeljena na tri komunikacijske sub-

zajednice. One su definirane djelovanjem autohtonih i eksternih
masovnih medija iz perspektive nacionalno i konfensionalno
strukturiranih okvira selekcije i interpretacije ~injenica.

Prvu komunikacijsku subzajednicu definira zna~ajan utjecaj Fe-
deralne televizije (sa 22, 3% gledanosti), izvjestan utjecaj BHT1
(13,4% gledanosti), nezanemarljiv utjecaj komercijalnih (privat-
nih) medija kao {to su OBN (sa 7,9% gledanosti), NTV Hayat
(9,0%) gledanosti i regionalni i op}inski javni mediji i zanemarljivo
prisustvo radija i televizije Republike Srpske.

4 Izvor: Vije}a za {tampu u Bosni i Hrecgovini, USAID, Sarajevo, Mart, 2005. godine



Zna~ajan je, u ovoj subzajednici, i upliv elektronskih medija ~iji
programi dolaze iz Zagreba i Beograda. Njihova gledanost i slu{a-
nost se procjenjuje na 20%.

U sektoru printanih medija u ovoj komunikacijskoj zajednici
glavnu ulogu imaju mediji ~ije je sjedi{te u Sarajevu; prvenstveno
“Dnevni avaz”, “Oslobo|enje”, “Dani” i “Slobodna Bosna”. Evident-
no je i prisustvo {tampanih medija koji izlaze u Banjaluci, zapad-
nom Mostaru, Beogradu i Zagrebu, ali ono nije takvo da bi odre-
|ivalo glavnu struju mi{ljenja.

U politi~ko prostornom smislu ova subzajednica korenspon-
dira sa ve}im dijelom Federacije Bosne i Hercegovine, ta~nije sa
nacionalno mje{ovitim podru~jima i podru~jima nastanjenim
bo{nja~kom ve}inom. U sadr`ajnom smislu ovu subzajednicu ka-
rakterizira probosanski-informativno politi~ki program intencio-
nalno i semanti~ki definiran iz perspektive platforme bo{nja~kih
politi~kih stranaka, koja se realizira intencionalnim strukturira-
njem izvora informacija, sa dominacijom Bo{njaka i bo{nja~kih
institucija i njihovih interpretacija bosanskog bi}a i bosanskog in-
teresa. 

Drugu komunikacijsku subzajednicu ~ine nacionalno homogena
podru~ja Federacije Bosne i Hercegovine sa hrvatskim stanovni{t-
vom. U nedostatku sveobuhvatnih istra`ivanja za indikativan pri-
mjer stanja u ovoj subzajednici uzet }emo slu~aj op}ine [iroki
Brijeg, u kojoj je gledanost HRT-a 93 procenta, a ostatak od 7 pro-
cenata se dijeli podjednako na satelitske kanale i doma}e (regio-
nalne i lokalne) televizijske stanice.5 Gledanost BHT1, Federalne
televizije i TV RS nije zabilje`ena. Predstava o drugom i druga~ijem
medijski je posredovana iz zagreba~kog studija koji je vo|en svo-
jim selekcijskim i interpretativnim kriterijumima i vrijednostima,
u velikoj mjeri determiniranim dnevno-politi~kim interesima cen-
tara politi~ke i ekonomske mo}i. Razumljivo je da u njoj nema do-
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voljno prostora za “bosanske teme” kao i za zagovornike izvornog
“bosanskog” interesa iz hrvatskog nacionalnog korpusa, kojih je u
stvarnom `ivotu mnogo vi{e nego u medija stvarnosti. 

Tre}u komunikacijsku subzajednicu, koja prostorno i politi~ki
kornespondira sa entitetom Republika Srpska, okupljaju oko sebe
Televizija Srbije, sa 45,9 % gledanosti, TV BN sa 13,2% gledanosti,
RTV Republike Srpske sa 7,9% gledanosti, beogradske “Ve~ernje
novosti”, “Blic”, “Svet Plus”, “Glas Srpske” i “Politika”. 

Utjecaj BHT1 (3,4% gledanosti) i Federalne televizije sa 1,9%
gledanosti na ovom prostoru skoro da je zanemarljiv. Prisustvo
“Dnevnog avaza” (na tr`i{tu dnevnih novina Republike Srpske
u~estvuje sa svega 3,2 odsto) i ostalih sarajevskih novina (“Oslo-
bo|enja”, “Jutarnjih novina”, “Dana”, “Slobodne Bosne”) je zane-
marljivo, ba{ kao {to je zanemarljiv i njihov utjecaj na infor-
miranost gra|ana i glavnu struju javnog mi{ljenja u ovoj komuni-
kacijskoj subzajednici.

Znakovita je ve}a gledanost TVBN, privatnog televizijskog ka-
nala koji iz Bijeljine emitira program sa neskrivenim ambicijama
da artikulira glavnu struju mi{ljenja u srpskom nacionalnom kor-
pusu (13,2%), od gledanosti TV Republike Srpske (7,9%). Televi-
zija Republike Srpske samim tim {to je javni servis, ne mo`e tako
radikalno problematizirati egzistenciju srpskog nacionalnog kor-
pusa u bosanskohercegova~koj politi~koj zajednici, niti smije ot-
voriti kanale za otvorena zagovaranja priklju~enja Srbiji, kao {to
to ~ini privatna TV BN. Skrivaju}i se uspje{no od sankcija Regu-
latorne agencije (CRA), zaklanjaju}i se ekonomskim interesima i
borbom za ogla{iva~ima, ova stanica fakti~ki ima ulogu doma}eg
mainstream medija u Republici Srpskoj. Interpretira bosansko-
hercegova~ku stvarnost iz perspektive radikalne nacionalisti~ke i
{ovinisti~ke ideje kona~nog raspleta na Balkanu, koja sude}i po
istra`ivanjima gledanosti, jo{ uvijek ima zna~ajnu podr{ku.
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2. Onemogu}avanje Bosanskohercegova~kog diskursa
^injenica da je mas-medijska komunikacija ograni~ena na na-

cionalne separatume (komunikacijske subzajednice) presudno
utje~e na nemogu}nost nastanka bosanskohercegova~kog javnog
mi{ljenja. Autarhi~nost komunikacijskih subzajednica onemogu-
}ava konsenzus o dnevnom redu, a kada se u isto vrijeme u poje-
dina~nim komunikacijskim subzajednicama razgovara o jednoj
temi, ona je ili nametnuta izvana (kao uslov uklju~ivanja u glo-
balne, odnosno regionalne politi~ke i ekonomske integracije) ili su
je nametnule iznutra nacionalno-politi~ke oligarhije. Diskurs, u
svakom slu~aju, ostaje u zna~enjskom polju ome|enom selekcij-
skim i interpretativnim okvirima parcijalnih interesa sa binarno
definiranim (zadanim) evaluacijskim dimenzijama u rasponu dis-
junkcije za ili protiv.

Onemogu}avaju}i uvid u distribuciju cijelog spektra stajali{ta,
sustavnim zanemarivanjem druga~ijih mi{ljenja, i poticanjem spi-
rale ti{ine, odvra}anjem onih koji zaista osje}aju i misle druga~ije
od javnog ogla{avanja mi{ljenja, name}u}i im percepciju manjine,
interesi nacionalno-politi~kih oligarhija se kona~no uzdi`u u rang
definicije dru{tveno prihvatljivog pona{anja. U svemu tome mediji
imaju zna~ajnu ulogu. Iz, u centrima politi~ke mo}i oblikovanih
definicija dru{tveno prihvatljivog mi{ljenja i pona{anja za pripad-
nike svojih nacionalnih separatuma, masovni mediji dedukuju in-
terpretacije svake nove situacije, iskazuju ih agresivno glasno,
ilustruju zvu~nim isje~cima, podsti~u na prihvatanje, ponavljanje
i ponovno glasno iskazivanje, stvaraju}i prvo privid op}e podr-
`anosti a potom i samu podr{ku. 

Po{to zajedni~ko mi{ljenje, uop}e uzev{i, ~esto rezultira zaje-
dni~kim djelovanjem, razumljivo je da glavna strategija komuni-
ciranja, inspirirana odr`anjem status quo postaje zaprje~avanje
instaliranja i razvoja komunikacijske infrastrukture, na kojoj bi se
mogla utemeljiti bosanskohercegova~ka komunikacijska zajednica,



koja, svima je jasno, nije isto {to i politi~ka zajednica, ali jest jedna
od njenih bitnih konstituensi.6

Onemogu}iti konstituiranje komunikacijske zajednice na nivou
Bosne i Hercegovine zna~i blokirati mehanizme prelaska latentne
bosanske javnosti u aktivnu komuniciraju}u a potom, vjerovatno
i u djelatnu javnost. Sve se vrti oko onemogu}avanja percepcije
(definiranja) parcijalne situacije kao zajedni~ke bosanske, odno-
sno oko zaprje~avanja suorijentacije. 

Svako anga`iranje oko samozatvaranja komunikacijskih subza-
jednica u osnovi inspirirano je produ`etkom ovakvog stanja. Na
drugoj strani svako anga`iranje oko uspostavljanja Bosne i Herce-
govine kao istinske komunikacijske zajednice razli~itosti, vodi ka
ta~nim percepcijama drugog, koji i nije toliko razli~it i nepomir-
ljivo suprotstavljen kako se nastoji predstaviti, kao nu`nom uslovu
za javni diskurs sa izgledom na sintezu.7

3. Bosanskohercegova~ka komunikacijska zajednica 
u nastajanju
[ansa je u slobodnom protoku informacija, pristupu cijelom

spektru relevantnih izvora informacija i slobodnom pristupu ma-
sovnim medijima, {to bi sve skupa trebalo utjecati na ta~nost per-
cepcije drugog, prekidanje spirale ti{ine i poja~avanje glasa druga-
~ijih, a sve u granicama jednog novog (starog) selektivnog i inter-
pretativnog okvira izvedenog iz povijesne vertikale multilateralizma
i sinkretizma Bosne i Hercegovine kao `ivotnog prostora razli~ito-
sti. Za sada je to samo na nivou poku{aja vo|enih probosanskom
idejom koja u ve}oj ili manjoj mjeri korenspondira sa gra|anskom
socijal-demokratskom vizijom bosanskohercegova~kog dru{tva i
bosanko-hercegova~ke politi~ke zajednice. 
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6 Iz ove perspektive sasvim obja{njivim postaje gr~evita politi~ka borba nacionalnih oli-
garhija da se sprije~i dono{enje zakona o javnim emiterima u Bosni i Hercegovini.

7 U tom smislu, bilo bi neproduktivno definiraju}i misiju javnog servisa BiH, ali ostalih

medija sa probosanskom legitimacijom artikulirati, ciljeve tipa “ishoditi suglasnost”.



Komunikacijska infrastruktura koja bi podr`ala proces kristali-
ziranja “bosanskog” javnog mi{ljenja je nedostatna, sa komunika-
cijskim kanalima koji uglavnom ne dopiru preko granica nacio-
nalno definiranih komunikacijskih subzajednica (separatuma),
tako da prakti~no nije ni mogu}e sve gra|ane Bosne i Hercegovine
izlo`iti istoj informaciji (ideji), a kada se to i desi posredovanjem
me|unarodnih medijskih projekata, izostaje diskurs unutar kojega
bi se realiziralo prilago|avanje i uskla|ivanje parcijalnih definicija
situacije (objektivna evalvacija), motivirano zajedni~kim odre|e-
njem strate{kog smjera djelovanja.

Ipak, mada je jo{ uvijek vi{e virtualna nego stvarna, pomalja se
jedna nova komunikacijska zajednica, na`alost jo{ uvijek odre|ena
vi{e negativnim nego pozitivnim ciljevima, vi{e porukom protiv
~ega su komunikatori (urednici, novinari i dominantni izvori in-
formacija i autori zvu~nih isje~aka), nego za {to su. 

Glavni tematski okvir diskursa unutar ove zajednice je suprot-
stavljanje nacionalnom kriteriju politi~kog i komunikacijskog
udru`ivanja, pa i nacionalnim institucijama uop}e, koje u objek-
tivnoj interpretaciji, po pravilu imaju zna~enje nacionalisti~kih8

Izostaje jasno artikuliranje i transparentiranje ideje gra|anske
Bosne i ideje revitaliziranog bosanskog dru{tva u pro`imanju
razli~itosti, kao selekcijskog i interpretativnog okvira ovih medija,
zbog ~ega komunikacijska zajednica koja se okuplja oko njih, sa
svojim diskursom, ostaje na margini glavnih struja mi{ljenja, koja
se odvijaju unutar nacionalno definiranih komunikacijskih sepa-
ratuma. To je glavni razlog zbog kojeg su serije tekstova o zlo~ini-
ma koje su po~inili pripadnici vlastitog naroda, objavljeni u “Da-
nima”, “Slobodnoj Bosni” i “Nezavisnim novinama” nai{li na zid
{utnje i nisu izazvali kolektivnu katarzu, koja ostaje uslovom
zavr{etka rata u Bosni i Hercegovini i kona~nog izmirenja.
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8To po sebi izaziva disonansu pa i odbacivanje kod ve}ine recipijenata zate~enih u na-
cionalno definiranoj situaciji percepcije, a koji za sebe ne misle da su nacionalisti.



Glavna pri~a se ne uspijeva zasnovati na klasi~nom ideolo{kom
konfliktu (bogatih i siroma{nih, eksploatatora i eksploatiranih, vla-
snika i nevlasnika, gra|ana i birokratije) koji poti~e politi~ko gru-
piranje lijevo ili desno od centra. Propadaju poku{aji da se javni
diskurs u komunikacijskim separatumima, kao antiteza opsjednu-
tosti nacionalnim, usmjeri na socijalne teme i na kriminalizirane
nacionalno-politi~ke vrhove kao ne{to {to je zajedni~ko svima, bez
obzira na nacionalni identitet i na toj osnovi potakne jedna nova
bosanskohercegova~ka sinteza. Ti poku{aji, uglavnom dolaze iz ni-
skotira`nog “Oslobo|enja” ostavljenog od ogla{iva~a, {to opet nije
neobja{njivo s obzirom da je glavnina procesa privatizacije eko-
nomski mo}nih preduze}a strogo kontrolirana i upravljana iz cen-
tara nacionalno-politi~kih oligarhija, te novi vlasnici imaju po-
sebno razvijen sens prema vi{im (nacionalnim) interesima. “Oslo-
bo|enje”, koje je svojevremeno dobilo svjetsku nagradu za objek-
tivno i otvoreno novinarstvo je primjer, kako je indirektnim eko-
nomskim pritiscima mogu}e iscrpiti profesionalne resurse jednog
medija i isprovocirati odustajanje ~itatelja, koje se potom uzima
kao krunski razlog za neogla{avanje vlade i vladinih institucija i
velikih javnih preduze}a u njemu.

Sli~na situacija je i sa banjalu~kim “Nezavisnim novinama”, ~iji
je vlasnik @eljko Kopanja drasti~no platio do`ivotnom invali-
dno{}u poku{aj poticanja kolektivne katarze u srpskom naciona-
lnom korpusu, pri~ama o ratnom zlo~inu i jednu verziju pro-
bosanske orijentacije koja je u srpskoj zajednici bogohulna, a sa
stajali{ta zastupnika nove bosanskohercegova~ke sinteze nedosta-
tna. Ignorisan od najmo}nijih ogla{iva~a i ostavljen od me|una-
rodnih sponzora, koji su ina~e u fazi izvla~enja iz Bosne i Herce-
govine, @eljko Kopanja je sa Nezavisnim novinama ostavljen na
“brisanom prostoru” sa oko 4% ukupnog udjela bosanskoherce-
gova~kih dnevnih {tampanih medija i marginalnim utjecajem na
glavni tok javnog mi{ljenja.
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Ni{ta uspje{niji nije ni politi~ki magazin “60 minuta” koji Fe-
deralna televizija emitira jednom sedmi~no, prema istra`ivanjima
najgledanija emisija ovog tipa u Bosni i Hercegovini. Me|utim, u
cijelosti gledatelji su gra|ani Federeacije i to onog njenog dijela sa
ve}inskim bo{nja~kim stanovni{tvom. Koriste se pojednostavlje-
nom selektivno-interpretativnom {emom reprezentacije bosan-
skohercegova~ke stvarnosti. Na jednosj strani su doma}i i me|u-
narodni korumpirani kriminalizirani politi~ki mo}nici, na drugoj
pauperizirani gra|ani (bez obzira na nacionalnost) bez bilo kak-
vih izgleda i zastra{eni do kraja, a negdje u pozadini je sveprisutni
i podrazumijevaju}i lider SDP-a kao jedina alternativa. O njemu se
ve} u stotinu emisija ni{ta lo{e ne kazuje. Ovaj magazin njeguje
posebnu semantiku obojenih rije~i, te{kih pridjeva i atributa. Sve
ostavlja utisak ideolo{ke pristrasnosti i izaziva, u medijski ve} defi-
niranim nacionalnim separatumima, iskrivljavanje, nijekanje i
uglavnom odbijanje poruke i od onih koji se ne osje}aju naciona-
listima. U situaciji u kojoj su iste osobe u jednom nacionalno de-
finiranom okviru heroji, a u drugom zlo~inci, objavljivanje pri~a o
ratnoj pro{losti pojedinaca visoko pozicioniranih u dr`avnoj no-
menklaturi ne mo`e rezultirati konsenzusom, a pogotovo ne ko-
lektivnom katarzom, kao preduslovom za metamorfozu nacional-
nih subzajednica u politi~ku zajednicu. 

Me|unarodni medijski projekti tipa Radio Slobodna Evropa,
Glas Amerike, TV Liberti, Radio 27 suptilno promi~u ideju o rein-
tegraciji balkanskog prostora, dodu{e prvo kao komunikacijske,
kulturne i ekonomske zajednice, ali sve o~iglednije i kao politi~ke,
{to je razlog vi{e za odbijanje njihovih poruka, pa ~ak i u nenacio-
nalisti~kim krugovima, te nemaju prakti~nog utjecaja na otvaranja
nacionalno i religijski definiranih separatuma. Ovi projekti su ohra-
brili sve one koji nisu prihvatali sku~enost nacionalnih komuni-
kacijskih separatuma da se odupru spirali {utnje, ali generalno nisu
uspjeli izazvati otvaranje za druga~ije, niti su podstakli svebosan-
ski diskurs. 

NAJIL KURTI} 37



Javni radio i televizijski servis Bosne i Hercegovine, norma-
tivno-pravno i ekonomski nedefiniran, bez jasnog ure|iva~kog
koncepta i bez unutra{njeg konsenzusa o bosanskoj pri~i i o bo-
sanskom snu kao selektivno-interpretativnom okviru zaokupiran
je formalnom brigom o smjernicama o ure|ivanju elektronskih
medija i o izbalansiranoj zastupljenosti izvora vijesti oba entiteta.
Sa 8,6 procenata gledanosti na nivou Bosne i Hercegovine, a svega
3,4 odsto na nivou Republike Srpske, ovaj kanal fakti~ki ostaje
samo medij ubje|ivanja ve} ubije|enih, jo{ uvijek bez ve}ih {ansi da
prodre nekom integriraju}om porukom u nacionalne komunikacij-
ske separatume.

Posebna pojava unutar ove nastaju}e komunikacijske zajednice
je TV Pink BH. Ovaj kanal je jedini uspio dosti}i podjednaku gle-
danost u oba entiteta Bosne i Hercegovine; na podru~ju Bosne i
Hercegovine 11,1 %, na podru~ju Federacije 10,1 %, a na podru~ju
Republike Srpske 12,3%. Ako uzmemo u obzir da mu je gledanost
na podru~jima Federacije sa hrvatskom ve}inom zanemarljiva,
tada mo`emo slobodno zaklju~iti da ovaj medij ima izjedna~enu
gledanost u bo{nja~kom i srpskom nacionalnom korpusu.

Mada je neupitna veza TV Pink BH sa beogradskim TV Pin-
kom u informativnom programu, nema naznaka “beogradskog se-
lekcijskog i interpretativnog okvira”. Ustvari, bli`e smo zaklju~ku
da TV Pink BH ne pokazuje ozbiljnije ambicije da kreira dnevni
red politi~kog javnog diskursa u Bosni i Hercegovini. Informativni
program je ograni~en na ~etiri emitiranja emisije Infotop (fle{ vi-
jesti od po tri minute) u kojima dominira faktografska struktura s
izbalansiranim u~e{}em vijesti iz oba entiteta i vijesti koje pokri-
vaju centralne (dr`avne) organe i institucije. Udovoljenje zahtjevu
izbalansiranosti nerijetko ostavlja utisak usiljene nepristrasnosti
koja se, iz perspektive strate{kog komuniciranja, mo`e razumjeti
kao nastojanje da se savladaju perceptivna ustezanja kod nesrpskog
nacionalnog korpusa, prema simboli~kim strukturama koje do-
laze iz Srbije.
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Program TV Pink BH je usmjeren ka kreiranju estradnog tr`i{ta
za nekoliko velikih muzi~kih produkacija sa sjedi{tem u Srbiji, koje
se prete`no bave turbofolkom. To }e, vjerovatno, imati dugoro~ne
kulturolo{ke, pa i politi~ke implikacije i izvjesno pribli`avanje, ako
ne i okupljanje razli~itosti oko zajedni~kih turbofolk zvijezda. 

4. Ispri~ati bosansku pri~u
Tek ako uspiju ispri~ati jedinstvenu “bosansku pri~u” koju }e

imati priliku ~uti i razumjeti svi gra|ani Bosne i Hercegovine, ma-
sovni mediji }e kona~no potaknuti ireverzibilni proces otvaranja
komunikacijskih nacionalnih separatuma i obnavljanja esencijal-
nih vrijednosti bosanskohercegova~kog dru{tva; multilateralizma
i sinkretizma.

Glavno pitanje medija vo|enih ovom idejom je pitanje name-
tanja dnevnog reda (agenda setting) javnog diskursa; prepoznava-
nja tema koje }e podjednako privu}i pa`nju u svim komunika-
cijskim subzajednicama i u~initi ih sadr`ajem op}eg interesa i ko-
municiranja. U medijima sve tri komunikacijske subzajednice neke
teme se ponavljaju, kao na primjer: ulazak u evropsku zajednicu,
opasnost me|unarodne izolacije, reforma odbrane, reforma poli-
cije, ustavne promjene, kriminalizirane i korumpirane dru{tvene
strukture. Me|utim, diskurs koji se o ovim temama vodi ne pre-
kora~uje granice komunikacijskih subzajednica, tako da javnost i
javno mi{ljenje ostaje separirano i bitno nacionalno obilje`eno. To je
u najve}oj mjeri posljedica dominacije politi~kih organizacija i
konfensionalnih struktura koje veoma ~esto i ne skrivaju uzajamnu
simbiozu. 

I kada su primorani ultimatumima me|unarodne zajednice
suorijentirati se na neki zajedni~ki predmet mi{ljenja, na primjer na
uslove iz mape puta za pridru`ivanje evropskoj zajednici, politi~ki
kontrolori mas-medijske komunikacije sprje~avaju suorijentaciju
komunikatora jednih na druge, kao opasni virus uspostavljanja re-



integriraju}eg dru{tvenog odnosa. Ustvari, to je ~in koji je u potpu-
nosti prethodno ve} dovr{en na nivou suorijentiranja unutar ko-
munikacijskih subzajednica, kao usagla{avanje individualnih
percepcija sa percepcijom vi{eg nacionalnog interesa, nakon ~ega
postaje izli{no i izdajni~ki uzimati u obzir i procjenjivati stajali{ta
drugih po{to su i ona ishod iste spirale {utnje i samoprezentiraju-
}ih komunikacija osmi{ljenih u nacionalno-politi~kim centrima
mo}i, a podr`anih i ostvarenih u “nacionalno osvije{tenim” medijima.

Mediji u principu trebaju omogu}iti neposredni do`ivljaj dru-
gog (neposredovan interpretacijama nacionalno-politi~kih oligar-
hija) te tako percepciju konsenzusa koja vi{e utje~e na javno
pona{anje od stvarnog konsenzusa, u~initi istinitom9Me|utim, to
nije realno o~ekivati u skorije vrijeme. 

Na nivou bosanskohercegova~kog prostora (o bosanskoherce-
gova~koj komunikacijskoj zajednici je te{ko uop}e govoriti), pri-
kladno javno komunicirati zna~i zauzimati suprotstavljen, isklju~iv
i na najmanji zajedni~ki sadr`alac nesvodljiv stav10 i pretvarati pi-
tanje o kome se raspravlja iz pitanja od op}eg interesa u pitanje od
interesa za sve strane. U ovakvom komunikacijskom ambijentu sla-
ganje u smislu dijeljenja sli~nih prosudbi o konkretnom pitanju
(koje podjednako interesuje “sve strane”, a koje se i ne mora na
kraju razrije{iti u interesu svih), ne mo`e do}i do izra`aja zbog toga
{to ako i do|e do komunikacije, u njoj u~estvuju akteri ve} suori-
jentirani na nivou diksursa komunikacijske subzajednice. 

Do nesporazuma dolazi ve} na kategorijalnom nivou, pri defi-
niranju klju~nih pojmova, kao {to su: Bosna i Hercegovina, bo-
sanskohercegova~ko dru{tvo, bosanskohercegova~ke vrijednosti i
sl. Nesporazumi su u percepciji definicije drugog, koja je upravo
zbog zatvorenosti u komunikacijske subzajednice uvijek vi{e naga-
|anje nego saznavanje, optere}eno nepovjerenjem i sumnjom. 
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10 Pozitivno izja{njavanje o nekom pitanju u dr`avnom parlamentu jednog nacionalnog
kluba poslanika uzima se za dovoljan razlog za negativno izra`avanje drugog nacio-
nalnog kluba.



Glavna prepreka da do|e do bosanskohercegova~kog diskursa
je redukcija komunikacijske zajednice na politi~ku zajednicu, koja
istovremeno kod jednih podgrijava aspiracije da }e svaki konsen-
zus o dnevnom redu i o nu`nosti odre|enja cilja zajedni~kog (“bo-
sankog”) djelovanja potvrditi nu`nost jedne jedine politi~ke forme,
unutar koje se to zajedni~ko ima ostvariti. Istovremeno, kod dru-
gih, koji su se ve} prilagodili autarhiji vlastitih separatuma izaziva
strah od suo~avanja sa druga~ijim, pa i od redefiniranja dru{tveno
prihvatljivog pona{anja. U tom smislu treba razumjeti otpore na-
cionalnih oligarhija, zaogrnutih u forme cijelog spektra politi~kih
orijentacija i ideologija, da se instalira bosanskohercegova~ka me-
dijska infrastruktura koja bi bila u stanju ispri~ati “bosansku pri~u”
i oko nje okupiti bosanskohercegova~ku komunikacijsku zajed-
nicu. To bi imalo dalekose`ne posljedice:

1. omogu}ilo bi se zarobljenicima nacionalno-politi~kih medij-
skih separatuma da saznaju {ta se de{ava izvan njihovih gra-
nica (avlija) i da se to {to se tamo de{ava ti~e neposredno i njih;
jednostavno kazano pokazalo bi se da postoji zajedni~ki dnev-
ni red,

2. postavile bi se na dnevni red bosanko-hercegova~ke teme,
koje iziskuju bosanskohercegova~ki diskurs,

3. podstakla bi se unutar bosanska interakcija, olak{avaju}i pri-
stup izvorima informacija izvan vlastitih nacionalnih i ko-
munikacijskih separatuma, koje bi mogle biti semanti~ka
podloga za integriraju}i diskurs,

4. omogu}io bi se realan uvid u distribuciju mi{ljenja o dru{t-
veno-relevantnim neizvjesnostima i oslobodilo javno mi{lje-
nje kao agens politi~ke strukture dru{tva. Jedan takav uvid bi
neumoljivo identificirao javno mi{ljenje o zajedni~kom dnev-
nom redu u svim va`nim dimenzijama; po smjeru, intenzi-
tetu, stabilnosti, informiranosti, te snazi percepcije dru{tve-
nog odobravanja ili neodobravanja.
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Nakon svega logi~no je zapitati se o mogu}nosti izlaska iz za-
~aranih suorijentacijskih krugova nacionalnih separatuma i reali-
zacije suorijentacijskog konsenzusa na nivou Bosne i Hercegovine.

Stanje pluralisti~kog neznanja }e po svoj prilici ostati glavna
odrednica bosansko-hercgova~kog javnog diskursa. Monolitni
konsenzus je mogu} jo{ uvijek samo u okvirima separatnog dis-
kursa komunikacijskih subzajednica, a disenzus, bar javo demon-
striran, jednostavno nije probita~an. 

Dijagnosticiranje stanja bosanskohercegova~ke javnosti i jav-
nog diskursa kao stanja pluralisti~kog neznanja je optimisti~na va-
rijanta odgovora na ovo pitanje, jer ostavlja mogu}nost da unutar
bosanskohercegova~kog dru{tva, koliko god ono bilo dezintegri-
sano, postoji znatno slaganje o mnogim pitanjima, ali da je ono
sustavno maskirano i onemogu}avano, od strane nacionalisti~kih
interesa, artikuliranih izvan granica Bosne i Hercegovine. A to je
ve} drugo pitanje.

/2007./
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MOGU]NOSTI DEKONSTRUKCIJE INTERNOG
IMID@A BOSNE I HERCEGOVINE

Uvod
Mnogo je razloga za fokusiranje pa`nje na imid` Bosne i Her-

cegovine. U politi~koj i nau~noj javnosti je uvrije`eno stajali{te da
je imid` ozbiljna prepreka ostvarivanju pozitivnih promjena u Bosni
i Hercegovini, kako na me|unarodnom tako i na unutra{njem planu.
Dijagnoze preovla|uju}ih predod`bi o Bosni i Hercegovini u ev-
ropskim zemljama, iz kojih se o~ekuju politi~ka podr{ka za ulazak
u Evropsku uniju i investicije, dramati~no upozoravaju da se jo{
uvijek nismo zna~ajnije odmakli od CNN imid`a. U sredi{tu me-
dijskog interesovanja za Bosnu i Hercegovinu su vijesti o perma-
nentnom konfliktu izme|u tri nacije. Preovla|uje op}a predstava
o Bosni i Hercegovini kao nestabilnom politi~kom i ekonomskom
podru~ju sa neizvjesnim kona~nim raspletom politi~kih razmi-
moila`enja.

Odnos me|unarodne javnosti prema Bosancima i Hercegov-
cima se preokrenuo u nekoliko proteklih godina i negativan je.
Jedna Njema~ka PR agencija11 izvje{tava o nestrpljenju Nijemaca
da se kona~no u Bosni i Hercegovini po~nu de{avati pozitivni
doga|aji. Sve ~e{}e se, pod utjecajem negativnih vijesti, postavlja
pitanje: “Zbog ~ega tamo ni{ta ne napreduje?” Na taj na~in odnos
sa`alijevanja zasnovan na izvje{tajima o tragediji kroz koju je pro-
lazila Bosna, transformira se u nestrpljivo nerazumijevanje za ljude
koji ne prepoznaju priliku koja im je data anga`iranjem me|una-
rodne zajednice i gubljenje interesovanja za Bosnu i Hercegovinu.
Gubljenje interesovanja za Bosnu i Hercegovinu zna~i ne samo
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zaustavljanje ekonomske pomo}i, ve}, {to je jo{ opasnije, gubljenje
interesiranja za pri~u o Bosni i Hercegovini; nestajanje Bosne i
Hercegovine sa agenda mapa relevantnih me|unarodnih javnosti,
njihovu nezainteresiranost za produbljene informacije o kultu-
rolo{koj i povijesnoj kompleksnosti Bosne i Hercegovine i otvore-
nost obi~nih ljudi za povr{na, senzacionalisti~ka izvje{tavanja
masovnih medija, koji su strukturalno upu}eni na negativne vije-
sti. To ih definitivno udaljava od spoznaje da zaustavljanjem rata
u Bosni i Hercegovini, pogotovo na~inom na koji je to ura|eno, nije
ni na~et problem podijeljenosti bosanskohercegova~kog dru{tva12

oko egzistencije Bosne i Hercegovine kao dr`avne zajednice.
Na~in na koji eksterne javnosti (razli~ite skupine me|unarodne

zajednice) percipiraju aktuelnu Bosnu i Hercegovinu u direktnoj je
vezi sa na~inom na koji je do`ivljavaju (mentalna predod`ba) i prih-
vataju (energetska reakcija) gra|ani koji `ive u njoj. Mentalne reak-
cije gra|ana Bosne i Hercegovine na Bosnu i Hercegovinu kao
politi~ko i `ivotno okru`enje, ~ine njenu vidljivu egzistenciju na
koju sustavno reagiraju eksterne javnosti.

1. Pojmovno odre|enje imid`a Bosne i Hercegovine
Imid` Bosne i Hercegovine ~ini sustav mentalnih reakcija (pre-

dod`bi i stavova) doma}e i me|unarodne javnosti na vidljive aspekte
njene egzistencije. To je na~in na koji Bosnu i Hercegovinu do`ivlja-
vaju (percipiraju) njeni gra|ani i gra|ani drugih dr`ava (iz bli`eg i
daljeg okru`enja), kao pojedinci ili razli~ite interesne skupine. 

12 Bezbroj je dokaza, kako u dnevnopoliti~koj praksi, tako i na medijima javnog komu-
niciranja, da velike grupe bosanskohercegova~ke javnosti (koje uglavnom korespon-
diraju sa regionalnim i nacionalnim identifikacijama) operi{u sa bitno razli~itim (na
prvi pogled isklju~uju}im) predod`bama o aktuelnoj i budu}oj (mogu}oj) Bosni i
Hercegovini. Naravno, nije ni potrebno nagla{avati da pri tome svaka od njih za svoju
predod`bu pola`e isklju~ivo pravo na vjerodostojnost i validnost.



Ovako definiran imid` Bosne i Hercegovine u osnovi odgovara
op}oj definiciji imid`a zemlje koju su dali Martin i Eroglu. Oni za
imid` zemlje ka`u da je to “...sveukupnost deskriptivnih, informa-
tivnih i ~injeni~nih vjerovanja i saznanja koja neko posjeduje o jed-
noj dr`avi“. Sli~no imid` zemlje defini{u i Kotler, Haider i Rein za
koje je to“... suma svih emotivnih i estetskih kvaliteta poput iskusta-
va, vjerovanja, ideja, sje}anja i impresija koje osoba ima o nekoj zemlji”. 

Prezentirane definicije imaju najmanje dva nedostatka: 1) ne
prave razliku izme|u predod`bi zasnovanih na neposrednom isku-
stvu stvarnosti dr`ave – cjelo`ivotnom socijaliziranju (organski
imid`) i predod`bi zasnovanih na simboli~kim stilizacijama stvar-
nosti (inducirani imid`) i 2) ne isti~u konativnu komponentu imi-
d`a, preciznije njegov odraz u prakti~nom odnosu doma}e i me|u-
narodne javnosti prema konkretnoj dr`avi u razli~itim `ivotnim
situacijama. Naime, pitanje porijekla konkretnog imid`a (na~ina
na koji je nametnut i uspostavljen) neizbje`no je u bilo kakvom
poku{aju njegove restauracije i zbog toga ga ne smijemo ispu{tati
iz vida, ba{ kao {to je sasvim jasno da kognitivni i emocionalni
do`ivljaj Bosne i Hercegovine opredjeljuje sasvim konkretne iz-
bore internih i eksternih grupa u alternativnim situacijama, na
razli~itim tr`i{tima (politi~kim, ekonomskim, sportskim, turi-
sti~kim).13

Uzimaju}i u obzir upravo ovu, djelatnu, komponentu imid`a
korigirat }emo na{u polaznu definiciju, te }emo imid` Bosne i Her-
cegovine konceptualizirati kao sustav mentalnih i energetskih
(prakti~nih) reakcija (predod`bi i stavova i prakti~nih djelovanja),
me|unarodne i doma}e javnosti na vidljive aspekte njene egzisten-
cije. Iz ovako definiranog imid`a Bosne i Hercegovine lak{e }emo
razumjeti nu`nost i zna~aj prakti~nog anga`iranja na upravljanju
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dr`avnim imid`om i povezati ga sa korpusom nu`nih uslova za
njeno uklju~enje u me|unarodne politi~ke, ekonomske i nau~no-
kulturne tokove. To prakti~no zna~i da svaki poku{aj utjecanja na
konkretni imid` Bosne i Hercegovine mora uzimati u obzir da je
rije~ o kompleksnom konstruktu koji podjednako odre|uju raciona-
lna (kognitivna) komponenta, emocionalna (afektivna) komponenta
i konativna (djelatna) komponenta; koje su izvedene iz subjektivnih
interpretacija denotativnih i konotativnih elemenata njene ukupne
pojave (empirijske stvarnosti i masmedijske prezentacije).

2. Aktuelni diskurs o imid`u Bosne i Hercegovine
Aktuelni diskurs o imid`u Bosne i Hercegovine pod utjecajem

je nekoliko predmnijenja koja po~inju funkcionirati kao aksiomi
koji determiniraju svako teorijsko i prakti~no anga`iranje oko nje-
gove dekonstrukcije. Mislimo da bi njihova kriti~ka reinterpreta-
cija mogla ukazati kako na nova problemska podru~ja, tako i na
mogu}nosti efikasnog utjecaja. 

- Slika o Bosni i Hercegovini je lo{ija nego {to je realno stanje u
zemlji. Ova konstatacija, ako bi se pokazala ta~nom, ukazuje
na jedno svojstvo imid`a dr`ave, svojstvo ustrajnosti (ine-
rtnosti) ~ije korijene bi trebalo tra`iti: u tajnama percepcije
i u faktorima promjene imid`a (jo{ uvijek je nedovoljno po-
zitivnih iskustava da bi potisnuli negativna pod ~ijim utje-
cajem je formiran aktuelni imid`).

- Percepcija BiH se lako mijenja, u ovom ili onom smjeru (dakle
jo{ uvijek je dinami~na) pod utjecajem malih, pojedina~nih
doga|aja ili slu~ajeva, koji nisu pod kontrolom zvani~nih age-
nasa imid`a. Ako je tako, to zna~i da imid` Bosne i Hercego-
vine nije jo{ uvijek u{ao u fazu stabilizacije, te da bi ga bilo
mogu}e (uz relativno podno{ljive tro{kove) mijenjati i sta-
bilizirati na prihvatljivom nivou.



- Bosni i Hercegovini je potreban kontrolirani (upravljani) pro-
ces kreiranja i nametanja pozitivnog imid`a kojim }e se osi-
gurati da njena javna percepcija ne bude zasnovana na
doga|ajima iz pro{losti, negativno usmjerena i povr{na, nego
uskla|ena sa realno{}u i okrenuta ka budu}nosti. Ova teza
sugeri{e 1) da Bosna i Hercegovina ve} raspola`e imid` po-
tencijalima (resursima) koji garantiraju pozitivan imid`, te
2) da je obaveza dr`avnog menad`menta da strate{ki uprav-
lja reputacijom (da u upravljanje dr`avom integri{e i repu-
tacioni menad`ment).

- I u Bosni i Hercegovini raste svjesnost o velikoj ulozi imid`a
zemlje kao izvora konkurentskih prednosti na globaliziranom
tr`i{tu. Ako je tako, za{to izostaje sistemska primjena kom-
pleksnog modela reputacionog menad`menta? Sve ukazuje
na odsustvo dru{tvenog konsenzusa o politi~koj budu}nosti
Bosne i Hercegovine kao faktoru koji je zna~ajniji od faktora
“imid` kapitala“.

- Bosna i Hercegovina se razlikuje od ve}ine malih, novih, ne-
poznatih zemalja u razvoju, ~iji je glavni problem nepoznatost
(nizak intenzitet informacija o njima u globalnim komunika-
cijskim tokovima). Istina je da Bosna i Hercegovina ima viso-
ku po~etnu poznatost ali, na`alost, po negativnim doga|aji-
ma, koji uglavnom izazivaju neprijatne asocijacije (negativne
nevidljive vrijednosti zemlje); na razaranja, divlja{tvo, ma-
sovna ubojstva, nesigurnost, genocid, ratne zlo~ince u bjek-
stvu, nedosti`nost pravde i sl. To umanjuje (ako ne i neu-
tralizira) semioti~ku snagu pozitivnih identifikacionih si-
gnala, odnosno mogu}nost nametanja pozitivnih nevidlji-
vih vrijednosti zemlje; izvorno i bogato prirodno i kulturno
naslije|e i duhovna produkcija njenih velikana. 

- Krajnje su ograni~ene mogu}nosti kori{tenja imid`a Bosne i
Hercegovine za pozicioniranje njenih produkata (roba i uslu-
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ga), pa i za kontroliranje “halo efekta“. Do`ivljaj posebnosti
Bosne i Hercegovine (karakteristika ljudi, obilje`ja tradicije,
kulinarskih navika, prirodnog i kulturnog naslije|a) gene-
ralno je pod utjecajem geostrate{ke nestabilnosti i nedefini-
ranosti regije Balkana, tako da tzv. Country of origin effect
(efekat originalnosti dr`ave), vi{e {teti nego {to koristi bo-
sansko-herecegova~kim produktima na me|unarodnom tr-
`i{tu. Bosanskohercegova~ki proizvodi, ne samo u regiji ve}
i na {irem me|unarodnom tr`i{tu, zbog negativnih asocija-
cija na zemlju porijekla, ne uspijevaju valorizirati svoje im-
plicitne osobine. Po{to je rije~, po pravilu o nebrendiranim
proizvodima, dakle nepoznatim i nedistinktivnim, negativna
informacija o zemlji porijekla nepovoljno (odvra}aju}i)
funkcionira kao surogat za ostale relevantne informacije.
Mo`da i dobro, nepoznato se supstituira negativnim pozna-
tim iz masovnih medija. Zbog toga je pri konceptualizaciji
kampanja integralnog komuniciranja Bosne i Hercegovine
usmjerenih na promjenu imid`a potrebno prvo, efikasno
razgraditi negativne stereotipe (CNN image), a potom po-
krenuti “spiralu privr`enosti“. To je mogu}e stvaranjem vi{e
razli~itih poticajnih situacija (sajmova, posebnih doga|aja,
prezentacija) u kojima }e konzumenti sticati neposredna isku-
stva sa bosanskohercegova~kim vrhunskim produktima, a
potom iz njih generalizirati pozitivne asocijacije (uo~avati
sli~ne atribute) na sve proizvode koji dolaze iz Bosne i Herce-
govine i na kraju na samu Bosnu i Hercegovinu14

- Na imid` Bosne i Hercegovine utje~e mnogo raznorodnih vari-
jabli (faktora), sa razli~itim intenzitetom i kapacitetom utje-
caja (neke sna`nije neke slabije), sa rali~itim pravcem i
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14 Na taj na~in }e se pokrenuti “spirala privr`enosti”, proces poznat kao Country equiti
koncept . Prijatne asocijacije na zemlju porijekla proizvoda sa pozitivnim iskustvom tre-
bale bi rezultirati privr`eno{}u ostalim proizvodima koji dolaze iz nje, kao i dodatnim
ja~anjem pozitivnih asocijacija na zemlju porijekla.



smjerom (neke pozitivno a neke negativno) i sa razli~itom
intencijom (neke su u ve}oj mjeri, a neke u manjoj posve}ene
izgradnji dobre reputacije). Iz ove perspektive treba ocijeniti
stvarni i potencijalni utjecaj pojedinih agenasa dr`avnog
imid`a uop}e na imid` Bosne i Hercegovine; historijske i
kulturne vrijednosti, slavne ljude i njihova djela, prirodne
resurse, kvalitet proizvoda produciranih u zemlji, na~in `i-
vota i mentalitet ljudi, vrhunske rezultate ostvarene u oblasti
kulture, umjetnosti i nauke, tehni~ka i proizvodna dosti-
gnu}a, inovacije, istra`ivanja, sportske uspjehe, prihva}ene
inicijative u me|unarodnoj zajednici, demokrati~nost dru{t-
vene strukture i sl. Ukratko, potrebno je utvrditi elemente
na kojima bi, komunikacijskom obradom (estetizacijom),
bilo mogu}e razviti i instrumentalizirati pozitivne nevidljive
vrijednosti zemlje (vjerovanja u njene posebnosti koje
obe}avaju konzumentima dobro iskustvo sa proizvodima
koji dolaze iz nje).

- Bosna i Hercegovina mora primijeniti koncept brendiranja
zemlje. To zna~i planski, sistemati~no ciljano, uz razumne i
podno{ljive tro{kove provocirati i ustaljivati pozitivne (pri-
jatne) asocijacije kod eksterne i interne javnosti, pri susretu
(percepciji) sa bilo kojim pojedina~nim aspektom bosan-
skohercegova~ke stvarnosti (sa proizvodima, uslugama, lju-
dima, idejama, potrebama, o~ekivanjima, interesima, inicija-
tivama, projektima, vijestima i sl.). Brend Bosne i Hercego-
vine potaknut }e efekat transcendiranja jednog op}eg pri-
jatnog osje}anja vezanog za ime Bosne i Hercegovine, pro-
izvedenog i nametnutog planskom i organiziranom komu-
nikacijom dr`avnih organa, na sve {to iz nje dolazi. Da bi ime
zemlje funkcioniralo kao dovoljno sna`na core vrijednost
(ujedinjuju}i faktori mno{tva razli~itih aspekata stvarnosti)
asocijacije koje ono izaziva moraju biti pozitivne, dovoljno
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relevantne za razli~ite publike, generaliziraju}e (apstraktne)
i sna`ne (motiviraju}e).

3. Varijable internog imid`a Bosne i Hercegovine
Interni imid` Bosne i Hercegovine odra`ava skoro u podjedna-

koj mjeri njenu stvarnost (uklju~uju}i i na~ine na koje se svjesno
ili nesvjesno samoprezentira) kao i stvarnost njenih gra|ana (sub-
jekata percepcije i imid`a). Mentalni do`ivljaj jednog geopoliti~kog
prostora kao domovine (imid`) zarobljen je u okvire o~ekivanja
subjekata percepcije, odnosno njihova ekonomska, sociolo{ka, po-
liti~ka, komunikacijska i psihografska obilje`ja. To se potvrdilo
istra`ivanjem na~ina na koji studenti do`ivljavaju Bosnu i Herce-
govinu kao politi~ki i dr`avno-pravni okvir svoje trenutne i trajne
egzistencije15. Pokazalo se da je njihov do`ivljaj Bosne i Hercego-
vine sna`no povezan sa njihovom objektivnom ekonomskom i so-
cijalnom situacijom kao i sa subjektivnom samopercepcijom.16

Kompleks politi~kih, ideolo{kih, ekonomskih, kulturolo{kih i ko-
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15 Najil Kurti} i saradnici: Image Bosne i Hercegovine i studenti bosanskohercegova~kih
univerziteta, BOSRED – Bosna – istra`ivanje i razvoj, Internacionalni forum Bosna, Sa-
rajevo 2008. godine

16 Prethodna istra`ivanja su pokazala da su divergentne interne predod`be o Bosni i Her-
cegovini iz faze agresivne suprotstavljenosti (karakteristi~ne za predratni i ratni period),
uz pritisak i podr{ku me|unarodnih politi~kih i ekonomskih institucija, pre{le u fazu
konvergencije. To je prelazno stanje, neprirodno za povijesno bi}e Bosne i Hercego-
vine, u kojoj su ljudi oduvijek `ivjeli jedni sa drugima, a ne jedni pored drugih. Oprav-
dano je, zbog toga, bilo istra`iti uvjete pod kojim bi bila mogu}a transformacija internog
imid`a iz faze konvergencije u reintegrisanu domoljubnu predstavu svih stanovnika o
dr`avi u kojoj `ive. 
Uvjereni da se integracija internog imid`a Bosne i Hercegovine mora desiti prvo u
simboli~koj ravni, na nivou javnog komuniciranja, koje se odvija primarno kroz ma-
sovne medije, usmjerili smo pa`nju na zajedni~ke tematske i vrijednosne preferencije,
studentske populacije, separirane, po istim kriterijumima kao i bosanskohercegova~ka
javnost uop}e. Istovremeno, uvjereni da su mladi ljudi neoptere}eni oko{talim inter-
pretativnim okvirima i na~inima ~itanja stvarnosti i otvoreniji nego drugi za javni dis-
kurs, pa i za mogu}nost uspostavljanja novog jedinstva imid`a Bosne i Hercegovine
fokusirali smo se na studentsku populaciju.



munikolo{kih faktora utje~u, sa razli~itim intenzitetom i kapaci-
tetom (neke sna`nije neke slabije), sa rali~itim pravcem i smjerom
(neke pozitivno a neke negativno) i sa razli~itom intencijom (neke
su u ve}oj mjeri a neke u manjoj posve}ene izgradnji dobre repu-
tacije) na na~in na koji studenti do`ivljavaju Bosnu i Hercegovinu
i prakti~no na nju reagiraju. 

3.1 Svojstva “po`eljne domovine” 
(elementi imid`a idealne dr`ave)

Studenti se, bez obzira na mjesto studiranja i nacionalnu pri-
padnost, uglavnom sla`u oko pet svojstava “po`eljne domovine”:
1) velike mogu}nosti za afirmaciju mladih, 2) stabilna ekonomija
i prosperitetna privreda, 3) velike mogu}nosti za zapo{ljavanje, 4)
visok stupanj uzajamne tolerancije razli~itih kultura, vjera i tradi-
cija i 5) jednakopravnost naroda. 

Razlike u preferiranju pojedinih vrijednosti “po`eljne domo-
vine” povezane su sa psihosocijalnim i ekonomskim obilje`jima.
Tako, studenti ~iji je prosjek polo`enih ispita dovoljan u ve}oj mjeri
nego kolege sa boljim uspjehom, o~ekuju velike mogu}nosti za
zapo{ljavanje, kompetentne efikasne i odgovorne politi~are, jed-
nostavnu ustavnu strukturu ali i tri nacionalno definirana entiteta
(dakle postoje podijeljenosti unutar ove grupacije) i visok stupanj
tolerancije razli~itih kultura, vjera i tradicija. Istovremeno manje
nego ostali o~ekuju pridavanje ve}eg zna~aja kulturi, stabilnu eko-
nomiju i prosperitetnu privredu i visok stupanj socijalne za{tite.
Studenti sa dobrim uspjehom, izrazitije nego ostali o~ekuju velike
mogu}nosti za afirmaciju mladih, vi{e nego studenti sa dovoljnim
uspjehom ali mnogo manje nego studenti sa vrlodobrim i odli~-
nim uspjehom pridaju zna~aj kulturi.

Uo~avamo zna~ajnu vezu izme|u porodi~nog obrazovnog bac-
graunda i strukture o~ekivanja od po`eljne dr`ave. Studenti ~ija su
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oba roditelja zavr{ili fakultet ve}i zna~aj pridaju visokom `ivot-
nom standardu, razvijenoj demokratiji i visokom stupnju socijalne
za{tite. U isto vrijeme manje vrednuju kvalitetno i u svijetu priz-
nato obrazovanje, kvalitetnu i op}edostupnu zdravstvenu za{titu,
jednakopravnost naroda i velike mogu}nosti za zapo{ljavanje. Stu-
denti iz porodica u kojima ni jedan roditelj nije zavr{io fakultet,
naro~ito pri`eljkuju velike mogu}nosti za zapo{ljavanje, visok stu-
panj uzajamne tolerancije i jednakopravnost svih naroda. 

O~ekivanja od po`eljne dr`ave su u vezi i sa percepcijom eko-
nomskog stanja vlastitog doma}instva. Studenti koji ekonomsko
stanje svoje porodice ocjenjuju kao dobro u ve}oj mjeri nego ostali,
o~ekuju dru{tvo bez kriminala i korupcije, jedanopravnost svih
naroda i velike mogu}nosti za afirmaciju mladih. Studenti koji eko-
nomsko stanje svoje porodice percipiraju kao lo{e izrazitije nego
drugi, o~ekuju kvalitetno i u svijetu priznato obrazovanje, kvalite-
tnu i op}edostupnu zdravstvenu za{titu, visok stupanj socijalne
za{tite, velike mogu}nosti za afirmaciju mladih i jednostavnu usta-
vnu strukturu (bez entiteta).

Predod`ba idealne dr`ave (u kojoj bi ispitanici `eljeli `ivjeti) u
vezi je i sa samopercepcijom subjekata imid`a. Studenti koji se
do`ivljavaju kao zadovoljni ljudi u ve}oj mjeri u odnosu na ostale
studente preferiraju dr`avu sa visokim ̀ ivotnim standardom (ma-
terijalnim blagostanjem), sa kompetentnim, efikasnim i odgovor-
nim politi~arima, u kojoj su jednakopravni svi narodi i koja pru`a
velike mogu}nosti za afirmaciju mladih. Studenti koji se samo-
percipiraju kao nezadovoljni ljudi nisko vrednuju velike mogu}-
nosti za zapo{ljavanje i velike mogu}nosti za afirmaciju mladih, a
preferiraju istovremeno nacionalno definiranu (separaciju) struk-
turu dr`ave i jednostavnu strukturu dr`ave i velike mogu}nosti za
kulturu. I ovdje se javlja pojava podijeljenosti ove grupe oko kraj-
njih vrijednosti (o~ekivanja), {to je po na{em mi{ljenju posljedica
sna`nijeg utjecaja negih drugih varijabli.
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Razlike u preferiranju pojedinih po`eljnih osobina dr`ave u
kojoj bi studenti `eljeli `ivjeti u vezi su i sa stupnjem izlo`enosti
sadr`ajima masovnih medija iz susjednih dr`ava, odnosno sadr-
`ajima interneta. Studenti koji izjavljuju da na njihovu ukupnu in-
formiranost pa i na stavove o aktuelnom stanju u Bosni i Herce-
govini utje~u presudno dnevne novine iz susjednih dr`ava u ve}oj
mjeri u odnosu na ukupan uzorak od dr`ave u kojoj bi `eljeli
`ivjeti, o~ekuju tri nacionalno definirana entiteta i jednakoprav-
nost svih naroda. Na drugoj strani, u manjoj mjeri u odnosu na
ukupni uzorak pridaju zna~aj odsustvu kriminala i korupcije, sta-
bilnoj ekonomiji i prosperitetnoj privredi i socijalnoj sigurnosti.
Preferencije korisnika interneta se ne razlikuju u zna~ajnoj mjeri
od preferencija ukupnog uzorka. Izvjesnih razlika ima u ne{to
izra`enijoj podr{ci o~ekivanju visokog `ivotnog standarda, tri na-
cionalno definirana entiteta, ali istovremeno i jednostavnoj ustav-
noj strukturi.

3.2 Elementi negativnog internog imid`a Bosne i Hercegovine

Korumpiranost dr`avnih i javnih institucija u Bosni i Hercego-
vini je faktor koji, po mi{ljenju studenata, utje~e u najve}oj meri na
njihovu ̀ ivotnu situaciju. Slijede: prenagla{avanje nacionalnog pi-
tanja, nefunkcioniranje javnog mnijenja kao korektora vlasti, ne-
postojanje unutra{njeg konsenzusa o Bosni i Hercegovini kao
po`eljnom dr`avnom okviru, vi{enacionalna slo`enost Bosne i
Hercegovine, glomaznost dr`avne administracije, pot~injenost ma-
sovnih medija vladaju}im politi~kim strukturama, nepridru`enost
Evropskoj uniji, lo{ me|unarodni imid` Bosne i Hercegovine,
mije{anje me|unarodne zajednice u unutra{nje stvari Bosne i Her-
cegovine, neadekvatan sistem obrazovanja, nekompetentnost za-
konodavne i izvr{ne vlasti (poslanika i ministara), prevelik utjecaj
vjere i vjerskih institucija i na koncu pridavanje prevelikog zna~aja
povijesti i mitovima. 
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Na{e istra`ivanje potvr|uje da uspjeh u toku studija mo`emo
povezati sa percepcijom pojedina~nih elemenata stvarnosti Bosne
i Hercegovine, kao faktora koji determiniraju `ivotnu situaciju stu-
denata, pa vjerovatno i uspjeh u toku studija. Studenti koji su
ostvarili dovoljan uspjeh me|u pet najzna~ajnijih determiniraju}ih
faktora navode: korumpiranost dr`avnih i javnih institucija, pri-
davanje prevelikog zna~aja nacionalnom pitanju, nepostopjanje
unutra{njeg konsenzusa o Bosni i Hercegovini kao po`eljnom dr-
`avnom okviru, nefunkcioniranje javnog mnijenja kao korektora
vlasti i nepridru`enost Evropskoj uniji. Na {estom mjestu je vi{ena-
cionalna slo`enost Bosne i Hercegovine, na devetom neadekvatan
sistem obrazovanja, a tek na dvanaestom mjestu lo{ me|unarodni
imid` Bosne i Hercegovine.

Studenti sa dobrim uspjehom su na~inili slijede}i poredak: ko-
rumpiranost dr`avnih i javnih institucija, neadekvatan sistem
obrazovanja, preglomazna dr`avna administracija, nekompetent-
nost zakonodavne vlasti, nekompetentnost izvr{ne vlasti i mije-
{anje susjednih dr`ava u unutra{nje stvari Bosne i Hercegovine.
Na {esto mjesto su stavili mije{anje me|unarodne zajednice u unu-
tra{nje stvari Bosne i Hercegovine, a utisak o lo{em me|unarod-
nom imid`u Bosne i Hercegovine je na desetom mjestu. 

Razlike u pridavanju zna~aja pojedinim detereminiraju}im obi-
lje`jima bosanskohercegova~ke stvarnosti uo~avamo kod stude-
nata razli~itog porodi~nog obrazovnog bacgraunda. Studenti iz
porodica u kojima ni jedan roditelj nije zavr{io fakultet intenzi-
vnije do`ivljavaju ograni~avaju}i efekat korumpiranosti dr`avnih
i javnih institucija i veoma intenzivno do`ivljavaju pridavanje pre-
velikog zna~aja nacionalnom pitanju i nefunkcioniranje javnog
mnijenja kao korektora vlasti.

Studenti iz porodica u kojima su oba roditelja zavr{ili fakultet
naro~ito su osjetljivi na pridavanje prevelikog zna~aja nacionalnom
pitanju, mije{anje me|unarodne zajednice u unutra{nje stvari
Bosne i Hercegovine i preglomaznost dr`avne administracije.



Percepcija ekonomskog stanja porodice je u vezi sa percepcijom
determiniraju}ih aspekata stvarnosti (imid`a) Bosne i Hercegovine.

Uo~ljivo je da studenti koji ekonomsko stanje svoje porodice
percipiraju kao dobro u ve}oj mjeri nego ostali uo~avaju probleme
neadekvatnosti sistema obrazovanja, preglomazne dr`avne admi-
nistracije, i prenagla{avanje nacionalnog pitanja.

Studenti koji ekonomsko stanje svojih porodica percipiraju lo{e
naro~it zna~aj pridaju nepostojanju unutra{njeg konsenzusa o
Bosni i Hercegovini i lo{em me|unarodnom imid`u Bosne i Her-
cegovine17.

Postoji veza i izme|u samodo`ivljaja studenata kao vi{e ili manje
uspje{nih ljudi i percepcije pojedinih aspekata stvarnosti Bosne i
Hercegovine, kao faktora koji determiniraju kvalitet `ivota18. Osje-
}aj zadovoljstva, odnosno nezadovoljstva samim sobom (samoper-
cepcija) izvjesno je u vezi sa percepcijom okru`enja pa i zadovolj-
stvom odnosno nezadovoljstvom dr`avom u kojoj `ivimo. Iz per-
spektive psiholo{kih interpretativnih okvira o~ekivati je da poje-
dinci, pa i dru{tvene grupe svoje li~ne frustracije i anksioznosti
razrje{avaju okrivljavanjem drugih, u ovom slu~aju pomijeranjem
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17 Generalno se mo`e zaklju~iti da studenti svoju ekonomsku situaciju ne do`ivljavaju
kao faktor koji ograni~ava po`eljni na~in `ivota. Najve}i broj ispitanika smatra da nji-
hovo ekonomsko stanje ne utje~e bitno na kvalitet njihovog `ivota. Ekonomsku pozi-
ciju studenata u Bosni i Hercegovini, pa i sve {to iz nje proizilazi, primarno odre|uje
njihova ovisnost od roditelja, a preko toga i ekonomsko stanje njihovih roditelja. Ro-
ditelji su dominantan izvor finansiranja studenata. Studentkinje su u ve}oj mjeri nego
studenti ekonomski ovisni od roditelja, a u manjoj mjeri same obezbje|uju sredstva za
studiranje. Dvije tre}ine ispitanika ekonomsku situaciju svojih roditelja, pa i svoju
ekonomsku situaciju percipiraju kao dobru, odnosno vi{e dobru nego lo{u. Svega 6,3%
ispitanika ekonomska ograni~enja povezuju sa do`ivljajem ograni~enosti u zadovo-
ljenju osnovnih `ivotnih potreba.

18 Najve}u grupaciju ~ine ispitanici koji se osje}aju zadovoljnim (52,57%), slijedi gru-
pacija vi{e zadovoljnih nego nezadovoljnih (34,48%). U ove dvije grupacije svrstalo se
87,05% ispitanika. Nezadovoljnim se do`ivljava svega 3,20% ispitanika, a vi{e nezado-
voljnim nego zadovoljnim 9,75 %. Ove dvije grupacije ~ine skupa 12,95 % ispitanika.
Uo~ljivo je da veli~ina grupacije zadovoljnih studenata odgovara veli~ini grupacije stu-
denata koji svoju ekonomsku situaciju ne do`ivljavaju kao ograni~enje za ostvarivanje
`ivotnih ciljeva. Nezadovoljnih je vi{e me|u studentima nego me|u studentkinjama.



agresivnosti i odgovornosti sa sebe na svoje okru`enje, pa i na po-
liti~ki i dr`avni okvir u kojem `ive. 

Studenti koji se samodo`ivljavaju kao zadovoljni ljudi vi{e nego
ostali uo~avaju probleme preglomaznosti dr`avne administracije,
mije{anja me|unarodne zajednice u unutra{nje stvari Bosne i Her-
cegovine i lo{eg me|unarodnog imid`a Bosne i Hercegovine.
Manje nego ostali isti~u problem nepostojanja unutra{njeg kon-
senzusa o Bosni i Hercegovini i korumpiranosti javnih institucija.

Studente koji se samodo`ivljavaju kao nezadovoljni ljudi ka-
rakteri{e osje}aj o prevelikom utjecaju vjere i vjerskih institucija i
slaba osjetljivost na probleme preglomaznosti dr`avne admini-
stracije, neadekvatnost sistema obrazovanja, mije{anja me|una-
rodne zajednice u unutra{nje stvari Bosne i Hercegovine, vi{ena-
cionalnu slo`enost Bosne i Hercegovine i pot~injenost masovnih
medija centrima politi~ke i ekonomske mo}i.

Na do`ivljaj pojedinih aspekata stvarnosti Bosne i Hercegovine
kao faktora koji ograni~avaju kvalitet `ivota studenata utje~e i in-
tenzivna izlo`enost sadr`ajima medija (agendi i interpretativnom
okviru) iz susjednih dr`ava. Studenti koji su izlo`eni intenzivnom
utjecaju dnevnih novina iz susjednih dr`ava, u ve}oj mjeri nego stu-
denti u cjelini (ukupan uzorak) do`ivljavaju problemati~nim mije{a-
nje me|unarodne zajednice u unutra{nje stvari Bosne i Hercegovine,
vi{enacionalnu slo`enost Bosne i Hercegovine i nepostojanje unu-
tra{njeg konsenzusa o Bosni i Hercegovini. Istovremeno ova grupa
studenata u manjoj mjeri prigovara sistemu obrazovanja, mije{anju
susjednih dr`ava u unutra{nje stvari Bosne i Hercegovine, nepri-
dru`enosti Evropskoj uniji i lo{em me|unarodnom imid`u Bosne i
Hercegovine.

Studenti korisnici interneta u ve}oj mjeri nego ukupan uzorak
osje}aju problem preglomaznosti dr`avne administracije i vi{ena-
cionalne slo`enosti Bosne i Hercegovine, a u manjoj mjeri kao pro-
blemati~ne prepoznaju mije{anje me|unarodne zajednice u unu-
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tra{nje stvari Bosne i Hercegovine, nepridru`enost Evropskoj uniji
i prenagla{avanje povijesti i mitova.

3.3 Percepcija kapaciteta Bosne i Hercegovine 
da odgovori o~ekivanjima 

Generalni je zaklju~ak iz ovog istra`ivanja da Bosnu i Hercego-
vinu studenti ne percipiraju kao dr`avu koja je u stanju ispuniti
o~ekivanja od dr`ave u kojoj bi rado `ivjeli. 

Na pitanje: Da li imate u vidu dr`avu koja je u stanju ispuniti
va{a o~ekivanja? svega 10, 98% ispitanika je odgovorilo da je to
Bosna i Hercegovina. Najve}i broj (40,58%) ih je odgovorilo da je
to dr`ava ~lanica Evropske unije; 13,73% ispitanika ka`e da je to
dr`ava iz na{eg okru`enja; 13,65% da je to dr`ava sa drugog kon-
tinenta; a 21,5% ispitanika takvu dr`avu uop}e ne prepoznaje u
stvarnosti.

Najmanji je broj ispitanika me|u studentima iz Mostara koji u
Bosni i Hercegovini prepoznaju elemente “po`eljne domovine”, a
najve}i broj ih je me|u studentima iz Tuzle. Studenti iz Mostara su
zagledaniji u dr`avu iz okru`enja nego njihove kolege iz Banja Luke
a naro~ito iz Tuzle. Sve tri grupe sna`no preferiraju dr`ave iz Ev-
ropske unije. Studenti iz Banja Luke vi{e od kolega iz Tuzle i Mo-
stara pri`eljkuju dr`avu sa drugog kontinenta. Studenti pedago{kih
nauka u ve}oj mjeri od svojih kolega iz drugih nau~nih oblasti
do`ivljavaju Bosnu i Hercegovinu kao po`eljnu domovinu. Odli~ni
studenti u najmanjoj mjeri u bosanskohercegova~koj stvarnosti
prepoznaju elemente “po`eljne domovine”, oni su najskloniji zem-
ljama ~lanicama Evropske unije i zemljama sa drugih kontinenata.
Po`eljnom do`ivljavaju Bosnu i Hercegovinu u ve}oj mjeri stu-
denti koji ostvaruju dobar i dovoljan uspjeh u toku studija. 

Uo~ljiv je utjecaj porodi~nog obrazovnog bacgraunda. Studenti
iz porodica u kojima su oba roditelja zavr{ila fakultet u ve}oj mjeri
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od ostalih do`ivljavaju Bosnu i Hercegovinu kao “po`eljnu domo-
vinu“. 

U stvarnosti Bosne i Hercegovine vide elemenete “po`eljne domo-
vine” naj~e{}e studenti koji ekonomsko stanje svojih roditelja do`iv-
ljavaju vi{e dobro nego lo{e. Studenti koji ekonomsko stanje svojih
roditelja percipiraju kao dobro izrazito su orijentirani na zemlju
~lanicu Evropske unije i ~e{}e od ostalih “po`eljnu domovinu” pre-
poznaju u susjedstvu. Studenti koji ekonomsko stanje svojih rodi-
telja percipiraju kao lo{e preferiraju vi{e nego drugi zemlju sa
drugog kontinenta, a u najmanjoj mjeri od svih u Bosni i Herce-
govini prepoznaju elemente “po`eljne domovine“. Stupanj pre-
poznavanja obilje`ja “po`eljne domovine” u Bosni i Hercegovini
je u upravnoj srazmjeri sa stupnjem samopercepcije studenata kao
“vi{e ili manje zadovoljnih ljudi“. Studenti koji se samosvrstavaju
u zadovoljne ljude u najve}oj mjeri prepoznaju u Bosni i Herce-
govini elemente “po`eljne domovine“. U ne{to manjoj mjeri to je
slu~aj sa studentima koji se samopercipiraju kao vi{e zadovoljni
nego nezadovoljni i u jo{ manjoj mjeri oni koji se samopercipiraju
kao vi{e nezadovoljni nego zadovoljni. Me|u studentima koji su se
svrstali u kategoriju nezadovoljnih ljudi nema onih koji u boasan-
skohercegova~koj stvarnosti prepoznaju elemente po`eljne domovine.
Oni su ujedno i najizrazitije orijentirani na dr`avu sa drugog konti-
nenta, odnosno me|u njima je najvi{e ispitanika koji uop}e ne pre-
poznaju u stvarnom svijetu dr`avu sa svojstvima po`eljne domovine.

Izlo`enost medijima iz susjednih dr`ava, odnosno internetu, je
u vezi sa na~inom na koji studenti u Bosni i Hercegovini prepoz-
naju osobine po`eljne domovine u stvarnosti Bosne i Hercegovine
odnosno u stvarnosti drugih dr`ava. 

Korisnici interneta ~e{}e}e nego njihove kolege koje su svakod-
nevno izlo`ene printanim i elektronskim medijima iz susjednih
zemalja prepoznaju svojstva “po`eljne domovine” u bosanskoher-
cegova~koj stvarnosti. Istovremeno, to je najrje|e slu~aj sa studen-

KOMUNIKOLO{KI OGLEDI58



tima koji su svakodnevno izlo`eni utjecajima dnevnih novina, od-
nosno televizija iz susjedstva. Ovi studenti u najve}oj mjeri
po`eljnu domovinu vide u zemlji iz susjedstva. Korisnici interneta
su najbli`i preferencijama ukupnog uzorka.

3.4. Perecpcija Bosne i Hercegovine 
kao mogu}eg `ivotnog prostora

Na{a je pretpostavka da je u (slobodnom) vezivanju pojedina~-
nih `ivotnih egzistencija za Bosnu i Hercegovinu sadr`an sukus
njenog internog imid`a. Rezultati izja{njavanja o ovom pitanju po-
kazuju da interni imid` Bosne i Hercegovine nije dobar, ali da nije
i nepopravljiv. Jedna ~etvrtina ispitanika (26,42%) ne vidi svoju
budu}nost, ni pod kakvim uslovima, u Bosni i Hercegovini. Na
drugoj strani je jedna petina (19,55%) ispitanika koji bezuslovno
vide svoju budu}nost u Bosni i Hercegovini. Najve}i broj ispita-
nika, njih 54,04% vidi svoju budu}nost u Bosni i Hercegovini, ali
pod odre|enim uslovima. Osnovano je pretpostaviti da su to uslovi
iz korpusa osobina “po`eljne domovine” odnosno iz grupe deter-
miniraju}ih fakora koje smo detaljno istra`ili.

Grupaciju studenata koji bezuslovno odbacuju ideju o Bosni i
Hercegovini kao mjestu budu}eg `ivota u najve}oj mjeri ~ine stu-
denti iz Mostara, slijede studenti iz Banja Luke pa studenti iz Tuzle.
Studenti iz Tuzle u zna~ajno ve}em broju, od kolega iz Banja Luke
i Mostara bezuslovno prihvataju Bosnu i Hercegovinu kao mjesto
`ivota u budu}nosti. Studenti iz Banja Luke ~e{}e nego kolege iz
Tuzle i Mostara prihvataju Bosnu i Hercegovinu kao mjesto
budu}eg `ivota, ali pod odre|enim uslovima.

Studenti sa dobrim uspjehom u ve}oj mjeri nego ostali prihva-
taju Bosnu i Hercegovinu kao `ivotni prostor u budu}nosti. 

Percepcija ekonomskog stanja svojih roditelja (posredno izra-
`ena ekonomska varijabla) je i u ovom slu~aju u upravnoj sraz-
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mjeri sa stupnjem prihvatanja Bosne i Hercegovine kao `ivotnog
prostora u budu}nosti. Grupu studenata koji prihvataju Bosnu i
Hercegovinu kao mjesto gdje mogu zamisliti svoj `ivot u budu}-
nosti u najve}oj mjeri ~ine studenti koji ekonomsko stanje svojih
roditelja percipiraju kao dobro, a u najmanjoj mjeri studenti koji
to isto stanje percipiraju kao lo{e.

Upravna je srazmjera i u stupnju prihvatanja Bosne i Hercego-
vine kao `ivotnog prostora u budu}nosti i samopercepcije stude-
nata kao vi{e ili manje zadovoljnih ljudi. Grupa studenata koji se
samopercipiraju kao zadovoljni ljudi u najve}em omjeru ~ine
grupu koja bezuslovno prihvataju ideju o Bosni i Hercegovini kao
prostoru budu}eg `ivota. Slijede studenti koji se osje}aju vi{e za-
dovoljnim nego nezadovoljnim, pa studenti koji se osje}aju vi{e
nezadovoljnim nego zadovoljnim. Studenti koji se samopercipi-
raju kao nezadovoljni ljudi u najve}oj mjeri bezuslovno odbacuju
ideju o ̀ ivotu u Bosni i Hercegovini, a uslovno tu ideju u najve}ojh
mjeri prihvataju studenti koji se samopercipiraju kao vi{e zado-
voljni nego nezadovoljni (srednji sloj).

Uo~ljiva je veza izme|u izlo`enosti studenata sadr`ajima me-
dija iz susjedstva i stupnja prihvatanja Bosne i Hercegovine kao
`ivotnog prostora u budu}nosti. ^itatelji sedmi~nih novina koje iz-
laze u susjednim dr`avama u najmanjoj mjeri prihvataju Bosnu i
Hercegovinu kao `ivotni prostor u budu}nosti. Oni u najve}oj mjeri
tu mogu}nost bezuslovno odbijaju. Slijede ~itatelji dnevnih novina
iz susjedstva, pa gledatelji televizija iz susjedstva.

Korisnici interneta su mnogo bli`i, po stupnju prihvatanja
Bosne i Hercegovine kao mogu}eg `ivotnog prostora izja{njava-
nju ukupnog uzorka. U ovoj grupi je najizrazitije uslovno prihva-
tanje te mogu}nosti, kao i najmanje prisutno bezuslovno
odbacivanje. Generalno se mo`e zaklju~iti da postoji evidentna
veza izme|u izlo`enosti sadr`ajima eksternih medija (medija iz su-
sjednih dr`ava) i energetske reakcije na stvarnost Bosne i Herce-
govine.
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Zaklju~ak
Na{e istra`ivanje je pokazalo da postoje elementi jedinstvenih

vrijednosnih preferencija u sve tri nacionalno definirane skupine
javnosti i da bosanskohercegova~ko dru{tvo, pa i interni imid`
Bosne i Hercegovine mo`da i nisu tako dramati~no i bezizgledno
podijeljeni, kao {to se prezentira u medijskim izvje{tajima. Iz faze
agresivne suprotstavljenosti (karakteristi~ne za predratni i ratni pe-
riod) divergentne interne predod`be o Bosni i Hercegovini su, uz
pritisak i podr{ku me|unarodnih politi~kih i ekonomskih institu-
cija, pre{le u fazu konvergencije. Opravdano je, zbog toga, istra`iti
uvjete pod kojim bi bila mogu}a dalja transformacija internog imid`a
u reintegrisanu domoljubnu predstavu svih stanovnika o dr`avi u
kojoj `ive. Dekonstrukcija (integracija) internog imid`a Bosne i
Hercegovine se mora desiti prvo u simboli~ko-perceptivnoj ravni,
na nivou javnog komuniciranja, koje se odvija primarno kroz ma-
sovne medije. 

Na mogu}nost dekonstrukcije internog imid`a Bosne i Herce-
govine utje~u tri op}e odlike imid`a: 1) Imid`i su relativno stabilne
predod`be. U po~etnom stadiju nastajanja su osjetljive na priliv
novih informacija i promjenu psiholo{kih stanja recepijenata.
Me|utim, jednom ste~eni (stabilizirani) imid` je visokokodiran si-
stem koji je relativno otporan na prolazne lo{e vijesti, glasine i
krize. 2) Imid`i su izrazito subjektivne predo`be o stvarnosti. Mada
se, djelimi~no, baziraju i na objektivnim ~injenicama, u imid`u
preovladavaju subjektivni faktori, emocionalno jako obojeni sta-
vovi, osje}aji iskustva i interpretacije. Zbog toga imid` ne repre-
zentira (odra`ava) objektivnu realnost (istinu) nego vi{e to {to
ljudi smatraju istinitim ili `ele (u stanju su) smatrati istinitim i 3)
Imid` pojednostavljuje (simplificira) stvarnost, svode}i je tek na ne-
koliko njenih vidljivih dimenzija. Posmatrano iz perspektive na-
vedenih op}ih odlika imid`a centralno pitanje dekonstrukcije
internog imid`a Bosne i Hercegovine postaje pitanje njegove za-



snovanosti na manje ili vi{e posredovanim informacijama (fak-
tima), odnosno na o~ekivanjima razli~itih publika izvedenih, ko-
liko iz subjektivne pozicije pojedinaca, toliko i iz dru{tvenih mre`a
pro`etih zajedni~kim vrijednostima i kolektivnim identitetima
(tradicijom, kulturnim konvencijama, predrasudama, trendovima,
duhom vremena). To su vrijednosti i o~ekivanja koje u proces javne
percepcije unosi publika i naj~e{}e su u samo labavoj vezi sa trudom
oko utiska koji ostavlja u vlastitom okru`enju, zasnovanog na
pove}anoj koli~ini objektivnih informacija o vlastitim kvalitetama. 

Uslov za to je pronale`enje i nametanje zajedni~kih tematskih i
vrijednosnih preferencija. Iz trenutne perspektive dominantne gla-
snosti separatisti~kih politi~kih snaga u Bosni i Hercegovini mogu-
}a su tri scenarija: prvi je vra}anje iz stanja konvergencije u stanje,
manje ili vi{e, agresivne suprotstavljenosti ({to bi se desilo prera-
nim prestankom djelovanja izvanjskog politi~kog i ekonomskog
pritiska).19 Drugi scenario se odnosi na dugoro~no zadr`avanje sta-
nja konvergencije, odnosno prelazak u stanje koegzistencije (prih-
vatanja sada{nje strukture kao trajne), koje bi odgovaralo, ja~anju
me|uentitetskih granica. Tre}i scenario bi donio novo jedinstvo
internog imid`a kao ishod duhovne reintegracije bosanskoherce-
gova~kog dru{tva na temelju zajedni~kog sustava vrijednosnih pre-
ferencija, koje su povijesna, antropolo{ko-kulturolo{ka konstanta,
stanovnika Bosne i Hercegovine. Nije izvjesno ko bi, u slu~aju im-
plementacije tre}eg scenarija, trebao i mogao biti subjekt strate{kog
upravljanja komunikacijama sa internom javno{}u. Da li su to
me|unarodni subjekti prisutni u Bosni i Hercegovini koji, ina~e,
realiziraju razli~ite komunikacijske projekte usmjerene na stano-
vni{tvo? Ako svoje prisustvo u Bosni i Hercegovini pravdaju stva-
ranjem trajnih uslova za odr`iv mir ili za odr`iv zajedni~ki `ivot u

KOMUNIKOLO{KI OGLEDI62

19 To se potvr|uje i promjenom odnosa Visokog predstavnika me|unarodne zajednice
u Bosni i Hercegovini prema dezintegriraju}im politikama (javnim istupima) rele-
vantnih politi~kih ~imbenika u Bosni i Hercegovini. Prestankom prakse direktnog
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razli~itostima, relevantni me|unarodni faktori se moraju suo~iti i
sa pitanjem podr`avanja procesa kreiranja i usvajanja jedinstvene
predod`be o Bosni i Hercegovini, kao zajedni~kom `ivotnom pro-
storu svih njenih stanovnika. U tom smislu se mo`e razumjeti svo-
jevremeno anga`iranje me|unarodnih faktora oko instaliranja
televizijskih mre`a koje pokrivaju cijelo podru~je Bosne i Herce-
govine. Ideja je bila da se nametanjem univerzalnih civilizacijskih
vrijednosti kao klju~nih kriterija selekcije i interpretacije vijesti
izvr{i prvo reintegracija istine, a potom i Bosne i Hercegovine kao
politi~kog, kulturnog, ekonomskog (`ivotnog) prostora. Mada
nema relevantnih analiza koje bi pokazale u kojoj mjeri su ostva-
reni strate{ki ciljevi ranih me|unarodnih intervencija u medijski
podsistem dejtonske Bosne i Hercegovine, sigurno je da su se pod
njihovim utjecajem desile pozitivne promjene, koje su rezultirale
stabilizacijom bezbjednosnih i politi~kih prilika. Druga mogu}nost
je da entitetski organi i institucije budu subjekti strate{kog uprav-
ljanja reintegracijom internog imid`a Bosne i Hercegovine. Me-
|utim, sve ukazuje da bi se u tom slu~aju aktivirali svi oni faktori
koji su i doveli do dezintegracije Bosne i Hercegovine kao politi~ke
zajednice, odnosno do njene podjele na entitete. ^ak i kada bi se
kao subjekti pojavile nevladine isntitucije (koje su uglavnom enti-
tetski definirane) trebalo bi prekora~iti visok psiholo{ki prag ne-
povjerenja, zasnovanog na negativnom utjecaju spirale straha od
svega {to dolazi sa druge strane. Zajedni~ki dr`avni organi, naro-
~ito ukoliko su podstaknuti i podr`ani od me|unarodnih faktora,
bi se kao subjekti strate{kog upravljanja komunikacijama koje ci-
ljaju ka usvajanju nove, op}eprihvatljive predod`be o Bosni i Her-
cegovini, suo~avale sa ve}inom prepreka kao i entitetski, ali u
znatno manjoj mjeri i sa znatno ni`im psiholo{kim pragom ne-
povje- renja iz najmanje dva razloga: prvo, to su organi u ~ijem su
biranju neposredno u~estvovali svi, drugo u tim organima su
ugra|ene strukturalne zapreke majorizaciji jednih u odnosu na
duge ili tre}e. 
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Put do reintegrisanog, internog imid`a BiH jednim pravcem vodi
i preko rekonstrukcije eksternog (me|unarodnog) imid`a. Me|una-
rodna reputacija Bosne i Hercegovine, kao krajnji produkt pro-
jekta rekonstrukcije njenog eksternog imid`a, generirat }e
spremnost, prije svega same javnosti, na svim stranama, za u~estvo-
vanje u projektu reintegracije internog imid`a. O~ekivati je da bi
Bosna i Hercegovina po`eljna ljudima izvana (turistima, investito-
rima, nau~nim radnicima, sportistima, medijskim li~nostima, pro-
ducentima, kulturnim stvaraocima) bila po`eljnija i njenim
gra|anima, po istoj logici po kojoj bi Bosna i Hercegovina koju
vole njeni stanovnici izazivala ve}u pa`nju i ve}i respekt me|una-
rodne zajednice. 

/2008./
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MEDIJI I IZBORI - IZME\U FORMALNE
NEPRISTRASNOSTI I INTERESA JAVNOSTI

Uvod u problem
Dru{tva u tranziciji tragaju za optimalnim modelom medija u

izbornoj kampanji. Svi dosada{nji poku{aji zasnivaju se na dvije
premise: 1)masovni mediji, a naro~ito elektronski presudno utje~u
na izborno opredjeljivanje glasa~a, 2)profesionalna samoregula-
cija medija, a naro~ito elektronskih, nije dovoljno pouzdan model
za{tite od mogu}eg pristrasnog utjecaja na demokratski izborni
proces niti je garancija djelovanja u javnom (op}em) interesu. 

Iz prve premise proizilazi pridavanje velikog zna~aja zakonskom
ure|ivanju funkcija masovnih medija u izbornom procesu. Iz
druge premise proizilazi modeliranje posebnog sistema eksterne
regulacije elektronskih medija usmjerenog na za{titu od neodgo-
vorne upotrebe velike mo}i.

U bosanskohercegova~kom slu~aju krajni rezultat desetogodi{-
njeg traganja za odgovaraju}im rje{enjem ovog problema je mje{o-
viti model medija u izbornoj kampanji, koji je kombinacija samore-
gulacije printanih medija i eksterne regulacije elektronskih medija. 

Samoreguliranje je oslonjeno na slaba{ni autoritet Vije}a za
{tampu iz kojeg apstinira najve}i dnevni list u Bosni i Hercegovini
“Dnevni avaz“. 

Reguliranje je u nadle`nosti mo}ne Regulatorne agencije za ko-
munikacije koja raspola`e efikasnim instrumentima utjecaja, pa i
sankcioniranja, a temelji se na Izbornom zakonu BiH20.
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slike, pa i televizije, nego op}eg polaganja prava na usluge javnih radiotelevizijskih ser



1. Samoregulacija printanih medija 
Okvir za samoregulaciju je odredba Izbornog zakona koja oba-

vezuje sve medije u BiH, pa i printane, da pravi~no, profesionalno i
stru~no prate izborne aktivnosti “...uz dosljedno po{tivanje novi-
narskog kodeksa te op}eprihva}enih demokratskih principa i pra-
vila, posebno osnovnog principa slobode izra`avanja.” Kako to
izgleda u praksi? 

U traganju za odgovorom na ovo pitanje istra`ili smo odnos tri
vode}a bosanskohercegova~ka printana dnevnika prema politi~-
kim subjektima – natjecateljima na nedavno zavr{enim op}im iz-
borima. Analizirali smo: Dnevni avaz, Oslobo|enje i Nezavisne
novine. Cilj nam je bio utvrditi u kojoj mjeri je samoreguliraju}i si-
stem vijesti, vo|en profesionalnim standardima i vrijednostima vije-
sti, u stanju, bez eksterne prinude, osigurati pravi~no, profesionalno
i stru~no izvje{tavanje o izbornoj aktivnosti u interesu i politi~kih
subjekata i demokratske javnosti (glasa~a).

Mada je u fokusu monitoringa bio fenomen pristrasnosti defi-
niran kao sistematsko prote`iranje, odnosno sistematsko ignoriranje
pojedinih politi~kih subjekata i politi~kih orijentacija u su{tini smo
`eljeli saznati da li je konkretno izvje{tavanje pojedina~nih novina,
i printanih medija u cjelini, oja~alo poziciju bira~a i doprinijelo
demokratizaciji politi~kih odnosa u bosanskohercegova~kom dru{t-
vu? Drugim rije~ima kazano, da li su glasa~i na gubitku ili na do-
bitku time {to su sva tri posmatrana dnevnika ve}i dio prostora
posvetili malom broju “izabranih” stranaka, koje su svrstali u krug
relevantnih, o kojima zbog toga treba vi{e saznati?

Dnevni avaz21. je u predizbornom periodu objavio 262 teksta o
predizbornim aktivnostima 41. politi~kog subjekta. Ti tekstovi su
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visa koji se finansiraju iz javnih prihoda. U prilog ovog zaklju~ka govori ~injenica da
su i privatni elektronski mediji, ako se uklju~e u predizborni proces, du`ni pridr`avati
se svih odredbi koje se odnose na javne medije.

21 Tira` Dnevnog avaza se procjenjuje, od strane reklamnih agencija, izme|u 60.000 i
100.000 primjeraka



zauzeli oko 55 strana A-3 formata. U isto vrijeme u izborima je
u~estvovalo ukupno 66 subjekata. To zna~i da u ovim novinama
nije bilo ni jedne informacije o 25 politi~kih subjekata. Jednu polo-
vinu (50,12%) ukupnog prostora izborne rubrike Dnevnog avaza
potro{ile su 4 stranke, me|u kojima je jedna koja nije u{la u parla-
ment. 

U ukupno 262 teksta 28 spada u kategoriju “velikih”; zauzimaju
cijelu stranu, 2/3 ili 1/2 strane. Ostali tekstovi su veoma kratki, zau-
zimaju ili 1/8 ili 1/16 strane i u njima objektivno nije mogu}e
bira~ima pru`iti kvalitetnu informaciju o kandidatima. 

Velike tekstove su dobili Avazovi favoriti; to su uglavnom na-
cionalne stranke iz sva tri naroda, s tim {to je u Republici Srpskoj
podr`an SNSD a u hrvatskom korpusu HDZ 1990.

O SDP BiH kao najve}oj gra|anskoj politi~koj stranci u Fede-
raciji i BiH u predizbornom periodu u Avazovoj izbornoj rubrici
nije objavljen ni jedan tekst. Istovremeno su podr`ane stranke koje
su nastale otcjepljenjem od SDP-a. Isti je odnos bio i prema SDP-
ovom kandidatu za ~lana Predsjedni{tva BiH @eljku Kom{i}u. U
specijalnom prilogu Dnevnog avaza, koji je {tampan dan prije pred-
izborne {utnje devet kandidata za ~lana Predsjedni{tva je dobilo
po jednu stranu a me|u njima nije bilo Kom{i}a, koji je na kraju
izabran. 

Nezavisne novine22 su u ovom periodu objavile 336 tekstova
na oko 60 strana o predizbornim aktivnosti 41. politi~kog subjekta.
Kao i u slu~aju Dnevnog avaza nevidljive su ostale aktivnosti 25
politi~kih subjekata. Na “velike” tekstove, definirane po istom kri-
teriju kao i u Dnevnom avazu otpada 45 priloga, u kojima su glav-
ninu prostora dobili Dodikov SNSD i Lagum`ijin SDP.

Pet stranaka je potro{ilo 60 % ukupnog prostora izborne ru-
brike Nezavisnih novina, a ~ak jednu tre}inu ( 31,64%) pobje-
dni~ki SNSD. Ove novine su u~inile nevidljivim “tvrde” nacionalne
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stranke: u Republici Srpskoj Srpsku radikalnu stranku i Srpsku ra-
dikalnu stranku “Dr. Vojislav [e{elj” a u velikoj mjeri i Srpsku de-
mokratsku stranku, a u Federaciji Stranku demokratske akcije.

Oslobo|enje23je objavilo 240 tekstova na 33 strane predizborne
rubrike. Pokrivene su predizborne aktivnosti 39 politi~kih subje-
kata od ukupno 66 koliko ih se natjecalo na izborima. U kategoriju
velikih tekstova spada 12 priloga, koji su uglavnom intervjui sa po-
liti~arima raznorodnih profilacija. Jedino je SDP-ov kandidat za
~lana Predsjedni{tva BiH @eljko Kom{i} dobio dva takva teksta24.

Sedamdeset odsto ukupnog prostora izborne rubrike ovog lista
potro{ilo je 11 stranaka a pet ih je favorizirano, me|u njima su SDP
(8,15%), SNSD (7,31%) i HDZ 1990 (7,92%). Ipak, najve}u po-
dr{ku Oslobo|enja je dobio @eljko Kom{i} koji je zauzeo 8,27 %
ukupnog prostora izborne rubrike.

Tri bitna zaklju~ka izvodimo iz prezentiranih podataka;
1. U sva tri dnevnika je evidentna pristrasnost visokog intenzi-

teta, ispoljava se u oba oblika: preeksponiranjem favorita i
podeksponiranjem ili zamra~ivanjem “protivnika”,

2. Proces gatekeepinga (selekcije i hijerarhizacije predizbornih
doga|aja) se odvija vi{e pod utjecajem razli~itih politi~kih,
ideolo{kih i subjektivnih interesa, u i izvan medija, nego pro-
fesionalnih standarda i vrijednosti vijesti,

3. Model samoregulacije, u formi u kojoj je zami{ljen u kon-
kretnom slu~aju, nije u stanju za{tititi u~esnike u izbornom
procesu od neodgovorne upotrebe medijske mo}i, a niti je u
stanju podr`ati informacijama kvalificirano izborno opred-
jeljivanje glasa~a.

Generalni je zaklju~ak da su printani mediji zatvoreni u svoje
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politi~ke i ideolo{ke orijentacije, zamaskirane smisaonim i vrijed-
nosnim o~ekivanjima svojih ~itatelja, te da zbog toga nisu u stanju
reprezentirati, pa ni interpretirati cijeli politi~ki spektar koji se sa-
moprezentira u predizbornom periodu. Potreban im je poticaj iz-
vana. To ne mora biti regulatorna agencija, ali mogu biti civilno
dru{tvo, nauka ili ~ak principijelni javni pritisci samih politi~kih
subjekata koji su zainteresirani za ulazak u podru~je javnog dis-
kursa.

2. Reguliranje elektronskih medija
Dok se u slu~aju samoreguliranih printanih medija pri izvje{ta-

vanju o predizbornim doga|ajima ostavlja mogu}nost vo|enja vri-
jednostima vijesti kao vrhunskim profesionalnim na~elima gate-
kepinga kao i mogu}nost stru~nih interepretacija i vrednovanja sa-
moprezentiraju}ih strana~kih poruka, kod eksterne regulacije elek-
tronskih medija model se utemeljuje na superna~elu pravi~ne do-
djele jednakog prostora svim kandidiranim politi~kim subjektima.
U praksi to zna~i zanemarivanje nekih bitnih aspekata profesio-
nalnih medijskih i novinarskih sloboda i standarda, a time i inte-
resa glasa~a da se kvalificirano (informirano) fokusiraju na rele-
vantne empirijske ~injenice, u korist garantirane dodjele podjed-
nakog prostora svim kvalificiranim u~esnicima u izborima. Kada
uzmemo u obzir da je na nedavno odr`anim op}im izborima
u~estvovalo 66 politi~kih subjekata, te da se za 518 mandata natje-
calo 7245 kandidata postaje jasno da model jednakih prilika po-
djednako nije u interesu relevantnih politi~kih subjekata, jer im
ograni~ava vrijeme za serioznu samoprezentaciju politi~kih pro-
grama i strana~kih kapaciteta kao i mogu}nosti za su~eljavanje sa
adekvatnim konkurentima, tro{e}i ga na nerelevantne natjecate-
lje, kao {to nije u interesu ni medija koji izborni proces vide kao pa-
radigmati~nu priliku za ostvarivanje imanentnih medijskih funk-
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cija dru{tvene kontrole i kreiranja javnog mnijenja, a prinu|eni su
pot~injavati se zahtjevu formalne ekvidistance.

Na{a teza se jednako odnosi na obavezu elektronskih medija da
omogu}e svim politi~kim subjektima besplatan termin za nepo-
sredno obra}anje u trajanju od najmanje tri minute, kao i na oba-
vezu jednakog odnosa prema svim kandidiranim politi~kim sub-
jektima u redovnim informativnim programima i svim drugim
predizbornim emisijama. 

Ovako definiran model pristrasno podr`ava interese i ambicije
malih politi~kih subjekata (autsajdera) i ima opravdanje samo u
ranoj fazi demokratske tranzicije dugogodi{njih autoritarnih si-
stema, dok jo{ uvijek nije izvr{eno okvirno pozicioniranje novih
politi~kih snaga i razvijanje cijelog politi~kog spektra. U suprot-
nom, a o tome je rije~ u slu~aju Bosne i Hercegovine, nu`no iza-
ziva zagu{enje komunikacijskih kanala nerelevantnim ~injenicama
i informacijama i umrtvljuje medijski diksurs, ~ine}i dosadnim i
neatraktivnim debate, koje su ina~e preovla|uju}i televizijski i ra-
dijski izborni format. Mala je, naime, vjerovatno}a da }e se siste-
mom `rijebanja, koji je obavezan pri utvr|ivanju redoslijeda
nastupa pojedinih politi~kih subjekata, u debatnim emisijama suo-
~iti glavni protagonisti politi~ke scene, pa i glavni konkurenti, kao
{to je i velika vjerovatno}a da }e otu`no djelovati autsajderi, o~igle-
dno bez kapaciteta za efikasno djelovanje, kada, u prisustvu pozi-
cioniranih politi~ara nude rje{enja za glavne dru{tvene probleme. 

Ishod je opadanje gledanosti programa javnih emitera u ter-
minu emitiranja predizbornih debata i “seljenje” publike uglav-
nom na frekvenciju TV Pinka, koja je u tom priodu emitirala
rekreativne sadr`aje. 

Gledanost BHT1 je padala sa 19,75 kolika je bila u vrijeme emi-
tiranja centralnog dnevnika, na 7, 96 u terminima u kojima su emi-
tirane debate.
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Gledanost FTV je u vrijeme centralnog dnevnika bila 28,35 a u
vrijeme debata 7,16. 

Sli~nu pojavu uo~avamo i kod Televizije Republike Srpske, ~ija
je gledanost u vrijeme emitiranja centralnog dnevnika bila 19,55 a
u terminima debatnih predizbornih emisija 4,45. Gledanost TV
Pinka je skakala sa 5,27 koliko je iznosila u terminima emitiranja
centralnih dnevnika na javnim emiterima na 18,825 u terminima u
kojima su javni emiteri emitirali svoj predizborni program. To je
dijametralno suprotno od cilja koji treba posti}i anga`iranjem me-
dija u izbornom procesu – informiranje glasa~a za kvalificirano iz-
borno opredjeljivanje. Na`alost to regulator uglavnom ne prepo-
znaje kao glavni cilj, te se fokusira na ostvarivanje principa jedna-
kog vremena za sve kandidate, gube}i iz vida ne samo legitimne
interese medija ve} i stvarnu poziciju bira~a. U tom kontekstu po-
staje razumljivo da se za indikator uspje{ne regulacije uzima iznim-
no mali broj opravdanih prigovora politi~kih subjekata, a da se ne
uzimaju u obzir pokazatelji opadanja gledanosti pojedinih pro-
grama. 

Posve}enost formalnoj ravnopravnosti svih kandidata i njiho-
vom pravu da slobodno vode kampanju, pa i medijsku, pokazalo
se, u bosansko-hercgova~kom slu~aju, ne zna~i nu`no podr{ku
kvalificiranom, informiranom opredjeljivanju bira~a. Naprotiv, po
svoj prilici zadr`ava ih u stanju podinformiranosti i podlo`nosti
iracionalnim (emotivnim) slikama pla}enih oglasa. Jedino se na
taj na~in i mogu objasniti neki izborni rezultati.

3. Tragaju}i za novim modelom
Treba prona}i rje{enje koje }e u interesu demokratizacije

dru{tvene strukture izbalansirati o~ekivanja 1) slobodnih medija,
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koji imaju zagarantirano pravo slobodne procjene informativne
vrijednosti, po profesionalnim kriterijima, svih doga|aja koji se
de{avaju u okru`enju pa i izbornih kampanja, sa 2) o~ekivanjima
demokratske slobodne javnosti koja ima pravo na informirano
odlu~ivanje koje je nezamislivo bez posredovanja javnih medija i 3)
o~ekivanjima politi~kih subjekata koji imaju pravo na slobodan
nastup na politi~kom tr`i{tu kandidata, u koje su javni mediji du-
boko inkorporirani. 

Klju~no je pitanje na ~iju }e stranu stati dr`ava u ovom napon-
skom polju? ^iji }e interes primarno za{tititi, reguliraju}i odnos
medija naspram izbora?

Ako su to interesi kandidata, pokazali smo, neprincipijelno }e
se u jednom periodu suspendirati medijske slobode i standardne
profesionalne procedure (prakse) pa ~ak i imanentne funkcije ma-
smedijskog sistema i sistema vijesti. Uklanjaju}i zapreke uklju~iva-
nju kandidata u javni predizborni diskurs, zanemaruju se poslje-
dice koje iz toga proisti~u za istinu, javnost (publiku) a i za medi-
je. Mediji se nakratko (u vrijeme trajanja predizborne kampanje)
pretvaraju u razglasne stanice dostupne, ~esto, i ~udnim sumnjivim
tipovima, kojima je dozvoljeno da javno fantaziraju, izmi{ljaju,
la`no i olako obe}avaju, razvla~e}i pamet i ograni~enu pa`nju
bira~a, onemogu}avaju}i im da se fokusiraju na vjerovatne pob-
jednike (relevantne politi~ke subjekte) i ono {to oni zagovaraju i po
~emu se me|usobno razlikuju. Uspostavom modela zagarantira-
nog jednakog pristupa medijima i zagarantiranog publiciteta svim
natjecateljima, ma koliko ih mnogo bilo i ma koliko se su{tinski
programski i ideolo{ki uop}e ne razlikovali me|u sobom interesi
politi~kih subjekata - kandidata na izborima da dopru do glasa~a,
da im se predstave i prodaju se, nadre|uje se svim ostalim intere-
sima. Na jednoj strani to je temeljni interes javnosti da bude kva-
litetno informirana o svim politi~kim procesima, pa i o svim
natjecateljima i njihovim stvarnim namjerama u izbornoj utrci, a
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na drugoj strani interesi i obaveze masovnih medija i novinara da
opskrbljuju javnu sferu informacijama standardne, profesionalne
kvalitete. Zbog toga ovaj model ne zna~i nu`no i stvarnu podr{ku
demokratskim procesima.

Stati na stranu medija zna~i priznati im zrelost, podr`ati nji-
hovu slobodu i profesionalne standarde u situaciji hipertrofiranih
aspiracija mnogobrojnih kandidata, raznolikog stupnja relevant-
nosti i uglavnom ograni~enih resursa za neposredno komunicira-
nje sa bira~ima uz opasnost ote`avanja samoprezentacije autsaj-
dera koji ne mogu izdr`ati procjenu vrijednosti vijesti. Na{ moni-
toring printanih medija, i pristrasnost visokog intenziteta konsta-
tirana u sva tri slu~aja, upu}uju nas na oprez. Koliko god izgledao
privla~no za ljude u medijima i oko medija ovaj pristup je ambvi-
valentan, jer se iza zalaganja za profesionalne standarde izvje{ta-
vanja mo`e kriti i nastojanje oko{talih i ve} pozicioniranih po-
liti~kih subjekata da o~uvaju politi~ki status quo i zaprije~i pristup
novim politi~kim akterima, koji bi mogli donijeti promjene. To je
naro~ito mogu}e u zemljama u kojima jo{ uvijek nije okon~an pro-
ces tranzicije u demokratsko dru{tvo, pa ni proces razvijanja cije-
log spektra politi~kih raznolikosti.

Zaklju~ak
Komparacijom modela samoregulacije printanih medija i mo-

dela eksterne regulacije elektronskih medija, pokazano je da samo-
reguliraju}i sistem vijesti nominalno vo|en profesionalnim stan-
dardima i vrijednostima vijesti nije, u stanju, bez eksterne prinude,
osigurati pravi~no, profesionalno i stru~no izvje{tavanje o izbornoj
aktivnosti u interesu demokratske javnosti (glasa~a).

Printani mediji u BiH su zatvoreni u svoje politi~ke i ideolo{ke
orijentacije, zamaskirane smisaonim i vrijednosnim o~ekivanjima
svojih ~itatelja, te nisu u stanju reprezentirati pa ni interpretirati ci-
jeli politi~ki spektar koji se samoprezentira u predizbornom pe-
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riodu. Potreban im je poticaj izvana. To ne mora biti regulatorna
agencija ali mogu biti civilno dru{tvo, nauka ili ~ak principijelni
javni pritisci samih politi~kih subjekata koji su zainteresirani za
ulazak u podru~je javnog diskursa. Posve}enost formalnoj ravno-
pravnosti svih kandidata i njihovom pravu da slobodno vode kam-
panju, pa i medijsku, pokazalo se, ne zna~i nu`no podr{ku kva-
lificiranom, informiranom opredjeljivanju bira~a. Naprotiv, po
svoj prilici zadr`ava ih u stanju podinformiranosti i podlo`nosti
iracionalnim (emotivnim) slikama pla}enih oglasa. 

Novi model medija u izbornom procesu, zbog toga, treba kon-
ceptualizirati iz perspektive interesa publike. Za{tititi interes glasa~a
(javnosti) zna~i vi{e nego omogu}iti im povr{ni uvid u puno}u
politi~ke ponude. Za medije to zna~i obavezu aktivnog izvje{tava-
nja; istra`ivanja i prikupljanja informativnih ~injenica dovoljnih
za kvalifikovano izborno opredjeljivanje, provjera ta~nosti i pot-
punosti samoprezentiraju}ih poruka politi~kih subjekata, otvara-
nje i nametanje tema u interesu javnosti, vrijednosno interpre-
tiranje, su~eljavanje relevantnih kandidata i procjenjivanje stvarnih
kapaciteta za ostvarivanje obe}anja. 

/2007./
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SUVREMENI MEDIJI KOMUNICIRANJA U 
KREIRANJU NOVOG IMID@A 
BOSNE I HERCEGOVINE

Uvod
Imid` Bosne i Hercegovine predstavlja ozbiljnu prepreku ostva-

rivanju najzna~ajnijih ciljeva ove dr`ave, kako na medjunarodnom
tako i na unutra{njem planu.

Izmedju imid`a u medjunarodnoj javnosti i odnosa investitora
prema mogu}nosti ulaganja u jednoj dr`avi postoji uzro~no-po-
sljedi~na relacija. U strate{ki upravljanim PR komunikacijama
kriju se neslu}ene mogu}nosti reintegracije svakog, pa i bosan-
skohercegova~kog dru{tva. Dijagnoze preovladjuju}e predod`be o
Bosni i Hercegovini u njema~koj javnosti, koje su (neovisno jedna
od druge, u istom periodu) sa~inile dvije njema~ke agencije (obje
sa sjedi{tem u Minhenu) specijalizovane za kreiranje i impelmen-
taciju projekata Odnosa sa javno{}u dramati~no upozoravaju.

“Njema~ka javnost je preplavljena negativnim izvje{tajima o si-
tuaciji u Bosni. U sredi{tu op{teg medijskog interesovanja su vije-
sti o ratnim razaranjima, ljudskoj patnji i neprekidnim konfliktima
izmedju nacija. O aktivnostima na obnovi i izgradnji, kao i poste-
penom vra}anju u svakodnevni, obi~ni `ivot gotovo i nema
izvje{taja.”26

Drugi nalaz je ne{to konkretniji:
“Odnos Nijemaca prema Bosancima okrenuo se negativno. Do

sada je Dr`ava, kao glavni nosilac tragedije rata na Balkanu, imala
bonus sa`alijevanja, a sada se sve ~e{}e postavlja pitanje: Zbog ~ega
tamo ni{ta ne napreduje ?

NAJIL KURTI} 79

26 MPR- Munford Public Relations, München, 1998.



Na ovo pitanje vrlo ~esto odmah biva odgovoreno: “Oni se
uop{te ne trude, nego sjede i ~ekaju na na{u pomo}.” Ova nega-
tivna slika proizilazi i poja~ava se kroz televizijske izvje{taje u ko-
jima se uvijek iznova mo`e vidjeti uni{tena i minirana gradska
~etvrt na sarajevskom aerodromu, kao i kroz print-medije u ko-
jima se samo mogu pro~itati medjusobne svadje ljudi razli~ite na-
cionalnosti. 

Skoro da i ne postoje izvje{taji o napretku, izvje{taji o obnovi,
izvje{taji o po~ecima normaliziranja `ivota u Bosni. Na~elno se
sumnja da se milijarde nov~ane pomo}i od Evropske unije pra-
vilno ula`u, a mi{ljenje da jedan veliki dio tog novca nestaje u ne-
kakvim tamnim kanalima, sve se vi{e poja~ava. Dakle, prikazuje se
slika Bosne u kojoj preovladavaju negativne boje.”27

1. Tri scenarija
Bezbroj je dokaza, kako u dnevno-politi~koj praksi tako i na

medijima javnog komuniciranja, da velike grupe bosanskoherce-
gova~ke (interne) javnosti (koje se u ve}oj ili manjoj mjeri pokla-
paju sa regionalnim ili ~ak nacionalnim odrednicama) operi{u sa
bitno razli~itim (na prvi pogled i medjusobno isklju~uju}im) pre-
dod`bama o Bosni i Hercegovini. Naravno, nije ni potrebno na-
gla{avati da pri tome svaka od njih za svoju predod`bu pola`e
isklju~ivo pravo na vjerodostojnost. Iz faze agresivne suprotstav-
ljenosti (karakteristi~ne za predratni i ratni period) razli~ite predod`-
be o Bosni i Hercegovini su, uz pritisak i podr{ku me|unarodnih
politi~kih i ekonomskih faktora, pre{le u fazu konvergencije. 

Stanje konvergencije bismo mogli definisati kao prelazno, a da
bi se transformisalo u reintegrisanu (koliko toliko jedinstvenu)
predstavu svih stanovnika o svojoj dr`avi, trebat }e, prije svega,
konsenzus relevantnih politi~kih centara mo}i. 
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Mogu}a su tri scenarija vezana za proces reintegracije internog
imid`a Bosne i Hercegovine;

Prvi i najnepovoljniji, zna~i vra}anje iz stanja konvergencije u
stanje manje ili vi{e agresivne suprotstavljenosti ({to bi se desilo
prestankom djelovanja izvanjskog politi~kog i ekonomskog priti-
ska). Drugi scenarij za sadr`inu ima dugoro~no zadr`avanja stanja
konvergencije, ili u ne{to nepovoljnijoj varijanti prelazak u stanje
koegzistencije, koje bi odgovaralo ja~anju medjuentitetskih gra-
nica. Tre}i scenarij podrazumijeva uspostavljanje novog jedinstva
internog imid`a, kao rezultata strate{ki upravljanih komunikacija
i aktivnosti sa internom javno{}u.

2. Subjekti upravljanja komunikacijama
Postoje razli~ita mi{ljenja oko toga ko bi, u slu~aju pristupanja

realizaciji tre}eg scenarija, trebao i mogao biti subjekt strate{kog
upravljanja internim PR komunikacijama? 

Da li su to medjunarodni subjekti prisutni u Bosni i Hercego-
vini, koji ina~e realiziraju razli~ite komunikacijske projekte, pa i
projekte odnosa sa javno{}u? Ako svoje prisustvo pravdaju stvara-
njem trajnih uslova za odr`iv mir ili za odr`iv zajedni~ki `ivot u
uvjetima razli~itosti, relevantni medjunarodni faktori se moraju
suo~iti i sa pitanjem podr`avanja procesa reintegracije jedinstvene
predod`be o Bosni i Hercegovini, kao zajedni~kom `ivotnom pro-
storu svih njenih stanovnika.28

Mogu}nost da entitetski organi i institucije budu subjekti stra-
te{kog upravljanja reintegracijom internog imid`a Bosne i Herce-
govine su ograni~ene, skoro u cjelosti, istim onim faktorima koji su
i doveli do njene podjele na entitete. Pa ~ak i kada bi se kao subjekti

28 U tom smislu bi trebalo razumjeti i anga`iranje oko OBN mre`e. Ideja je da se name-
tanjem univerzalnih civilizacijskih vrijednosti kao klju~nih kriterija struktuiranja i se-
lekcije vijesti izvr{i prvo reintegracija istine, a potom i Bosne i Hercegovine kao
politi~kog, pravnog, kulturnog, ekonomskog, jednom rije~ju `ivotnog prostora.



pojavile nepoliti~ke i nevladine entitetske institucije (iz oblasti kul-
ture, sporta, nauke) trebalo bi prekora~iti visok psiholo{ki prag
nepovjerenja (zasnovan na negativnom iskustvu spirale straha)
prema svemu {to dolazi sa druge strane.

Izvjesne {anse za uspjeh imaju zajedni~ki dr`avni organi, na-
ro~ito ukoliko su podstaknuti i podr`ani od medjunarodnih fak-
tora. Oni bi se kao subjekti strate{kog upravljanja komunikacijama
i ostalim PR aktivnostima, koje ciljaju ka uspostavljanju nove,
svima prihvatljive predod`be o Bosni i Hercegovini, suo~avale sa
ve}inom prepreka kao i entitetski. Ali u znatno manjoj mjeri i sa
znatno ni`im psiholo{kim pragom nepovjerenja iz najmanje dva
razloga: prvo, to su organi u ~ijem su biranju neposredno u~estvo-
vali svi i drugo, u tim organima su ugradjene strukturalne zapreke
majorizaciji jednih u odnosu na druge ili tre}e.

Projekat rekonstrukcije i reintegracije internog imid`a Bosne i
Hercegovine je sprovodiv, to }e te{ko ko osporavati. Pravo pitanje
je ipak: Da li je i izvjestan? 

Da, ali tek kada se uz ve}e ili manje anga`iranje (podsticanje ili
pritiske) medjunarodnih faktora osigura politi~ki konsenzus (za-
jedni~kih organa) oko opravdanosti. 

Rasprava o faktorima koji utje~u na postojanje ili nepostojanje
konsezusa izlazi izvan okvira ove teme ali i komunikologije uop{te.
To nije slu~aj i sa pitanjima utvrdjivanja strategije PR komunika-
cija, kada se konsezus ve} postigne. Nauka o PR komunikacijama
je spremna dati odgovore na ve}inu pitanja koja bi se otvorila tom
prilikom. 

Projekat reintegracije internog imid`a Bosne i Hercegovine bi
trebalo zasnovati na dokazanoj integracijskoj funkciji PR komu-
nikacija. 

Put do reintegrisanog, internog imid`a BiH bi vodio preko re-
konstrukcije eksternog (medjunarodnog) imid`a. U taj poduhvat
bi se mogli uklju~iti, bez podozrenja, druge strane i entitetski or-
gani i institucije, a sna`an utjecaj bi mogli izvr{iti medjunarodni
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faktori kao vjerodostojni izvori informacija o Bosni i Hercegovini.
Medjunarodna reputacija Bosne i Hercegovine, kao krajnji pro-
dukt projekta rekonstrukcije njenog eksternog imid`a, generirat
}e spremnost, prije svega same javnosti, na svim stranama, za
u~estvovanje u projektu reintegracije internog imid`a .

Nije li to utopija? Ne! Sve {to je potrebno, to je zaustaviti spiralu
straha a pokrenuti spiralu optimizma.

3. Uloga nauke
Komunikologija izme|u ostalog ukazuje i na komunikaciju kao

strategiju i metod socijalne integracije. Nauka o PR komunikaci-
jama, pri tome ima najmanje dva zna~ajna zadatka:

1. Osigurati dovoljnu mjeru upoznatosti relevantnih politi~kih
faktora (politi~kog podsustava) sa potencijama komunika-
cije i komuniciranja u nenasilnom rje{avanju politi~kih i so-
cijalnih konflikata.

2. Iskoristiti strukturalne potencije raspolo`ivih kanala i medija
komuniciranja za postizanje dru{tvenog konsenzusa. 

Novi imid` Bosne i Hercegovine je i mogu} samo kao novi kon-
senzus bosanskohercegova~ke javnosti. Komuniciranjem, prije
svega istine, javnost treba pripremiti i navesti da izvr{i pritisak na
politi~ki, socijalni, ekonomski i ostale podsustave da se ja~e inte-
gri{u u sustav dr`ave Bosne i Hercegovine.

Komunikologija uop{te, a nauka o PR komunikacijama poseb-
no, uglavnom su ve} razjasnile strukturalne potencije klasi~nih ka-
nala i medija, pa i medija masovnog komuniciranja u kreiranju i
u~vr{}ivanju po`eljnog imid`a, odnosno pozitivnog odnosa ja-
vnosti naspram organizacija. U okviru tih razja{njenja bi se kre-
talo i propitivanje mogu}nosti upotrebe klasi~nih medija komu-
niciranja u kreiranju (reintegraciji) novog imid`a Bosne i Herce-
govine. Novost u odnosu na izvedena uop{tavanja iz velikog broja
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implementiranih projekata bi se odnosila na nu`nost uva`avanja
specifi~nosti, prije svega nedefiniranosti informacijsko-komuni-
kacijskog (pod)sustava Bosne i Hercegovine, kao uostalom i skoro
svih ostalih podsustava, kao posljedice nepostojanja unutarnjeg
politi~kog konsenzusa.29

Ostaje nerazja{njeno pitanje strukturalnih potencija suvreme-
nih medija, prvo kao PR medija uop{te, a potom i kao medija krei-
ranja novog imid`a Bosne i Hercegovine.

Razmatrati pitanje mogu}nosti upotrebe suvremenih medija
komuniciranja u kreiranju novog imid`a Bosne i Hercegovine
zna~i: prvo, odrediti zna~enje pojma suvremeni mediji komunici-
ranja, drugo, utvrditi mogu}nosti i uvjete upotrebe tako definira-
nih medija kao medija u PR komunikacijama uop{te i tre}e ispitati
postojanje uslova za uklju~ivanje suvremenih medija u projekte
kreiranja i u~vr{}ivanja novog imid`a Bosne i Hercegovine.

4. Suvremeni mediji komuniciranja

Po{to je zna~enje pojma mediji komuniciranja ve} poznato,
preostaje da se konkretizira sadr`ina njihove suvremenosti.

Za razliku od uobi~ajenog pristupa, kada se suvremeni ili novi
mediji u potpunosti izjedna~avaju sa multimedijima, ili se odre-
djenje suvremenosti svodi na integriranost teksta, slike i zvuka na
tehni~ko-tehnolo{koj mogu}nosti digitalizacije razli~itih sustava
simbola (grafi~kih, slikovnih, zvu~nih), na{e odredjenje }e se, za-
snivati na svojstvima koja determiniraju novu sadr`inu pojmova
medij i komuniciranje, i utje~u na izmjenu komunikacijskog od-
nosa unutar komunikacijskog toka30. 

Koje su to karakteristike suvremenih medija po kojima se sa sta-
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novi{ta karaktera komunikacijskog odnosa u koji su uklju~eni, raz-
likuju od klasi~nih medija masovnog komuniciranja?

Da li je to integriracija razli~itih, odnosno svih, simboli~kih su-
stava ? Zar integriranost teksta, slike i zvuka nije ostvarena kod te-
levizije? Dakle, mada je bitna karakteristika suvremenih medija ne
bismo je mogli proglasiti i njihovom diferencijom specifikom. 

Osobenosti suvremenih medija moramo tra`iti u promijenje-
nom odnosu izmedju komunikatora i recipijenta, u odnosu na uo-
bi~ajeni za klasi~ne medije komuniciranja. Nikolas Negropont31 to
vidi kao promjenu u raspodjeli inteligencije izmedju prijemnika i
predajnika. Dok je za klasi~ne medije karakteristi~na koncentra-
cija inteligencije u predajniku, kod suvremenih do izra`aja dolazi
inteligencija prijemnika. Druga~ije kazano; dok su klasi~ni mediji
komuniciranja svoju strukturu razvijali u pravcu aktiviranja svih
~ula i svih sposobnosti percepcije recipijenta, suvremeni ciljaju ka
aktiviranju samih recipijenata. Vi{e nego bilo koji masovni medij
komunikacije suvremeni mediji aktiviraju obje strane komunika-
cionog ~ina, strukturiraju}i se na nu`nosti (ne vi{e samo mogu}-
nosti) neizmjeni~nih promjena uloga i pozicija komunikatora i
recipijenta. Interaktivnost se ne ogleda samo u mogu}nosti dija-
loga u realnom vremenu izmedju u~esnika komunikacijskog ~ina,
kakav postoji kod videokonferencija32 ili internet TALK33 komuni-
kacije. Novina je u mogu}nosti da se svaki u~esnik komunikacije
pojavljuje u dvostrukoj ulozi; kao recipijent (korisnik informacije)
ali i kao organizator, kako informacije tako i komunikacije.
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33 Rije~ je o izravnoj komunikaciji izmedju dvije osobe koja se ostvaruje posredstvom
ra~unalskih tastatura.



Dok se klasi~ni mediji masovnog komuniciranja zasnivaju na
masovnosti recipijenata (publike) i relativno malom broju po{ilja-
laca poruka, suvremene medije karakteri{u kako masovnost reci-
pijenata (velike grupe korisnika mogu biti istovremeno ili korisnici
istog dokumenta ili u~esnici komunikacije, a u svakom slu~aju ko-
risnici mega-baze podataka), tako i masovnost po{iljalaca infor-
macija. Nesrazmjer izmedju broja komunikatora i recipijenata koji
postoji kod klasi~nih medija masovnog komuniciranja se ura-
vnote`uje u informacijsko-komunikacijskim sustavima suvreme-
nih medija, a pojavljuje se debalans izmedju broja informacija i
broja recipijenata.34 Zahvaljuju}i otvorenosti ulaza u informacij-
sko-komunikacijski sustav suvremenih medija, koja se o~itava u
prakti~noj mogu}nosti svakog pojedinca koji ima pristup ra~unaru
spojenom posredno ili neposredno na internet mre`u35 da unosi
nove (svoje) informacije (~injenice ili ideje) u komunikacijski tok,
stvaraju se mega baze podataka, po veli~ini, sadr`aju i organizira-
nosti neuporedive sa bilo ~im sli~nim, pa ni sa dokumentacijama
klasi~nih medija masovnog komuniciranja.

U uvjetima dominacije klasi~nih medija masovnog komunici-
ranja, recipijent nije u mogu}nosti da pristupi (pretra`uje i selek-
cionira) medijskim bazama podataka, pa je u situaciji da u pod-
ru~je primarnog izbora uvede samo kanale ili medije komunicira-
nja, te da se potom prihvati selekcije ve} selekcioniranog. Demo-
krati~nost dru{tvene i komunikacijske strukture se iscrpljuje u
pove}anju mogu}nosti izbora izmedju alternativnih kanala. Pri-
marnu selekciju informacija i drugih komunikacijskih sadr`aja
vr{e medijske organizacije u skladu sa kriterijumima vlastite ure-
djiva~ke politike, a tek sekundarnu recipijenti, pretra`uju}i TV ka-
nale, odnosno izla`u}i se ili ne izla`u}i ve} probranim sadr`ajima.
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U informacijsko-komunikacijskim sustavima suvremenih me-
dija primarnu selekciju informacija i na ulazu (kao izvori infor-
macija) i na izlazu ( kao korisnici) rade sami recipijenti, malo ~ime
ograni~eni, bez mogu}nosti da budu cenzurisani i neoptere}eni
brigom o kapacitetu kanala. Klasi~ni mediji masovnog komunici-
ranja pate od strukturalnog nedostatka prostora (kapaciteta), {to
u zna~ajnoj mjeri umanjuje kapacitet kompleksnosti i potencijalnu
{irinu kanala36, dakle mogu}nost u~inkovitog komuniciranja
slo`enih i razli~itih poruka. Suvremeni mediji, zahvaljuju}i razvoju
hardvera i softvera u pravcu pove}anja kapaciteta i brzine mre`e,
primjene hiperteksta i tehnologija za mnogostruku kompresiju di-
gitalnih signala37 omogu}avaju uklju~ivanje u komunikacijske to-
kove najslo`enijih dokumenata u integralnom obliku, bez potrebe
da se sadr`inski sa`imaju ili skra}uju.

Na osnovu svega izlo`enog, a bez ambicije da damo kona~nu i
sveobuhvatnu definiciju, za potrebe daljeg izlaganja na{e teme, su-
vremene medije komuniciranja mo`emo pobli`e odrediti kao
slo`ene globalne interakcijske sustave masovnog komuniciranja
koje ~ine: (1) visokosofisticirane tehnologije digitalizacije, prije-
nosa, pohranjivanja, pretra`ivanja i generiranja dokumenata i in-
formacija (teksta, zvuka i slike), (2) masa komunikatora koji ras-
pola`u mogu}no{}u da u komunikacijski tok, ne cenzurirani od
pojedinaca ili organizacija, unose informacije u svim simboli~kim
formama, (3) masa recipijenata koji imaju mogu}nost primarne
selekcije i organizacije dokumenata i informacija na osnovu slo-
bodnog pristupa ukupnom fondu informacija, (4) dvosmjerni ka-
nali komuniciranja u kojima se u~esnici naizmjeni~no pojavljuju
u ulozi komunikatora i recipijenta i (5) mega-baze informacija i
dokumenata kao rezultat otvorenosti ulaza u sustav.
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5. Mogu}nosti upotrebe suvremenih 
medija komuniciranja 

Procjenu mogu}nosti upotrebe suvremenih medija komunici-
ranja, kao i u slu~aju dono{enja odluke o klasi~nim kanalima ma-
sovne komunikacije, mogu}e je donijeti tek na osnovu temeljitog
poznavanja strukturalnih prilagodjenosti medija specifi~nim zah-
tjevima PR komunikacije. Pregledni prikaz internet-alata u do-
voljnoj mjeri transparentira ne samo njihovu kompatibilnost sa
PR zahtjevima i ciljevima, ve} daje dovoljno osnova za generalni
zaklju~ak da su suvremene tehnologije komuniciranja prirodni
ambijent za razvijanje PR komunikacijskih ~inova i tokova. Zbog
toga PR menad`ment pri dono{enju odluka o kanalima komuni-
ciranja ne mo`e biti u dilemi izbora izmedju klasi~nih i suvreme-
nih medija komuniciranja, ve} svoju sposobnost mora usmjeriti
na iznala`enje optimalnog miksa i orkestriranje ove dvije vrste me-
dija. 

5.1 Mailing liste

Mailing lista je sustav za automatsku distribuciju poruka elek-
tronske po{te. Naj~e{}e su organizirane oko neke teme koja zanima,
ili bi mogla zanimati ve}i broj ljudi. To mo`e biti i javno djelova-
nje bilo koje organizacije ili institucije. Sve poruke poslane na
adresu neke takve mailing liste automatski se proslje|uju svim nje-
nim pretplatnicima. Razvija se, javni diskurs, u okviru kojeg se ge-
neriraju faktografske informacije iz razli~itizh izvora (svaki u~esnik
je potencijalno i izvor neke nove ~injenice (iskustva) o temi) kao i
stavovi i mnijenja.

Mogu biti moderirane i nemoderirane.
U slu~aju moderiranih moderator pregleda sve poruke i izdvaja

one koje se ne odnose na temu ili se ponavljaju. Kod nemoderira-
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nih mailing lista sve poslane poruke se uklju~uju u komunikacij-
ski tok, bez obzira na mjeru redundantnosti ili na odstupanje od
teme.

Broj u~esnika u komunikaciji ovisi od atraktivnosti teme, jav-
nog zna~aja organizacije koja je dobila status teme, te od na~ina
na koji je izvr{ena problematizacija teme.

5.2 Usenet38

Defini{emo ga kao forum javnih poruka (~lanaka) povezanih
nekom zajedni~kom temom. 

Komunikacija se odvija oko velikog broja newsgrupa koje se od-
nose na tematske oblasti. Broj tih grupa je iznad 20.000. PR ko-
munikacija se vezuje za postoje}e ili pokre}e nove grupe koje se
odnose na podru~je djelovanja organizacije ili organizaciju samu.

Tehnolo{ki, USENET je zasnovan na NNTP serverima (news -
serveri) - ra~unalima koja dostavljaju poruke (~lanke) ra~unalima
klijentima.

Lokalni NNTP serveri se specijaliziraju za preno{enje odredje-
nih grupa USENET poruka.

PR komunikacije su prinudjene da rje{avaju probleme natjeca-
nja konkurentskih grupa za mjesto na presti`nim NNTP serve-
rima.

Ne postoji medij koji, kao USENET, omogu}ava uklju~ivanje,
potpuno besplatno, osobne ili organizacijske poruke u komunika-
cijski tok sa tako velikim brojem u~esnika.

Otvorenost (dostupnost ulazima kanala) aktuelizira pitanje od-
nosa signala i {uma, odnos korisne (relevantne) informacije, koja
doprinosi spoznaji teme i nepotrebnog (nerelevantnog) vi{ka.
Rije~ je o subjektivno procijenjenoj relevantnosti informacija.
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Newsgrupe mogu biti moderirane (uredjivane) oslobadjane ne-
relevantnih i redundantnih sadr`aja, ali zbog toga ~lanci ~ekaju na
objavljivanje, i nemoderirane sa mnogo redundantnih i nerele-
vantnih sadr`aja (“mre`nog sme}a”), sklone entropiji. Istovremeno
mogu biti svjetske i lokalne. Svjetske39su uklju~ene u globalnu dis-
tribuciju preko {iroko dostupnih NNTP servera. Distribucija lo-
kalnih grupa je ograni~ena na odre|ene mre`ne (geografske) seg-
mente. 

Pokretanje nove grupe je jednostavno i liberalno, zasniva se na
zahtjevu nevelikog broja zainteresiranih, o kome odlu~uje lokalni
USENET ADMINISTRATOR.

Odluke o tome da li }e odredjeni NNTP serveri preuzimati
odredjene grupe ovisi od toga da li pokrivaju (u ~lanku) adresi-
rane domene (svjetsku ili odredjenu lokalnu) odnosno da li uop{te
preuzimaju odredjene tematske grupe.

Za PR komunikaciju je pogodna mogu}nost Crosspostinga,
koja se odnosi na slanje istog ~lanka, u vi{e USENET grupa. Cros-
sposting se zasniva na mogu}nosti da se odredjene teme obrade
(prezentiraju) na takav na~in da se uklapaju u razli~ite tematske
grupe, odnosno da izazivaju pa`nju razli~itih, perceptivno usmje-
renih grupacija recepijenata. Sa crosspostingom se uve}ava redun-
dantnost kanala komuniciranja ali i mogu}nost da tema (~lanak)
nadje recipijenta. Tehnologija crosspostinga podrazumijeva obi-
lje`avanje ~lanka koji je komuniciran u vi{e USENET grupa, tako
da ga recipijenti, u procesu selekcije na osnovu pridodate oznake
odbacuju kao redundantan sadr`aj, ukoliko su ga ve} susreli u
okviru pretra`ivanje neke prethodne USENET grupe. Da bi se, i u
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uvjetima odbacivanja crossposting poruka, kao redundantnih
ostvario efekat vi{estrukog izlaganja poruci, naslov ~lanka treba
kreirati tako da sadr`i u sebi ideju poruke, te da se i kroz sam pro-
ces selekcije postigne “ponavljanje” percepcije.

Za PR komunikaciju, nije toliko bitno vi{estruko izlaganje istom
dokumentu, odnosno ~lanku, koliko je zna~ajno ponavljanje per-
cepcije ideje poruke. Radi toga se, na osnovi jezgra poruke, jedin-
stvenog za PR kampanju, kreiraju ~lanci, sa razli~itim temama i
kao takvi se uklju~uju u razli~ite USENET grupe. Tako je na poruci:
“Bosna je spremna da se uklju~i u suvremene evropske tokove”, kao
jezgru sveobuhvatne PR komunikacije mogu}e organizirati neko-
liko desetina ~lanaka iz razli~itih tematskih podru~ja i kao takve
ih usmjeriti u razli~ite USENET grupe, uvijek kao originialne
sadr`aje.

U uvjetima neograni~ene mogu}nosti uklju~ivanja ~lanaka u
komunikacijski tok, posredstvom USENET-a, klju~ni problem PR
komunikacije nije vi{e mogu}nost pristupa kanalu komuniciranja
(klasi~no njegovanje odnosa sa medijima), nego uklju~ivanje po-
ruke u javni diskurs, na osnovu ~injenice da su je u~esnici komu-
nikacije (ostali korisnici USENET-a) uo~ili, odabrali i percipirali.
Teoreti~ari PR komunikacije, zbog toga svoju pa`nju moraju fo-
kusirati na podru~je faktora koji utje~u na izbor tematske grupe, iz
mno{tva (preko 20.000) drugih i izbor ~lanka, dokumenta ili in-
formacija u ve} odabranoj grupi.

Svaki ~lanak, uklju~en u USENET, ima toliko elemenata infor-
macije koliko uve}ava izvjesnost izazivanja pa`nje recepijenta (sur-
fera) u procesu selekcije sadr`aja. Pred komunikologijom je da se
u razvoj USENET-a uklju~i propitivanjem mogu}nosti primjene
klasi~nih `urnalisti~kih metoda i formi obrade tema, kreiranja i
prezentacije ~lanaka. Pri tome mora biti spremna suo~iti se i sa
specifi~nostima novih medija.
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5.3 IRC
Zasnovan je na skupu Internet hostova putem kojih u~esnici

komuniciraju, u realnom vremenu, koriste}i se sustavom “kanala”
koji se poklapaju sa razli~itim temama, pri ~emu svi sudionici ko-
munikacije na jednom kanalu imaju podjednaku mogu}nost za
uklju~ivanje i potpuni uvid u sadr`inu komunikacije. U sada ve}
klasi~noj verziji IRC je podrazumijevao komunikaciju tipkovni-
com, dakle slovnim simbolima, suvremene verzije podrazumije-
vaju i mogu}nost prijenosa audio i video signala. PR komunikacija,
po analogiji sa djelovanjem lidera javnog mnijenja, odredjenim te-
mama, ili odredjenim pitanjima u okviru {irih tema (u na{em
slu~aju Bosna) dodjeljuje status aktuelnih, izazivaju i usmjeravaju
komunikaciju (javni diskurs) i navode u~esnike na ciljane zaklju~ke
(predod`be), sa krajnjim ciljem da se izvr{i transfer u klasi~ne ka-
nale masovnog komuniciranja.

5.4 WEB
Web je naziv za jedinstveni hipertekstualni sustav za organiza-

ciju, generiranje i distribuciju dokumenata i informacija. Mnogi
ga smatraju “najeksplozivnijim medijem dana{njice“. Za godinu
nastanka uzima se 1989. godina kada je Tim Berners Lee upravi
Medjunarodnog instituta CERN prezentirao ideju o jedinstvenom
hipertekstualnom sustavu za distribuciju informacija koji u sebe
uklju~uje hiperlinkove za povezivanje dokumenata iz razli~itih (ra-
sutih) izvora. Povezivanje razli~itih sadr`aja (iz razli~itih izvora i
razli~itih simboli~kih sustava) je osnovno obilje`je Weba-a, koje
otvara novi, dodatni, prostor za kreativno aktiviranje svih u~esnika
komunikacijskog toka.

Rastom popularnosti Weba-a, multiplicira se broj korisnika koji
se odlu~uju da ovim oblikom komunikacije po{alju javnosti po-
ruku o vlastitom identitetu, te se name}e problem pronala`enja
dodatnih na~ina pozicioniranja u odnosu na druge. Ve}i dio na-
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pora je usmjeren na razvijanje tehnologije grafi~kog dizajna stra-
nica. Rezultirao je razvojem Web tehnologije Style sheets, odno-
sno Cascading style sheets (CSS), ~ija je osnovna preokupacija
vizualni identitet dokumenta i kreatora stranice.

Web stranice mogu biti osobne, grupne i organizacijske. Osobne
organizuju i kreiraju pojedinci. Mogu biti manjeg ili ve}eg obima.
Imaju naj~e{}e funkciju medija li~nog identiteta. Smje{taju se na
nekom od besplatnih servera40 ili na server nekog jeftinijeg Web
presence providera. Pri kreiranju koriste se uobi~ajeni {iroko ra-
sprostranjeni alati, a odr`avaju (osvje`avaju sadr`ajima) povre-
meno, u slobodno vrijeme.

Grupne Web stranice organiziraju i kreiraju skupine u~esnika u
komunikaciji koje udru`uju neki zajedni~ki interesi. Smije{taju se
na neki zakupljeni prostor kod Web presence providera. U kreira-
nju i odr`avanju stranice nerijetko koriste i usluge unajmljenih
Webmestera.

Organizacijske Web stranice organiziraju srednje ili velike or-
ganizacije, odnosno tvrtke u okviru svog PR nastupa. Orijentirane
su na profesionalni pristup kreiranju i odr`avanju. Smije{taju se
na zakupljenom prostoru kod nekog Web presence providera ili na
vlastitom serveru. Zahtijevaju uz anga`iranje profesionalaca na
grafi~kom dizajniranju i profesionalce koji vode ra~una o sadr`aju.
Veoma ~esto su to dinami~ke stranice.

Na posje}enost Web stranice utje~u:
- postoje}i imid` vlasnika, odnosno organizatora,
- brzina servera,
- popularnost servera,
- razina na kojoj je locirana,
- aktuelnost sadr`aja
- raznovrsnost sadr`aja i 
- design.
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PR komunikatori, ipak, moraju znati da je ve}ini u~esnika u ko-
munikaciji vizualni dojam najva`niji, ili je barem pri samom vrhu
razloga za zadr`avanje pa`nje na jednoj od bezbroj postoje}ih Web
stranica, sadr`aj dolazi do izra`aja tek kao razlog zadr`avanja
pa`nje na informacijama i idejama.

Uklju~ivanjem suvremenih medija komuniciranja u svoju ko-
munikaciju sa okru`enjem (javno{}u) organizacije:

- multipliciraju fond faktografske osnove javnog mnijenja, uve-
}avaju}i {anse da budu pravilno shva}ene, 

- uve}avaju mogu}nosti “intervencije” na pojavu neta~nih ~inje-
nica ili tendencioznih informacija,

- uve}avaju {anse za uklju~ivanje u kanale klasi~nih medija ko-
municiranja, koji i sami koriste megabaze podataka i dokume-
nata kao vlastite izvore.

Zaklju~ak
Novi komunikacijski senzibilitet Evrope, kao posljedica djelo-

vanja suvremenih medija komuniciranja, je ne{to {to Bosna i Her-
cegovina mora uva`iti u komunikacijskom nastupu prema medju-
narodnom okru`enju.

Suvremeni mediji komuniciranja su pristupa~ni svim skupi-
nama relevantne medjunarodne javnosti.

Bosna i Hercegovina posjeduje kriti~nu masu tehnolo{kog zna-
nja o suvremenim medijima komuniciranja, na osnovu koje se
mo`e uklju~iti kao aktivni izvor informacija u globalne komuni-
kacijske tokove.

Bosna i Hercegovina je prisutna na suvremenim medijima ko-
municiranja. U istra`ivanju kanala interneta, koje je izvr{eno za
potrebe pisanja ovog rada41, utvrdjeno je prisustvo tema vezanih za
Bosnu i Hercegovinu u okviru 190 sajtova odnosno u 13 temat-

KOMUNIKOLO{KI OGLEDI94

41 Istra`ivanje izvr{eno pretra`iva~em  sa klju~nom rije~ju BOSNIA



skih grupa. Komunicirani sadr`aji su ~ak u 25 slu~ajeva dobili obi-
lje`je novosti (stare svega dva dana). 

Pitanje: Da li suvremeni mediji mogu u~estvovati u kreiranju
njenog imid`a?, transformi{e se u pitanje: Ko to, kroz suvremene
medije komunicranja kreira imid` Bosne i Hercegovine ? i Kada
}emo se u to i sami uklju~iti? Trenutno doma}i izvori u~estvuju sa
samo nekoliko procenata (ne vi{e od dva ili tri) u ukupnom fondu
poruka o Bosni odaslanih kroz internet.

Najve}i izvor informacija o Bosni u komunikacijskim kanalima
suvremenih medija su medjunarodni faktori. Sve vladine i nevla-
dine institucije, agencije i organizacije prisutne u Bosni i Herce-
govini u~estvuju u hiperprodukciji informacija, koje su ~esto i
odraz nerazumijevanja doma}ih prilika, i uklju~uju ih u mega-
bazu podataka. Na nju su prika~ene sve najpoznatije svjetske me-
dijske ku}e, ali i ambasade i ministarstva vanjskih poslova. Krug
se zatvara. Prodor mo`e u~initi samo Bosna i Hercegovina, siste-
mati~no, planski, institucionalno. Komunikologija uop{te, a i
nauka o PR komunikacijama, spremne su da se pridru`e postoje}oj
kriti~noj masi tehnologa savremenih medija komuniciranja. Pita-
nje je da li su spremni i politi~ari? Po svoj prilici od promjene (rein-
tegracije) imid`a Bosne i Hercegovine kroz suvremene medije
komuniciranja nema ni{ta, dok se to ne desi u njihovim glavama.

/2000./
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MEDIJI I O^UVANJE 
GRA\ANSKOG IDENTITETA

Uvod
Mnogo je ocjena ve} izre~eno o ulozi medija u balkanskim

me|unacionalnim oru`anim sukobima u prvoj polovini poslje-
dnje decenije dvadesetog vijeka. Ovisno od ugla iz kojeg je ovo pi-
tanje posmatrano (politikolo{kog, kulturolo{kog, vojnog, pravnog
ili ~isto komunikolo{kog) artikulirane su sinteze, koje su uglav-
nom razotkrile jednu banalnu instrumentalizaciju, kako masovnih
medija, tako i javne sfere u funkciji ostvarivanja geostrate{kih in-
teresa nacionalisti~kih politi~ki snaga, koje su u tom periodu do-
minirale na podru~ju biv{e Jugoslavije. Iz te perspektive treba
razumjeti i polaznu tezu u specijalnom izvje{taju o medijima, koji
je specijalni izvijestitelj Ujedinjenih nacija Tadeus Mazowiecki pre-
zentirao pod naslovom “Smi{ljeni rat: Mediji u Srbiji, Hrvatskoj i
Bosni i Hercegovini”: “Mediji (sredstva javnog informiranja) biv{e
Jugoslavije su jedan od najzna~ajnijih sredstava u propagiranju voj-
nog sukoba u tom regionu. Smatra se da su mediji ~ak bili i aktivni
u~esnici u samom konfliktu, te da su sami podsticali ili izazivali
mnoga kr{enja ljudskih prava i me|unarodnog zakona o humano-
sti.” 42

Izvje{taj je sa~injen na temelju op}eg pregleda funkcioniranja
radiotelevizijskih i {tampanih medija u svim republikama biv{e Ju-
goslavije, izuzev Slovenije. Izvijestiteljeva osjetljivost na problem
uloge medija pokazala se ve} na samom po~etku njegove misije,
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1992. godine, kada ga je Generalni sekretar Ujedinjenih nacija ime-
novao na tu funkciju. Posebnu pa`nju je posve}ivao stvarnom utje-
caju medija na pogor{anje stanja ljudskih prava na kriznim
podru~jima, te je u svim periodi~nim izvje{tajima o stanju ljud-
skih prava razmatrao i ulogu medija, koju je interpretirao u vezi sa
primjenom me|unarodnih instrumenata i rezolucija koje osigu-
ravaju slobodu izra`avanja i mi{ljenja. 

Dokument “Smi{ljeni rat: mediji u Srbiji, Hrvatskoj i Bosni i Her-
cegovini” i citirana generalna ocjena (teza) o negativnoj ulozi sred-
stava javnog informiranja u proizvo|enju i odvijanju politi~ke i
bezbjednosne krize na podru~ju biv{e Jugoslavije, ima vi{estruke
implikacije: politi~ke, pravne, povijesne i na koncu komunikolo{ke
aspekte, koji nas u ovom radu najvi{e i interesiraju. Politi~ki i pra-
vni aspekti }e vjerovatno do}i do izra`aja u pravnom epilogu “Bal-
kanske krize”, kada se krug ljudi odgovornih za stravi~ne zlo~ine na
podru~ju biv{e Jugoslavije pro{iri sa neposrednih izvr{ilaca na stra-
tege {ovinisti~ko-nacionalisti~kih koncepcija preure|enja geo-po-
liti~ke strukture Balkana, me|u kojima je uvijek bio i zna~ajan broj
ljudi iz medija. Povijest, u traganju za kontekstualnim faktorima
koji su omogu}ili oru`anu eskalaciju sukoba razli~itih politi~kih
koncepcija budu}nosti jugoistoka Evrope, ne}e mo}i ignorisati
aspekt duhovne pripreme za prihvatanje ratnog rje{enja sukoba,
koji su imali politi~ku sadr`inu i koji su se mogli rije{iti politi~kim
sredstvima. Na komunikolo{ki aspekt upu}uje Mazowiecki kada
eksplicitno tvrdi, da su masovni mediji imali ne samo ulogu tran-
smisije {ovinisti~kih koncepcija i poruka kreiranih u nacionali-
sti~kim centrima politi~ke mo}i, ve} su propagirali ratni~ku opciju
razrje{enja krize, pa ~ak i samoinicijativno kreirali i producirali
duhovnu klimu {ovinizma, utrkivali se u racionalizaciji iraciona-
lnih politi~kih koncepcija stvaraju}i privid legitimnosti poje-
dina~ne i kolektivne agresije naspram manjina. 
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Na komunikologiji je zada}a da, uzimaju}i u obzir empirijsku
gra|u na kojoj se zasniva Specijalni izvje{taj, ali i medijske aspekte
redovnih, periodi~nih izvje{taja o stanju ljudskih prava, koncizno,
iz perspektive recentnih komunikolo{kih teorija, artikuli{e glavna
iskustva o ulozi medija u balkanskoj krizi, te da ih, prije uop}ava-
nja testira na nekom paradigmati~nom slu~aju. U tom smislu treba
razumjeti i ovaj ogled o ulozi medija u o~uvanju gra|anskog iden-
titeta Tuzle.

Namjera nam je da polaze}i od vladaju}ih postavki o neiz-
bje`noj, pa ~ak i razumljivoj po sebi vojno-politi~koj instrumentali-
zaciji medijskog podsistema dru{tava u ratu, testiramo mogu}nosti
zadr`avanja autonomne, kriti~ke distance naspram vladaju}ih po-
liti~kih i vojnih koncepcija, pa i struja mi{ljenja, deformisanih im-
perativom instrumentaliziranih interpretacija patriotizma. Jedno-
stavnije kazano: da li je bilo mogu}e o~ekivati druga~ije pona{anje
masovnih medija?

Sa stajali{ta komunikologije ni~eg novog nema u konstataciji
da su mediji biv{e Jugoslavije bili jedno od najzna~ajnijih sredstava
u propagiranju vojnog sukoba (rata kao na~ina rje{enja politi~kog
konflikta). Povijest civilizacije je puna sli~nih primjera transfor-
macije mirnodopskog, ~ak medijskog podsistema demokratskih
dru{tava u ratno-propagandni podsistem militariziranog dru{tva.
U tom smislu komunikolo{ka istra`ivanja ne mogu ra~unati na
nove nau~ne informacije, ~ak ni u ravni samih tehnika ratne pro-
pagande. Sve je ve} vi|eno. General{tab jugoslovenske vojske je,
vo|en povijesnim iskustvima zna~aja podr{ke javnosti vojnim ope-
racijama, nasilno pot~inio medijski podsustav Bosne i Hercego-
vine; zauzeo sve zna~ajnije radio i televizijske repetitore i tako
osigurao kanal za emitiranje dezinformacija i propagandnih po-
ruka u svoju korist, a koje su producirali i emitirali dr`avni mediji
Srbije, kadrovski homogenizirani oko nacionalisti~ko-{ovinisti~-
ke interpretacije jugoslovenske krize. Tehnike kojim su se pri tome
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koristili ne razlikuju se bitnije od tehnika ratne propagande kojim
su se koristili: Amerikanci pri pridobijanju nacije za uklju~enje u
Prvi svjetski rat, Gebels u nacisti~koj Njema~koj, Staljin u “komu-
nisti~koj” Rusiji, Amerikanci u opravdavanju rata u Vijetnamu i
ratni~kom pohodu na Irak. Konceptualno se zasnivaju na vje{ta~-
kom stvaranju podinformiranosti gra|ana u dramati~no interpreti-
ranim `ivotnim situacijama i razvijanju ovisnosti od oficijelnih
infromativnih (propagandnih) centara.

Ako bi ne{to trebalo istra`ivati u jugoslovenskom slu~aju, to bi
mogle biti okolnosti pod kojima su mediji po~eli funkcionisati kao
autonomni zagovara~i ratnog raspleta politi~ke krize. Historijska
istra`ivanja }e, sasvim je mogu}e, pokazati da su prve ideje o ratu
kao jedinom raspletu “krize srpskog identiteta” u politi~kim gra-
nicama Jugoslavije nastale u ~isto medijskom diskursu. Dokaziva-
nje te teze bi moglo imati najmanje dvije konsekvence: prvo vidjelo
bi se da su mediji i u dramati~nim kriznim stanjima dru{tva ipak
autonoman dru{tveni faktor sa mogu}no{}u da sami procjenjuju pa
~ak i postavljaju ciljeve komunikacijskoj i dru{tvenoj zajednici ~iji su
komunikacijski podsistem. Naravno, ti ciljevi se artikuli{u pod utje-
cajem mno{tva socijalnih, politi~kih, kulturalnih, ideologijskih fak-
tora, ali su u kona~nici dio izbora medijskih struktura. U tom
smislu i artikuli{emo polaznu tezu na{eg istra`ivanja: Mediji u ratu
nisu samo puka transmisija politi~kog i vojnog podsistema, koliko god
su instrumentalizirani od strane politi~kih i vojnih centara mo}i, uvi-
jek imaju mogu}nost alternativnog izbora, podr`anu me|unarodnim
instrumentima i rezolucijama koje apsolutiziraju slobodu izra`ava-
nja i mi{ljenja, kao vrhunske vrijednosti bez obzira na okolnosti.Od-
govorni su jednim dijelom za posljedice {irenja neistina i za odstu-
panje od temeljnih humanih vrijednosti.

Ako je to tako, pa`nja bi se pomjerila na faktore koji utje~u da
se ta mogu}nost izbora, koliko god bila minimalna i rizi~na, isko-
risti u duhu tradicionalnih profesionalnih na~ela novinarstva,
dakle za promicanje istine i humanih vrijednosti. Da li su to stru~ni
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faktori kao {to su: profesionalne vje{tine, stupanj obrazovanja no-
vinara, profesionalno iskustvo ili dru{tveno organizacijski faktori:
veli~ina redakcije, ekonomska neovisnost medija i redakcija,
ideolo{ko i politi~ko opredjeljenje novinara i vlasnika, posve}enost
univerzalnim ljudskim vrijednostima?

Tuzlanski slu~aj nam se ~ini paradigmati~nim upravo za testi-
ranje ove teze. 

1. Posebnost Tuzle
Tuzla je jedini grad u Bosni i Hercegovini u kome, u periodu

izme|u 1992. -1995. godine nije do{lo do drasti~ne promjene na-
cionalne strukture stanovni{tva. Selim Be{lagi}, na~elnik Tuzle, to
obja{njava ideolo{kom prirodom vlasti, koja je konstituirana na-
kon izbora 1990. godine. Reformisti su sa, tada ve} reformisanim
komunistima i demokratskom strankom formirali u Tuzli vlast, na
gra|anskoj platformi, za razliku od ostalih velikih gradova u ko-
jima su na vlast do{le nacionalne stranke sa nacionalnim po-
liti~kim programima. “Nismo bili optere}eni nacionalnom logikom
i glavni cilj nam je bio da uspostavimo efikasnu, sposobnu vlast koja
}e raditi u interesu svih gra|ana.” 

U vrijeme kada su u ostalim dijelovima Bosne i Hercegovine
po~ela nacionalna sumnji~enja i prebrojavanja, tuzlanska vlast se
orijentisala na `ivotna pitanja svojih gra|ana i na kreiranje po-
liti~kog konsenzusa oko gra|anskog razrje{enja jugoslovenske
krize, koje se zasnivalo na politi~kom konceptu o~uvanja multi-
kulturnog bi}a bosanskohercegova~kog dru{tva i Tuzle. 

To je rezultiralo velikim povjerenjem u gradske vlasti u trenu-
tku kada je, kao posljedica agresije, Bosna i Hercegovina teritori-
jalno dezintegrisana i kada je centralna vlast iz Sarajeva fakti~ki
bila onemogu}ena da ostvaruje svoje ingerencije na jednom ve}em
dijelu teritorije, pa i na podru~ju Tuzle.
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“U takvoj situaciji smatrali smo da je jedino ispravno rje{enje, koje
}e garantirati najmanje pogre{aka, dr`ati se svih va`e}ih zakona, a
tamo gdje ih nema me|unarodnih normi i konvencija. Samim tim
uspostavili smo normativni sistem za za{titu osnovnih demokratskih
vrijednosti, ljudskih prava i sloboda i multikulturnog dru{tva ~ak i u
najte`im situacijama, kada su nacionalisti~ko-{ovinisti~ke snage, ko-
riste}i se posljedicama brutalne agresije, nastojale kompromitirati
na{a temeljna politi~ka opredjeljenja.“

Tuzla je stolje}ima unazad pripremana na demokratski odgovor
na poku{aj {ovinisti~ko-nacionalisti~kog razaranja bosanskoher-
cegova~kog dru{tva. Otpornost gra|ana Tuzle na {ovinisti~ko-na-
cionalisti~ku logiku Be{lagi} povezuje prvenstveno sa tradicijom
radni~ke solidarnosti koja je povezana sa na~inom na koji su ljudi
ovdje zara|ivali za `ivot. Tuzlu stolje}ima unazad karakteri{e ru-
darstvo, to je kopanje uglja i soli, duboko ispod zemlje, koje po-
drazumijeva sna`no oslanjanje ljudi (pojedinaca) jednih na druge.

“Tuzlaci su na agresiju reagirali sli~no kao {to su tuzlanski rudari,
koji su uvijek bili nacionalno raznoliki, reagirali na rudarske nesre}e.
Nesre}e su ih ujedinjavale, u nesre}ama su se dodatno solidarizirali“. 

Za ozbiljna povijesna i antropolo{ka istra`ivanja ostaju i inspi-
rativne pretpostavke o vezi izme|u gra|anske platforme Tuzle, ar-
tikulirane u periodu kada se nacionalno homogeniziranje i {ovini-
sti~ko-nacionalisti~ko separiranje ~inilo jedino izglednom po-
liti~kom opcijom na Balkanu i njene povijesne veze sa srednjovje-
kovnom Bosnom. “U Tuzli su oduvijek bile sna`ne ideje i politi~ke
orijentacije u kojima je pitanje `ivota bilo va`nije od pitanja kolekti-
viteta; od kralja srednjovjekovne Bosne Tvrtka Kotromani}a, koji je
stolovao u neposrednoj blizini, u Srebreniku, do kapetana Grada{~e-
vi}a koji je u borbu za autonomuju Bosne od Osmanskog carstva
poveo i bosanske katolike i bosanske pravoslavne, do muslimanskih
prvaka koji su i{li u Zagreb upozoriti Paveli}a da }e izgubiti podr{ku
tuzlasnkih muslimana ako u~ini zlo tuzlanskim Srbima i Jevrejima.“
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Konsenzualna odluka legalno izabranih gradskih vije}nika, iz
svih stranaka, pa ~ak i Srpske demokratske stranke, da brane tu-
zlanski na~in `ivota (prvenstveno multikulturnost i jednaka prava
svih svojih gra|ana) od svih potencijalnih agresora, pa i od Jugo-
slovenske vojske, ~ije su sna`ne formacije jo{ uvijek bile locirane u
gradu i okolini, bila je, dakle, logi~an ishod povijesnog kontinuiteta
bosanske ideje na ovom podru~ju.

Na samom po~etku agresije na Tuzlu, u konsonanci sa po-
liti~kim podsistemom, djelovali su svi masovni mediji, bez izuze-
tka. Prakti~no to je zna~ilo da je gra|anska platforma o~uvanja
multietni~ke strukture stanovni{tva i za{tite podjednakih prava
svih gra|ana (bez obzira {to je jedan veliki broj njih pripadao na-
cionalnoj skupini agresora) prihva}ena za programsku platformu
medija. U tom trenutku to je bila ~injenica po zna~aju ravna po-
liti~kom konsenzusu o o~uvanju gra|anskog bi}a Tuzle. 

Liberalan odnos prema inicijativama za formiranje privatnih
nezavisnih medija u Tuzli u godini pred agresiju rezultirao je so-
lidnom medijskom infrastrukturom, koja je do{la do izra`aja
nakon raspada sistema javnog informisanja na nivou Bosne i Her-
cegovine. U relativno kratkom postizbornom periodu izme|u
1990. i po~etka 1992. godine uz postoje}i “Front slobode” i “Radio
Tuzlu” po~ele su izlaziti novine “Korzo”, a televizijski program su
po~eli emitirati lokalni kanali “FS-3” i “Tuzlanska nezavisna tele-
vizija“. Kada su paravojne formacije Srpske demokratske stranke,
uz benevolentan odnos Jugoslovenske vojske zauzele radiotelevi-
zijske repetitore i onemogu}ile u ve}em dijelu Bosne i Hercego-
vine pra}enje signala Radija i televizije Sarajevo, teret javnog
informiranja u regijama su preuzeli lokalni mediji. U tuzlanskom
slu~aju to su bili Radio Tuzla i Front slobode. Radio Tuzla je u krat-
kom roku uspjela pre}i na cjelodnevno emitiranje programa (svih
24 sata) {to je tuzlanskim vlastima omogu}ilo da promptno reagi-
raju na dezinformacije kojima je bila prezasi}ena javna sfera, kao
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i da efikasno informi{u gra|ane o svojim odlukama. Ovako to
danas komentari{e Selim Be{lagi}: “Istina je u tom vremenu imala
snagu oru`ja i zbog toga smo se i okrenuli istini koja je bila na na{oj
strani. S druge strane gra|ani su imali potrebu za informacijama, iz
minute u minutu su pratili program ove radiostanice znaju}i da }e tu
~uti pravu istinu, o doga|ajima koji su se odvijali pred njihovim
o~ima.

Iskustvo sa Radio Tuzlom nam je pokazalo koliki je zna~aj infor-
miranja u kriznom vremenu, za koje je bilo sve izvjesnije da }e se pro-
du`iti a doprinijelo je i da se mi organiziramo jo{ bolje u toj oblasti.“

2. Medijski odgovor
Bolje se organizirati zna~ilo je: organizirati poseban op}inski

organ za informiranje (press centar) i efikasnu lokalnu televiziju i
oda{iljanje televizijske slike u Sarajevo. 

Press centar je preuzeo odgovornost za istinosne kvalitete in-
formacija kojima su izvor bili legalni organi vlasti, kao i za deman-
tiranje dezinformacija, koje su bile rezultat agresorskog strate{kog
djelovanja, ali su nastajale i kao posljedica psiholo{kog pritiska
kome su gra|ani bili u du`em periodu izlo`eni u i{~ekivanju ra-
spleta krize. Ovaj press centar je u drugoj i tre}oj godini rata odi-
grao zna~ajnu ulogu u ideolo{kom i politi~kom su~eljavanju s
nacionalisti~kim i {ovinisti~kim snagama, iza kojih su stajale mo}-
ne politi~ke, vjerske i kulturne bo{nja~ke institucije, u ~iju se vizi-
ju poslijeratne Bosne i Hercegovine nije uklapao tuzlanski model
multikulturnog dru{tva.

Udru`iv{i produkcione kapacitete “Nezavisne tuzlanske televizi-
je”, ~iji je vlasnik u prvim ratnim danima napustio Tuzlu i kanala
“FS-3” organizirana je “Tuzlanska televizija”, ~iji je signal dopirao
na teritorije pod kontrolom Srpske vojske. To je bilo od presudnog
zna~aja za demantiranje smi{ljeno {irenih glasina o progonu i zato-
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~eni{tvu Srba koji su ostali u Tuzli. \uro [kondri}e, Srbin po na-
cionalnosti je u svim ratnim godinama obavljao du`nost glavnog
i odgovornog urednika ove Televizije. Evo, kako on danas vidi djelo-
vanje ovog medija: “Burno smo reagovali na sve nacionalisti~ke is-
pade, namjere klera (svih konfesija) da zavadi narod, reagovali na
pisanje “Zmaja od Bosne”, u komentarima reafirmirali tezu izre~e-
nu na zasjedanju ZAVNOBIH-a, da Bosna nije ni Srpska, ni Bo{-
nja~ka, ni Hrvatska, nego i, i, i... Forsirali smo priloge sa porukama
da nam nema druge nego ̀ ivjeti zajedno da Bosne nema bez sva tri
najbrojnija naroda, da nijedan od tri naroda, bez obzira na ishod
rata, ne}e dominirati Bosnom i Hercegovinom... Plasirali primjere
multietni~kih jedinica ARBiH, Afirmisali Srpsko gra|ansko vije}e,
Forum gra|ana... Nacionalista se nije mogao pojaviti pred kame-
rama TVT... Odbijali smo objaviti saop}enja desno orijentiranih
grupa i pojedinaca itd. Sve je to bio na{ izbor. Nije bilo instrukcija
ili nare|enja iz vlasti”. 

Mre`i tuzlanskih medija kasnije su se pridru`ili: “Radio Kame-
leon”, “Zmaj od Bosne”, “Tuzlanski list”, i “Radio Hajat“. 

Radio Kameleon je bio nominalno muzi~ka radiostanica okre-
nuta ka urbanoj omladini, ali stvarno zna~ajan i utjecajan politi~ki
medij, sa ozbiljnim govornim programom koji je sna`no promo-
virao i podr`avao tuzlanski koncept multikulturnog dru{tva. “Pra-
tili smo i oslu{kivali potrebe gra|ana i reagovali momentalno bez
kompleksa politike nacionalnog backgraunda s uvjerenjem da radimo
dobru stvar. Pokrenuli smo jednu cijelu pri~u o urbanom otporu pro-
doru primitivizma, koji je bio duhovni oslonac agresiji i nacionaliz-
mu. Pridu`ili su nam se i drugi mediji i tako je nastao front demo-
kratskog, gra|anskog dijela dru{tva”, ka`e Zlatko Berbi} .

Zmaj od Bosne je bila novina iza koje su zvani~no stali Op}inski
odbor Stranke demokratske akcije i tuzlanska filijala Musliman-
skog dobrotvornog dru{tva “Merhamet“. Iza ovog glasila su stvarno
stajale centrale glavnih bo{nja~kih institucija u Bosni i Hercego-



vini. “Zmaj od Bosne” je u tuzlanski diskurs unio prve disonantne
ideje i poruke, koje su ciljale na ideolo{ko “pokoravanje” Tuzle i
diskreditaciju tuzlanskog koncepta dru{tva. Vedad Spahi}, jedan
od urednika “Zmaja” danas ovako komentira funkciju ovih novina
u ~ijim tekstovima je Mazowjecki prepoznao “{irenje mr`nje“:
“Ulogu tuzlanskih medija u tom periodu mo`emo razumjeti samo iz
perspektive povijesnog konteksta i ideolo{kih orijentacija osniva~a
koje su se odra`avale u ure|iva~kim politikama uredni{tava pojedi-
nih medija. “Zmaj od Bosne” je bio ratna novina sa dva temeljna za-
datka: prvo; da pru`a moralnu i informativno propagandnu podr{ku
oru`anim snagama Bosne i Hercegovine i drugo, da utje~e na profi-
liranje politi~kog, kulturnog i vjerskog identiteta Bo{njaka. Bilo je to
vrijeme u kojem se, osim {to se ratovalo, moralo baviti i tim pita-
njima; od imena nacije do definiranja sadr`ine pojma Bo{njak“.

Tuzla list je nastao kao antipod “Zmaju od Bosne“. Pokrenuo ga
je i finansirao Georg Grubi}, vlasnik jedne male {tamparije, da bi
pru`io priliku intelektualcima koji se nisu slagali sa porukama iz
“Zmaja” , ali ni sa, kako su to oni ocijenili “popustljivom politi-
kom op}inske vlasti prema nacionalistima”, da iska`u svoj stav. Fat-
mir Alispahi}, jedan od najagilnijih autora “Tuzla lista” danas misli
da je ta novina, u veoma kriti~nom momentu najve}e glasnosti na-
cionalisti~ko-{ovinisti~kih snaga bila “...jedina medijska odbrana
tuzlanskih vrijednosti“.

Na istim, ili sli~nim programskim pozicijam je bio i Front slo-
bode. Do{la je do izra`aja antifa{isti~ka tradicija ove novine, te je
prihvatanje gra|anskog koncepta otporu agresiji, koji je podrazu-
mijevao o~uvanje multikulturnog bi}a Tuzle za ovu novinu bio
izraz ve} davno interioriziranih demokratskih politi~kih vrijedno-
sti. Me|utim, tokom cijelog rata “Front slobode” je imao probleme
sa dobijanjem papira za {tampu, izlazio je neredovno i to je znatno
umanjilo njegov stvarni utjecaj u javnom diksursu.
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Radio Hajat su organizirale iste politi~ke snage koje su osno-
vale i “Zmaj od Bosne“. Trebao je biti odgovor na urbanu ofanzivu
Radio Kameleona i nacionalno nedefiniranu Radio Tuzlu. Na ~elu
ove radiostanice je, kao i u slu~aju “Zmaja” bio ~lan Izvr{nog od-
bora op}inske organizacije Stranke demokratske zajednice. “Uop}e
nije bilo potrebe da iznad nas stoji neki politi~ki komesar koji }e nas
utjerivati u strana~ke kanone, jer fakti~ki mi smo ih i definirali i
tuma~ili po{to smo bili ~lanovi u`eg strana~kog rukovodstva”, ko-
mentira Vedad Spahi} na~in na koji su ova dva medija ideolo{ko-
politi~ki instrumentalizirana.

3. Odbrana gra|anskog identiteta Tuzle
Ni nakon petnaest godina nije razja{njena intencionalna poza-

dina dramati~nog unutartuzlanskog i unutarbo{nja~kog ideolo{ko-
-politi~kog sukoba, koji je zapo~eo sa izla`enjem lista “Zmaj od
Bosne“. Opisuju}i njegove psiholo{ke posljedice za tuzlanske Srbe
Tadeu{ Mazovjecki je napisao: “Veoma je uznemiruju}a ~injenica
da se novine “Zmaj od Bosne”, u ~ijim se ~lancima o~ito podupire
mr`nja prema Srbima, slobodno prodaju u Tuzli. Iako nije mogu}e
utvrditi tira` u kojem se izdaje, list je {iroko dostupan, a lokalne vla-
sti ga o~ito toleriraju. Nekoliko brojeva novina su kupili i ~lanovi tima
Specijalnog izvijestitelja. Jedan primjer {irenja mr`nje mo`e ilustri-
rati o ~emu je rije~. Dana 1. aprila 1993. godine izdat je ~lanak u
kojem se navodi:“Instiktivno, svaki bi Musliman htio spasiti svog su-
sjeda Srbina, ipak svaki Musliman mora imenovati Srbina i zavjeto-
vati se da }e ga ubiti.“

Me|utim, pa`ljiva rekonstrukcija `estokog sudara gra|anski
orijentiranih intelektualaca i intelektualaca okupljenih oko “Zmaja
od Bosne” pokazuje da je psiholo{ki pritisak koji je dolazio iz na-
cionalisti~ko-{ovinisti~kih bo{nja~kih krugova ustvari bio te`i{no
usmjeren na gra|anski orijentirane Bo{njake, a da mu je kona~ni
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cilj bio diskreditacija i kona~no odbacivanje tuzlanskog modela
multikulturnog dru{tva. Radilo se o sna`noj politi~koj ofanzivi
Stanke demokratske akcije usmjerene na politi~ko pot~injavanje
Tuzle. Ozra~je straha i neizvjesnosti, stvoreno u Tuzli, koje jednim
dijelom obja{njava popustljivost tuzlanskih vlasti, na koju upozo-
rava i Mazovjecki opisao je Sejfo [ari} u predgovoru za knjigu “Krv
boje benzina” autora Fatmira Alispahi}a43.;

“U drugoj polovini 1992. i u Tuzli je postalo o~ito da Izetbe-
govi}eva proklamacija “gra|anskog dru{tva”, u realnosti, biva obi~na
farsa. Na politi~ku scenu stupaju islamski vjerski slu`benici, a Izet-
begovi}eva glasila sve ~e{}e poistovje}uju “sve Srbe sa ~etnicima”, ~ime
su i oni lojalni Srbi, koji nisu htjeli oti}i u zagrljaj srpskog fa{izma, bili
dovedeni u poziciju zlo~inaca, {to se kroz emotivno naelektrisano
dru{tvo obru{ilo na njih u vidu {ikaniranja, otpu{tanja s posla i sl.

Ve}ini gra|ana Tuzle bilo je jasno da se na taj na~in ne mo`e bo-
riti za proklamovani cilj, za “cjelovitu, suverenu, sekularnu, itd. BiH”,
za cilj zbog kojeg je rat i po~eo, i zbog ~ega su, na kraju Bo{njaci bili
izlo`eni najve}em stradanju u svojoj istoriji. Tuzlom je sve jasnije ti-
njalo tiho i nemo}no nezadovoljstvo, u nemogu}nosti da bude po-
liti~ki artikulisano. Doga|ala se paralisanost, svojstvena neinstitucio-
nalizovanom i sve letargi~nijem politi~kom osje}aju koji se gu{i pod
najezdom sistemati~nog zla. Ta najezda bila je tako sna`na, beskru-
pulozna i bahata da se niko nije usu|ivao postaviti pitanja tipa: da
li se tako ide na ruku ratnom zlo~incu Karad`i}u, da li se tako aboli-
raju ratni zlo~inci, ko }e odgovarati za izdaju cilja zbog koje se doga-
|aju sve ratne strahote, itd, itd??! Gradom se kolale pri~e o razli~itim
pritiscima , pa i prijetnjama, kojima su bili izlo`eni ugledni Tuzlaci
da “potpi{u za SDA”, o premla}ivanju lojalnih Srba u nekim podru-
mima, o specijalnom Izetbegovi}evom izaslaniku, potonjem izdaj-
niku, Arminu Pohari ~iji je svaki dolazak u Tuzlu bio pra}en zebnjom
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ovog grada; Pohara je u svojim pohodima gradskim uglednicima pri-
jetio pi{toljem, stavljao im cijev u usta, pri~aju}i o onima koje je po-
gubio, “jer ga nisu htjeli slu{ati“.“

Fatmir Alispahi} ovako komentari{e otpor nasrtajima na gra-
|anski koncept bosanskohercegova~kog dru{tva i multikulturnu
Tuzlu: “Glavna struja mi{ljenja Tuzlaka je bila apsolutno odre|ena
tradicijom tolerancije i zajedni{tva. No, da se dopustilo lokalnoj vla-
sti da nastavi pre{utkivati nacional{ovinisti~ke tendencije, mnogi bi
se ljudi povukli u strahu, kako se, uostalom, dogodilo, recimo, u Banjoj
Luci. Kada je u Tuzlanskim institucijama, u jesen 1992. godine kre-
nuo obra~un sa antifa{isti~kom tradicijom, i kada su iznutra krenuli
napadi na tuzlanski koncept, zavladao je muk, ljudi su se prepla{ili,
povukli, a nekoliko autora koji su se suprotstavili bili su, za primjer
drugima, satanizirani kao “~etnici”, “petokolona{i”, “neprijatelji mu-
slimanskog naroda”, i sl.” 

Koncepcija negra|anske Bosne pa i Tuzle obznanjenja je u “Zma-
ju od Bosne” od 27. septembra 1993. godine. U pamfletu pod naslo-
vom “Krijeposna muslimanska dr`ava” izlo`eno je deset teza o “dr-
`avno-pravnim i nacionalnim perspektivama bosanskih Musli-
mana“. 

“1. Prostor na kojem poslije rata ostane na{a Armija bit }e MU-
SLIMANSKA DR@AVA.

2. MUSLIMANSKA DR@AVA bit }e nacionalna dr`ava Bo{njaka,
odnosno Muslimana, dok }e ostale etni~ke grupacije imati gra|anska
prava koja im ina~e kao nacionalnim manjinama po va`e}im
me|unarodnim konvencijama pripadaju.

3. MUSLIMANSKA DR@AVA imat }e MUSLIMANSKU IDEO-
LOGIJU, zasnovanu na islamu, islamskim vjersko-pravnim i eti~ko-
socijalnim na~elima, ali sadr`aja zapadno evropske provinijencije
koji nisu u suprotnosti sa gore navedenim.

4. MUSLIMANSKA IDEOLOGIJA bit }e ugra|ena u kompletan
gra|ansko-pravni sustav budu}e MUSLIMANSKE DR@AVE, od
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dr`avnih i nacionalnih simbola, preko vladaju}e nacionalne politike,
do {kolstva, socijalnih i privrednih institucija i, dakako, musliman-
ske porodice, }elije cijele dr`ave.

5. Svim gra|anima zakonom }e biti garantirana potpuna pravna
jednakost, dok }e stupanj socijalnog prosperiteta pojedinaca, pored
vlastite proizvodne anga`iranosti, posebno zavisiti od stupnja puno-
svjesne akcepcije i primjene na~ela i duha MUSLIMANSKE IDEO-
LOGIJE.

6. Ni jedno na~elo MUSLIMANSKE IDEOLOGIJE nikome ne}e
biti nametano silom, po kur’anskoj maksimi “La ikrahe fiddin”, no
njen duh bit }e sustavno promican i svestrano infiltriran u dru{tvo.

7. MUSLIMANSKA IDEOLOGIJA te`it }e postepenom ukidanju
dualiteta svetog i profanog, vjerskog i politi~kog, koji je nama mimo
na{e volje bio nametnut od strane sekularizirane Evrope, a posred-
stvom laicisti~kih reformi Kemal-pa{e Ataturka, Lenjinove bolj{evi~ke
Rusije i, kona~no SFRJ.

8. Formalno sredstvo primjene i ugradnje MUSLIMANSKE
IDEOLOGIJE konstruirat }e se na iskustvima Platonove politi~ke
triologije: “Dr`ave”, “Dr`avnika” i “Zakona“. Posebno }e “Zakoni” biti
uzeti u razmatranje, kao knjiga koja promovira politiku ~vrste ruke,
reda i discipline u dr`avi, koja afirmira ljudske vrline i krijeposti po-
put vjere i morala; a u cilju njihovog ja~anja zagovara i izvjesna na-
dzorno-policijska tijela.

9. U dr`avi }e biti obezbije|ena politi~ka supremacija i vladavina
najumnijih ljudi, po mogu}nosti filozofa-dr`avnika, kako je to i Pla-
ton zagovarao, dok }e skoro zakonski biti zabranjeno politi~ko na-
predovanje moralno degradiranih, neukih, nestru~nih ljudi. Na vi-
sokim i rukovode}im mjestima ne}e mo}i sjediti ni jedan ~ovjek koji
nema bar osnovne predstave iz oblasti filozofije, teologije, civilizacije
i povijesti.

10. U upravi dr`avom prvih decenija valjalo bi dr`ati centralisti~-
ki kurs, strogo insistirati na sprovo|enju i {tovanju donesenih zakona,
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kako bi dr`ava {to prije hairli stala na noge i po~ela receptirati mu-
slimanske ideologijske sadr`aje. Tek nakon toga mogla bi uslijediti
{ira decentralizacija i demokratizacija dru{tva.“44

Ne zna se {ta je vi{e uznemirilo gra|anski orijentirane Tuzlake,
profa{isti~ke ideje o ideolo{koj dr`avi Bosni i Hercegovini, kakva
bi trebala da nastane kada pobijedi Armija Bosne i Hercegovine ili
pona{anje okru`ne vlasti, koju su u me|uvremenu uspostavili koa-
licioni partneri: Stranka demokratske akcije i Hrvatska demokrat-
ska zajednica?

Medijski podsistem Vlade Okruga, zasnivao se prvenstveno na
Okru`noj televiziji, koju je neposredno kontrolisala Stranka de-
mokratske akcije. “TV Okruga je imala nekoliko novinara, jastrebo-
va, koji su jahali na fonu desnog krila SDA...”  ka`e \uro [kondri}.

Fatmir Alispahi} je to ovako do`ivio: “Televizija Okruga je svoj
program po~ela kao muslimanski medij, sa muslimanskim pozdravi-
ma i odzdravima, sa obra}anjima “muslimanskom i hrvatskom naro-
du”, {to govori o tada{njem odnosu dr`avnih institucija, koje su fi-
nansirale ovaj medij, prema multietni~kim vrijednostima.” Izgledalo
je kao da se spirala {utnje u Tuzli aktivirala, da su mada u manjini,
{ovinisti~ko-nacionalisti~ke snage uspjele stvoriti privid preovla-
|uju}eg mi{ljenja, da su se programatske teze o MUSLIMANSKOJ
BOSNI I HERCEGOVINI po~ele i prakti~no realizirati. To se odra-
zilo ne samo na dio tuzlanskih medija, koji su se po inerciji okre-
tali sna`nijim centrima politi~ke mo}i, u konkretnom slu~aju
prema Vladi Okruga koja je supstituirala centralnu vlast, blokiranu
u Sarajevu, ve} i na kolebanje jednog broja nominalno “gra|anski
orijentiranih politi~ara“. Samo je poja~an glas gra|ana mogao rea-
nimirati polaznu koncepciju gra|anske Tuzle. 

Intelektualci koji su na stranicama “Tuzla lista” i “Fronta slobo-
de” zapo~eli hrabro i beskompromisno razra~unavanje sa nacio-
nal{ovinisti~kim tezama objavljivanim u “Zmaju od Bosne”, ali i sa
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odstupanjima lokalne vlasti od polazne koncepcije odbrane Tuzle
od agresora svih boja i za{tite njene gra|anske politi~ke strukture
1. marta 1993. godine su, kada je izgledalo da je tuzlanski duh ne-
povratno ustuknuo pred nacionalnom koncepcijom zajednice,
osnovali Forum gra|ana Tuzle. Idejni za~etnik ove organizacije
Fatmir Alispahi} ka`e: “ Klju~ni trenutak koji je obrnuo situaciju u
korist tuzlanske tradicije bilo je osnivanje Foruma gra|ana Tuzla, na
~ijoj se osniva~koj skup{tini pojavilo preko hiljadu ogor~enih Tuzlaka.
Forum gra|ana Tuzle je institucionalizirao otpor prema nacional-
{oivinisti~kim pojavama”.

Sejfo [ari} je napisao: “Taj veli~anstveni skup je bio krik bosan-
ske i evropske Tuzle. ..Nakon osnivanja FGT, mnogo toga postalo je
druga~ije. Iako su gradski mediji “pre}utali veli~anstvenu Osniva~ku
skup{tinu FGT, postalo je jasno da je Tuzla prevelik zalogaj da bi ga
tek olako progutali muslimanski nacionalisti, te da ovaj grad ne}e
tako lako mijenjati svoju politi~ku, kulturnu i civilizacijsku fiziono-
miju, utemeljenu na antifa{isti~koj i slobodarskoj tradiciji.“

Spirala {utnje je prekinuta. Podr{ku gra|anskoj opciji su pru`ile
me|unarodne institucije i globalni mediji, koji sinhrono po~inju
stvarati mit o Tuzli. 

Selim Be{lagi}, ratni gradona~elnik, na koga su vr{eni strahoviti
pritisci da se odrekne svojih politi~kih ubje|enja u zamjenu za ne-
ograni~eni “socijalni prosperitet” misli da je uloga “Tuzla lista” i
“Fronta slobode” bila krucijalna za pre`ivljavanje tuzlanskog mode-
la gra|anskog dru{tva ne samo u Tuzli ve} i u Bosni i Hercegovini.  

“U periodu najrigidnijih i naj`e{}ih napada na tuzlanski gra-
|anski multinacionalni i multikulturni model, koji su, naravno do-
lazili iz ideolo{kih centara, ali su realizirani kroz tekstove “Zmaja od
Bosne” pokazala se ispravnost liberalizacije medijske sfere. Slobodni
mediji, vo|eni isklju~ivo svojom demokratskom orijentacijom i ur-
banom kulturnom pozadinom smjelo su u{li u dijalog sa nacionali-
sti~ko-{ovinisti~kim ispadima “Zmaja” i na koncu iza{li kao pobjed-
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nici. To je bilo od neprocjenjivog zna~aja. Tekstovi objavljeni u “Tuzla
listu” i “Frontu slobode” bili su sna`an moralni oslonac gra|anima
koji se nisu slagali sa nacionalisti~ko-{ovinsti~kim interpretacijama
aktuelnih doga|aja i sprije~ili su da se jedno ipak manjinsko mi{lje-
nje vje{tom medijskom manipulacijom pretvori u ve}insko.” 

4. Epilog
Tuzla je pre`ivjela a sa njom i Bosna i Hercegovina. O~uvana je

esencija izvornog bosanskog duha. Koncepcija multikulturnog
gra|anskog dru{tva, politi~ki artikulisana u Tuzli, u predve~erje
besmislenog ratnog sukoba, pokazalo se, jedini je odgovor na am-
bivalentnost bosanskohercegova~kog politi~kog prostora na kome
se razli~itosti istovremeno pro`imaju i su~eljavaju. Javni, medijski,
diskurs je ispra`njen od nacionalisti~ko-{ovinisti~kih teza. Rigidni
ideolozi su za{utjeli, na svim stranama. Demokratske, humane vri-
jednosti su polazi{ta za sva politi~ka i socijalna su~eljavanja, na
prostorima na kojima se samo prije petnaest godina desio genocid.

Promjena je vidljiva. Uloga medija u tome je ogromna, ako ne
i presudna; rat je smi{ljen u medijima, rat je obesmi{ljen (negiran)
u medidjima. Smislili su ga kvaziintelektualci ~ije ideje bi zamrle u
mra~nim kabinetima akademija nauka, da ih nisu propustili u
javni diskurs ~uvari medijskih kapija. 

Odustaju}i od kritike anticivilizacijskih politi~kih projekata,
mediji su proizveli duhovnu klimu u kojoj su nesre}a i destrukcija
postali prihvatljiv na~in za razrje{enje hipertrofiranih nacionalnih
i politi~kih razli~itosti. Samo je zahvaljuju}i medijima bilo mogu}e
izmanipulirati elementarni nagon za sigurno{}u miliona ljudi i po-
vezati ga sa neizvjesno{}u oru`anog sukoba. 

Mediji biv{e Jugoslavije su bili jedno od najzna~ajnijih sredstava
u propagiranju vojnog sukoba u tom regionu. Tuzlanski slu~aj nam
je pokazao da su mediji ~ak bili i aktivni u~esnici u samom konf-
liktu, da su podsticali ili izazivali mnoga kr{enja ljudskih prava i
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me|unarodnog zakona o humanosti. Me|utim, pokazalo se da su
mediji u stanju utjecati i na popravljanje stanja ljudskih prava na
kriznim podru~jima. Primjeri “Fronta slobode” i “Tuzla lista” su
dokazi. Nije sigurno da spirala {utnje koju su isprojektovali “Zmaj
od Bosne” i njegove ideolo{ke mecene ne bi ovladala Tuzlom, i za
du`e vrijeme u{utkala bosanski duh produktivnog pro`imanja
razli~itosti, da nije bilo odlu~ne i hrabre pobune “Fronta slobode”
i “Tuzla lista“. Poruke otpora objavljene u ovim medijima, u mo-
mentima kada se osjetila malodu{nost “re`imskih medija”, pa ~ak
i politi~kih subjekata koji su svojevremeno artikulisali gra|anski
koncept odbrane multukulturalizma i multietni~nosti, duhovno
su osna`ili gra|ane, ohrabrili ih da se organiziraju u Forum
gra|ana i kona~no da pokrenu svoju spiralu glasnosti, koja }e do-
biti eho u svjetskoj demokratskoj javnosti. Na komunikologiji
ostaje da istra`uje ovaj slu~aj. U ovom radu smo naveli dovoljno
razloga da se istra`ivanja usmjere sa slu~ajeva “Zmaja od Bosne” i
ostalih “zvani~ni” medija koji su se pona{ali o~ekivano, ostaju}i u
okvirima ve} artikulisanih paradigmi o samoinstrumentalizaciji u
slu`bi aktuelnih centara mo}i, na primjere “Fronta slobode” i
“Tuzla lista“. Od su{tinskog je zna~aja rasvijetliti determinante nji-
hovog djelovanja. Da li je to bila snaga me|unarodnih instrume-
nata i rezolucija koje osiguravaju slobodu izra`avanja i mi{ljenja?
Ako jest, kako onda eti~ke i profesionalne norme nisu utjecale na
ostale medije? Prije bi se reklo da na dokazanu mogu}nost
zadr`avanja autonomne, kriti~ke distance naspram vladaju}ih po-
liti~kih i vojnih koncepcija, pa i struja mi{ljenja, deformisanih im-
perativom instrumentaliziranih interpretacija patriotizma utje~u
neki slo`eniji faktori, koji se ti~u dijelom sociologije medija ali,
najmanje, isto toliko i moralne, kulturo{ke i psiholo{ke strukture
ljudi u medijima.

U ovom radu smo pokazali da je mogu}e, ~ak i u ratnoj situaciji u
kojoj nam se ~ini da je neizbje`na, pa i razumljiva po sebi vojno-po-



liti~ka instrumentalizacija medijskog podsistema o~ekivati druga~ije
pona{anje nekih masovnih medija sa mogu}no{}u da sami procje-
njuju, pa ~ak i postavljaju ciljeve komunikacijskoj i dru{tvenoj za-
jednici ~iji su komunikacijski podsistem. Naravno, ti ciljevi se arti-
kuli{u pod utjecajem mno{tva socijalnih, politi~kih, kulturalnih,
ideologijskih faktora, ali su u kona~nici dio izbora medijskih struk-
tura. U tom smislu, pokazali smo mediji u ratu nisu nu`no puka
transmisija politi~kog i vojnog podsistema, imaju mogu}nost alter-
nativnog izbora. Na realizaciju te mogu}nosti utje~u razli~iti faktori
kao {to su: profesionalne vje{tine, stupanj obrazovanja novinara,
profesionalno iskustvo, veli~ina redakcije, ekonomska neovisnost
medija i redakcija, ideolo{ko i politi~ko opredjeljenje novinara i
vlasnika, posve}enost univerzalnim ljudskim vrijednostima.

/2009./
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VJERODOSTOJNOST
BOSANSKOHERCEGOVA^KIH NOVINA 
IZME\U PROFESIONALNIH STANDARDA I
O^EKIVANJA ^ITATELJA

Uvod
Istra`ivanje i razumijevanje vjerodostojnosti iziskuje uzimanje

u obzir obje strane ovog fenomena: 1)stvarne kvalitete vijesti i si-
stema javnog izvje{tavanja sa svim epistemolo{kim, semanti~kim
i metakomunikacijskim varijablama kao i 2) determinante (fak-
tore) do`ivljaja te kvalitete (semioti~kog, semanti~kog, socijalnog,
kognitivnog dekodiranja kako konkretnih vijesti tako i generalnih
motiva i intencija sistema za masovnu distribuciju vijesti).

Dosada{nja istra`ivanja uglavnom su se fokusirala na dimen-
ziju do`ivljene vjerodostojnosti; faktore povjerenja javnosti u si-
steme za masovno isporu~ivanje vijesti, bez jasnog pojmovnog
razgrani~enja izme|u istinosnih komponenti i na~ina (kriterija)
na osnovu kojih ispitanici (publika) sude o njihovom prisustvu,
odnosno neprisustvu u svakom pojedina~nom mas-medijskom
komunikacijskom ~inu. O~igledno je rije~ o jednom op}em dojmu
koji je ponekad i pod sna`nim utjecajem duha vremena – mode
da se vjeruje ili ne vjeruje medijima. Me|utim, kod ocjene vjero-
dostojnosti medija nikada se ne radi samo o generalnom odnosu
naspram sistema za masovnu diseminaciju vijesti uop}e ve} i o od-
nosu povjerenja ili nepovjerenja u konkretni sistem masovnog ko-
municiranja, odre|en: geopoliti~kim, ekonomskim, socijalnim i
kulturolo{kim posebnostima. U tom smislu pri istra`ivanju vjero-
dostojnosti bosanskohercegova~kih printanih medija, bez obzira
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{to su primarno orijentirana na istinosne komponente sadr`aja,
moramo uzeti u obzir, bar pri interpretaciji empirijske gra|e, glavna
obilje`ja bosanskohercegova~ke komunikacijske situacije, koja bi-
tno odre|uju komunikacijsko pona{anje prosje~nih komunikanata.

Bosanskohercegova~ko dru{tvo je duboko izdijeljeno. Degradi-
rano je na nacionalno i religijski homogenizirane publike zarob-
ljene unutar komunikacijskih subzajednica. Pod kontrolom su
mehanizmi utvr|ivanja tematskih prioriteta u javnom diskursu.
Sprije~ena je mogu}nost svake antiteze samoprezentiraju}im i sa-
mointerpretiraju}im porukama nacionalnih elita. Tabuizirani su
izvanjski izvori informacija. Dru{tvena interakcija je ograni~ena
na nacionalne separatume. Sistemski se poti~e percepcija nevjero-
dostojnosti sadr`aja koji dolaze iz drugog komunikacijskog sepa-
ratuma, odnosno sadr`aje koje emitiraju “unitarno” ozna~eni mediji. 

Disoluciju politi~kog i socijalnog bi}a Bosne i Hercegovine, po-
taknutu od politike, dovr{avaju i petrificiraju u politi~ke interese
upregnuti masovni mediji. Ujedna~uju}i semioti~ku i semanti~ku
kompetenciju, pa i kriterije vjerodostojnosti, zarobljenika nacio-
nalnih separatuma, name}e se na~in na koji je jedino mogu}e pri-
pisivati zna~enja konkretnim simboli~kim strukturama, a potom i
prakti~no reagirati na njih. Cilj je potaknuti visoke preferencije
“svoga” (svoje nacionalne skupine) i izazvati jednu generalnu rav-
nodu{nost, ako ne i otpor naspram “drugog”. Mediji su instrumenti
homogenizacije komunikacijskih subzajednica i njihovog tvrdog
strukturiranja. Umjesto da poma`u ljudima da se razumijevaju i da
razvijaju uzajamnu naklonost, tako {to }e smanjivati i otklanjati
neizvjesnosti o drugom, masovni mediji u Bosni i Hercegovini per-
petuiraju nerazumijevanje, strah i dramu unutar politi~ke struk-
ture dru{tva. Tek sporadi~no poruke uspijevaju prodrijeti preko
granica separiranih, primarno nacionalno i konfesionalno odre-
|enih, skupina, ali ne uspijevaju isprovocirati BH diskurs45

45Su{tinski ni{ta se ne mijenja ni zauzimanjem politi~ke perspektive s obzirom na na-
cionalno i religiozno, kao preovla|uju}i princip politi~kog organiziranja i skoro mar-



U hermetizaciji komunikacijskih subzajednica unutar nacio-
nalno definiranih prostora klju~ni je upliv masovnih medija sa
emisionim centrima izvan Bosne i Hercegovine. Glavni prezenta-
tori i interpretatori bosansko-hercgova~ke stvarnosti su redakcije
iz Beograda i Zagreba. Skoro da se i ne mo`e govoriti o autohtonim
bosanskohercegova~kim mainstream medijima. Svi dosada{nji
poku{aji medijskog djelovanja na podru~ju cijele Bosne i Herce-
govine zavr{avali su na granicama nacionalno odre|enih komuni-
kacijskih separatuma.

1. Konceptualizacija istra`ivanja 
Istra`ivanje vjerodostojnosti medija u Bosni i Hercegovini mora

uzeti u obzir da utisak vjerodostojnosti, pa i sama ~injenica da li }e
konkretni sadr`aji biti podvrgnuti postupku verifikacije vjerodo-
stojnosti, ovisi kako od informacijskih potreba konkretne publike,
tako i od stupnja identifikacije sa svojom komunikacijskom (sub)-
zajednicom.

Publika nije jednoobrazno i trajno odre|ena jednim tipom in-
formativnih potreba, pa ni tipom o~ekivane (predujmljene) vjero-
dostojnosti. U istim `ivotnim i politi~kim situacijama (prilikama)
bosanskohercegova~ki gra|ani (komunikanti) }e svoje komunika-
cijske potrebe zadovoljavati “svojim” medijima ~iju vjerodostojnost,
po pravilu, unaprijed ocjenjuju veoma visoko. Situacija konzuma-
cije medijskog sadr`aja bitno odre|uje spektar komponenti kredi-
biliteta; stvarnih i do`ivljenih kvaliteta medija i medijskog izvje{ta-
vanja, kao o~ekivanih nu`nih i dovoljnih uslova da bi vijest bila
prihva}ena kao vjerodostojna.
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Upravljanje vlastitom vjerodostojno{}u mediji ostvaruju isto-
vremeno priskrbljivanjem stvarnih istinosnih kvaliteta sadr`ajima
koje emitiraju i metakomunikacijskim manifestiranjem (istica-
njem) dosljednosti pridr`avanja op}eprihva}enih i poznatih na~ela
novinarstva, odnosno primjene objektivnog i istinosnog spoznaj-
nog postupka u istra`ivanju vijesti; pokazivanja da su novinari, od-
nosno mediji, beskompromisno (iskreno) primijenili sve profesio-
nalne vje{tine motivirani nepristrasnim i istinitim prikazom doga-
|aja, te da krivica za eventualne nevjerodostojnosti nije na njima. 

Na prvi pogled ~isto filozofska spekulacija - kako utvrditi kore-
spondentnost vijesti sa stvarnim stanjem, kada o stvarnom stanju
imamo samo tu vijest - mora dobiti svoju analiti~ku razradu pri
konceptualizaciji empirijskog istra`ivanja vjerodostojnosti, tako {to
}e se podru~je istra`ivanja pro{iriti sa istinosnih kvaliteta medijskog
izvje{tavanja (strukture izvje{taja) na komponente utiska istinitosti.

Na nivou operacionalnog definiranja potrebno je svaku od
komponenti istinosnih kvaliteta vijesti povezati sa semioti~kim po-
tencijalom indikatora, ~ije uo~avanje, odnosno evidentiranje u vi-
jesti i praksi izvje{tavanja, ne prevazilazi semioti~ke kompetencije
prosje~nih komunikanata. 

1.1. Hipoteze
Fenomen (problem) vjerodostojnosti ispoljava se u cijelom toku

procesiranja vijesti (informacije); kako u istra`ivanju doga|aja i
prikupljanju ~injenica tako i u procesu njihove sinteze, estetizacije
i prezentacije u formi vijesti.

Istra`ivanja vjerodostojnosti bosanskohercegova~kih printanih
medija zasnovali smo na polaznoj pretpostavci da su do`ivljaj vje-
rodostojnosti, odnosno nevjerodostojnosti (ta~nosti, odnosno neta~-
nosti) kona~an rezultat: 1) istinosnih taktika (ishod svjesnog, iskrenog
anga`iranja novinara i redakcija oko stvarnih istinosnih komponenti
vijesti) i 2) uspjeha u upravljanju utiskom vjerodostojnosti.
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Mediji, svjesni epistemolo{kog profila svojih recipijenata (~ita-
telja) doziraju opseg i dubinu informacija naspram njihovih o~eki-
vanja. Iz te perspektive treba razumjeti strukturalna obilje`ja
istra`ivanih medijskih sadr`aja, kao {to su:

- zastupljenost novinskih formi po vrsti i du`ini,
- tematska hijerarhizacija,
- identificiranje autora,
- zastupljenost redakcijskih i drugih izvora,
- prisustvo grafi~kih elemenata,
- opremanje glavnog teksta,
- upotreba citata,
- koli~ina podataka, 
- razli~itost izvora,
- razli~itost uglova prikazivanja,
- priroda (oponentska ili proponentska) prikaza.

1.2. Uzorak 
Istra`ivanjem su obuhva}ena ~etiri dnevna informativno-poli-

ti~ka lista: Oslobo|enje, Dnevni avaz, Nezavisne novine i Dnevni list.
Oslobo|enje je najstariji informativno-politi~ki dnevnik u Bosni

i Hercegovini. Izlazi u Sarajevu. Punu afirmaciju ovaj list je do`ivio
u prethodnom politi~kom sistemu kao glasilo Socijalisti~kog save-
za radnog naroda Bosne i Hercegovine. U tom periodu je relativno
podjednako ~itan na cijelom podru~ju Bosne i Hercegovine, mada
se i tada osjetilo zna~ajno prisustvo dnevnih novina iz Beograda i
Zagreba. U aktuelnom politi~kom kontekstu Bosne i Hercegovine
Oslobo|enje nastoji izra`avati gledi{ta gra|anski orijentiranih pro-
bosanskih snaga, a u ideolo{kom smislu naginje Socijaldemokrat-
skoj partiji BiH. Procjenjuje se da je udio Oslobo|enja na BiH tr-
`i{tu novina oko 9%. Uglavnom se prodaje na podru~ju Federa-
cije sa bo{nja~kom ve}inom, mada se mo`e na}i na kioscima na pod-
ru~ju cijele Bosne i Hercegovine.
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Dnevni avaz je najtira`niji dnevni list u Bosni i Hercegovini.
Izlazi u Sarajevu. Nastao je uz sna`nu podr{ku Stranke demokrat-
ske akcije Bosne i Hercegovine krajem rata. Ima formu ve~ernjaka.
Mada ponekad takti~ki lavira izme|u mo}nih pojedinaca i grupa,
ovaj list u osnovi podr`ava bo{nja~ke probosanski orijentirane po-
liti~ke snage. Procjenjuje se da mu je udio u BiH tr`i{tu novina oko
40%. Uglavnom se prodaje na podru~ju Federacije sa bo{nja~kom
ve}inom, odnosno na podru~jima u Republici Srpskoj gdje je do{lo
do povratka Bo{njaka.

Nezavisne novine su pokrenute neposredno poslije rata u Bosni
i Hercegovini. Sna`no su podr`ane od me|unarodnih fondacija i
institucija. Izlaze u Banja Luci i zami{ljene su da budu kontrapunkt
srpskim nacionalistima okupljenim u Srpskoj demokratskoj stran-
ci i Srpskoj radikalnoj stranci. U prvo vrijeme izgledalo je da bi ove
novine mogle osna`iti glas probosanaski orijentiranih Srba, te do-
prinijeti ponovnom uspostavljanju bosanskohercegova~ke komu-
nikacijske zajednice. Me|utim, kada su Dodikovi socijaldemokrati
osvojili apsolutnu vlast u srpskom entitetu, pokazalo se da su u po-
liti~kom i ideolo{kom smislu Nezavisne novine glasilo tzv. umje-
renih nacionalista, te da su svoju nezavisnost samoograni~ili stra-
te{kim ciljevima o~uvanja Republike Srpske. Procjenjuje se da je
udio Nezavisnih novina na BH tr`i{tu oko 12 %. Uglavnom se pro-
daju na podru~ju entiteta sa srpskom ve}inom, odnosno na
podru~jima Federacije gdje `ivi ve}i broj Srba.

Dnevni list je relativno mlad informativno-politi~ki dnevnik.
Po~eo je izlaziti iza 2000. godine. Izlazi u Mostaru i orijentiran je
ka hrvatskom stanovni{tvu u Federaciji. Me|utim, zbog agresiv-
nog nastupa na istom tr`i{tu dnevnih listova iz Zagreba /Ve~ernjeg
i Jutarnjeg lista) Dnevni list se nije uspio nametnuti ciljanoj pu-
blici. To se odra`ava na njegovu ekonomsku poziciju pa u ko-
na~nici i na kvalitativna svojstva sadr`aja. Ve}i dio sadr`aja je
zasnovan na agencijskim izvorima (HINA). Politi~ka i ideolo{ka
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orijentacija nije eksplicitna, ali u na~elu odra`ava zvani~nu politiku
Hrvatske prema Bosni i Hercegovini. Udio Dnevnog lista na BiH
tr`i{tu novina se procjenjuje na 4%. 

Istra`ivanjem je obuhva}eno 837 tekstova, objavljenih na prvih
pet stranica analiziranih novina, u periodu od 16. do 29. 4. 2007.
godine. U istra`ivanom uzorku Oslobo|enje u~estvuje sa 23,65%,
Dnevni avaz sa 27,12%, Nezavisne novine 19,35%46 i Dnevni list
sa 29,86%. Razlike u u~e{}u pojedinih novina u uzorku, s obzirom
da se radi o istom formatu, ukazuju na razli~ite redakcijske politike
prezentiranja informativnih sadr`aja; ve}e u~e{}e (ve}i broj tek-
stova) ukazuje na kra}e novinske forme i sa`etije prikaze predmeta
izvje{tavanja.

2. Rezultati i diskusija

2.1. Zastupljenost novinskih formi
Tekstovi do ½ strane ~ine 77,77 % istra`ivanog uzorka. Kratka

forma je jedna od karakteristika tabloidnih novina. Ne daje pro-
stora za kontekstualizaciju i analizu doga|aja (teme), te zna~ajno
utje~e na potpunost prikaza pa i na vjerodostojnost kao istinosnu
kvalitetu. Na{a teza je da to ne zna~i nu`no i umanjenje percipirane
vjerodostojnosti. Mediji su svjesni epistemolo{kog profila svojih
recipijenata (~itatelja) i doziraju opseg i dubinu informacija na-
spram njihovih o~ekivanja. 

Du`e forme (~lanci i veliki ~lanci) u koje smo svrstali tekstove
du`ine do jedne, odnosno dvije novinske strane u analiziranim
tekstovima Oslobo|enja u~estvuju sa 20,7 procenata, a u analizi-
ranim sadr`ajima Dnevnog avaza sa 6,6%; tri puta manje. Radi se
o statisti~ki zna~ajnoj razlici. To ukazuje da Oslobo|enje ima u
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vidu poseban sloj (profil) ~itatelja, definiranih kompleksnijim ko-
munikacijskim i epistemolo{kim o~ekivanjima (potrebama), pa i
kriterijima vjerodostojnosti poruka i medija. 

2.2. Tematska hijerarhizacija
^itatelji o~ekuju da se na prednjim stranicama dnevnih novina

objavljuju prvenstveno neo~ekivani doga|aji sa te{kim, tragi~nim
posljedicama, odnosno sa stvarnim i mogu}im velikim utjecajem
na kvalitet `ivota velikog broja ljudi, potom politi~ke i gospodar-
ske teme, teme iz kulture, obrazovanja, zdravstva, kada zadobijaju
politi~ke konotacije.

Odr`avanje ovakvog tematskog poretka je dio kompleksnog
mehanizma percepcije konkretne novine kao ozbljnog i vjerodo-
stojnog donosioca pouzdanih vijesti. Ovakva o~ekivanja su dio
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ukupnog iskustva {tampanih medija i njihovog razvrstavanja na
ozbiljne informativno – politi~ke dnevnike – mainstream medije i
lake, `ute, zabavne novine odnosno tabloide.

Tematska agenda prvih pet strana bosanskohercegova~kih no-
vina uglavnom potvr|uje o~ekivanja ~itatelja. To su strane prven-
stveno rezervisane za dnevno politi~ke teme, odnosno teme koje
zadobijaju politi~ki smisao, samim smije{tanjem na prednje strane
dnevnika.

U tematskoj strukturi ukupnog uzorka politi~ki doga|aji
u~estvuju sa 55,13 %. Samo u Nezavisnim novinama je zna~ajnije
odstupanje, te politi~ke teme u analiziranim tekstovima u ovim
novinama u~estvuju sa 62,58 %, {to je vi{e u odnosu na njihovo
u~e{}e u ukupnom uzorku za 13,51 %.

Na drugom mjestu, po u~e{}u u tematskoj strukturi ukupnog
uzorka su gospodarske teme, sa 11,85 % u~e{}a {to je 4,65 puta
manje nego u~e{}e politi~kih tema.
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Socijalne teme su na tre}em mjestu sa 9,04% u~e{}a u ukup-
nom uzorku. Na ~etvrtom mjestu su prikazi kriminalnih afera i
doga|aja sa u~e{}em od 4,03 % u ukupnom uzorku. Slijede teme
iz zdravstva sa 3,66 % u~e{}a u ukupnom uzorku, te prikazi nesre}a
i izvanrednih okolnosti sa 3,17 % u~e{}a. Na samom za~elju su obra-
zovanje sa 1,58 % i kultura sa 0,97 % u~e{}a u ukupnom uzorku.

Zadr`avanjem u podru~ju o~ekivane tematske agende je karak-
teristi~no i za pojedina~ne novine koje smo analizirali. Mada raz-
like postoje, one su vi{e u intenzitetu pokrivanja odre|enih tema
nego u njihovoj uzajamnoj hijerarhiji. U sve ~etiri analizirane no-
vine politi~ke teme su na prvom mjestu. Drgo mjesto zauzimaju
gospodarske teme, izuzev u Nezavisnim novinama u kojima tu po-
ziciju zauzimaju izvje{taji o kriminalu. Sli~na situacija je i sa soci-
jalnim temama.

2.3. Identitet autora teksta
Pretpostavke su da na reputaciju novina, kao prijenosioca vje-

rodostojnih sadr`aja, utje~e: 1) omjer izvornih i preuzetih vijesti i
2)poznatost i dokazanost izvora i autora kao donosioca pouzdanih
i objektivnih informacija.

Istra`ivanjem je utvr|eno da izvorni autorsko-novinarski tek-
stovi u~estvuju u ukupnom uzorku sa 60%, agencijske vijesti sa
21,4 %, prera|ene agencijske vijesti sa 1,61 %, redakcijska saop{te-
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nja 0,1 % i razli~iti nepotpisani sadr`aji, ~ije porijeklo nije nazna-
~eno a u velikoj mjeri su public relations produkti, tekstovi prene-
seni iz drugih medija ili prera|ene agencijske vijesti, bez pozivanja
na agenciju od koje su preuzete sa 17,0%. 

Omjer redakcijskih sadr`aja (tekstovi ~iji su autori novinari, od-
nosno saradnici konkretnih novina) i preuzetih agencijskih vijesti
u direktnoj je ovisnosti od ekonomske mo}i, odnosno profesiona-
lnosti redakcije i medija. Taj omjer se uo~ljivo razlikuje me|u po-
smatranim novinama. U Oslobo|enju je u~e{}e izvornih redakcij-
skih sadr`aja ve}e u odnosu na u~e{}e agencijskih vijesti za 6,9
puta, u Dnevnom avazu za 6,6 puta, a u Nezavisnim novinama za
2,24 puta. U Dnevnom listu pribli`no podjednako u~estvuju iz-
vorni, redakcijski izvje{taji i preneseni agencijski sadr`aji. 

U skupini izvornih redakcijskih autorskih tekstova u najve}oj
mjeri participira Dnevni avaz, ~ije je u~e{}e ve}e nego u ukupnom
uzorku za 25,36 %, slijede Oslobo|enje sa ve}im u~e{}em za
20,50% i Nezavisne novine za 6,9%. Samo je u~e{}e Dnevnog lista
u ovoj skupini tekstova manje nego u ukupnom uzorku i to za
43,73%.

Zaklju~ujemo da zna~ajan broj tekstova sa prednjih strana bo-
sanskohercegova~kih novina, koji se odnose na najzna~ajnije ak-
tuelne dru{tvene teme nisu izvorni produkti konkretnih medija, te
da vjerodostojnost ne mogu zasnivati na reputaciji autora odnosno
redakcije.

Relevantne su razlike, u vezi sa ovim obilje`jem, izme|u poje-
dinih analiziranih medija. One su vi{e uslovljene razli~itim eko-
nomskim potencijalima redakcija, razli~itim mogu}nostima da
anga`iraju dovoljan broj vlastitih novinara, nego konceptualnim
odnosom naspram o~ekivanja publike. 

Ve}e u~e{}e izvornih redakcijskih sadr`aja, u odnosu na preu-
zete sadr`aje, ima semioti~ku vrijednost, indicira okupljenost pro-
fesionalnih kvaliteta te doprinosi ukupnom do`ivljaju konkretnog
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medija, kao pouzdanog i vjerodostojnog donosioca vijesti (infor-
macija). 

Ostaje za istra`ivanje pitanje: da li i kako agencijske vijesti utje~u
na percepciju vjerodostojnosti konkretnih medija? Pretpostav-
ljamo da na to utje~e vi{e faktora, kao {to su: agencijski brend, in-
formativna vrijednost doga|aja, nivo o~ekivanja ~itatelja od “svoje
novine” u konkretnoj situaciji.

2.4. Na~in ozna~avanja autora
Potpunije i preciznije ozna~avanje (identifikacija) izvora sadr-

`aja odnosno autorstva doprinosi vjerodostojnosti poruke i me-
dija. 

Da bismo provjerili ovu pretpostavku, izolovali smo autorske
tekstove i analizirali ih sa stajali{ta na~ina imenovanja (ozna~ava-
nja autora).

Uo~avamo da prevladava praksa obilje`avanja autora inicija-
lima imena i prezimena. Broj tekstova ~ije je autorstvo obilje`eno
na ovakav na~in je ve}i za 105,46% (duplo) od broja tekstova koji
su ozna~eni punim imenom i prezimenom autora, a za 40,38 odsto
od broja tekstova koji su potpisani inicijalom imena i punim pre-
zimenom. 

U slu~aju tekstova potpisanih inicijalima recepijent se mo`e tek
posredno oslanjati na semioti~ku vrijednost inicijala, koji u ve}oj
mjeri {alju op}u poruku da iza njih stoji konkretna osoba iz re-
dakcije konkretnog medija, nego {to omogu}avaju preciznu iden-
tifikaciju autora. Na{a pretpostavka je da u ve}ini slu~ajeva ~ita-
teljima i nije potrebna preciznija identifikacija.



^itatelji ve} imaju definirana o~ekivanja vezana za na~in pot-
pisivanja tekstova koja su prvenstveno `anrovski odre|ena. Gene-
ralno, od op{irnijih, interpretatitvno – analiti~kih vrsta se o~ekuje
potpuna identifikacija autora, a od kratkih i faktografskih vrsta se
ne o~ekuje. Uzimaju}i u obzir `anrovsku strukturu uzorka i prev-
ladavanje kratkih faktografskih formi, mo`emo zaklju~iti da bo-
sanskohercegova~ke novine, na~inom potpisivanja autora ostaju u
granicama uobi~ajenih profesionalnih normi, pa i o~ekivanja pro-
sje~nih ~itatelja, te da na taj na~in ne ugro`avaju percepciju vjero-
dostojnosti poruka pa ni samih medija.

2.5. Upotreba grafi~kih elemenata
Veliki broj tekstova u BH novinama nema nikakvu grafi~ku

opremu. Samo zahvaljuju}i odnosu Dnevnog avaza prema foto-
grafiji kao prijenosiocu informacije, odnosno ~injenici da svega
4,97 % tekstova u ovoj novini nije popra}eno fotografijom - ima-
mo relativno prihvatljivu ukupnu sliku grafi~ke opremljenosti bo-
sanskohercegova~kih dnevnih novina, tj. ~injenicu da je 66,1 %
svih tekstova novina (odnosno 2 od 3 teksta) na neki na~in grafi~ki
podr`ano. Me|utim, ako bismo zastupljenost fotografije u Dnev-
nom avazu sveli na nivo prosjeka tri ostala lista, dobili bismo situa-
ciju da je tek svaki drugi tekst grafi~ki opremljen.
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Uo~ljiva je dominacija fotografije kao vrste dodatnog grafi~kog
prijenosioca (vizuelnog) informacije, {to je sasvim razumljivo, ako
se ima u vidu napredak digitalne tehnologije fotografisanja i trans-
fera fotografije.

Struktura grafi~ki opremljenih tekstova je sljede}a:

Potpuno su zanemareni ilustracija – crte`i, tabele, grafikoni i
drugi oblici vizualizacije informacija, koji bi mogli biti na~ini pri-
bavljanja dodatne vjerodostojnosti poruke, naro~ito u slu~ajevima
izvje{tavanja o neo~ekivanim dramati~nim doga|ajima, koji upra-
vo zbog neo~ekivanosti de{avanja, nisu pokriveni fotografijom. 

Iz dosada{njeg toka analize zaklju~ujemo da je najizrazitija raz-
lika izme|u Dnevnog avaza i ostalih analiziranih novina upravo u
odnosu naspram vizualizacije poruke.

Upotreba fotografije i drugih grafi~kih formi mo`e biti kon-
ceptualno motivirana:

a) tehni~ko – estetskim razlozima (dobijanje dinami~ne struk-
ture preloma, odnosno vizualno dopadljivog dojma, {to je
jedna od bitnih karakteristika tabloidizacije novina).

b) semanti~ko – epistemolo{kim razlozima (grafi~ki elementi su
prijenosioci dodatne informacije i u funkciji su potpunijeg
razumijevanja kako poruke tako i doga|aja na koji se odnose).

Imaju}i ovo u vidu, a naro~ito polazi{te da semanti~ko – epi-
stemolo{ki aspekti grafi~kog podr`avanja (opremanja) teksta,
podr`avaju vjerodostojnu percepciju poruke i medija koji je prije-
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nosi (novina), usmjerili smo pa`nju na sadr`inu, odnosno poveza-
nost grafi~kih elemenata poruke sa sadr`inom tekstualne poruke.

Analiza strukture ove grupe tekstova navodi na zaklju~ak da su
grafi~ki elementi primarno u semanti~ko – epistemolo{koj funk-
ciji komuniciranja, odnosno da se neposredno odnose na sadr`aj
teksta u 94,96 % slu~ajeva. 

Komparacijom uo~avamo da je kod Dnevnog lista kod koga je
vidno ~e{}a pojava grafi~kih elemenata poruke koji se ne odnose na
sadr`aj teksta, odnosno koji su samo u posrednoj vezi (ne odnose
se vidljivo) sa sadr`inom teksta. Naime, njihovo u~e{}e u strukturi
grafi~ki opremljenih tekstova Dnevnog lista je ve}e za 184,24 %,
nego u strukturi svih grafi~ki opremljenih tekstova uzorka.

Sa stajali{ta istra`ivanja utjecaja fotografije na utisak vjerodo-
stojnosti sadr`aja zna~ajna je semanti~ka (sadr`ajna) analiza ob-
javljenih fotografija. Sadr`inu fotografija smo klasificirali u dvije
grupe:

a) fotografije na kojima dominiraju osobe (persone)
b) fotografije na kojima dominiraju objekti
Na fotografijama su u 71,37 % slu~ajeva prikazane osobe, a

svega u 1,19 % slu~ajeva te osobe nisu pomenute ili nisu citirane
u tekstu. Me|u osobama prezentiranim na fotografijama, domi-
niraju one koje su citirane u tekstu, u 53,22 % slu~ajeva.
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U 45,58 % slu~ajva prikazane su osobe koje se spominju u tek-
stu, a ne citiraju se. U oba slu~aja sadr`ina fotografije podr`ava
vjerodostojnost iskaza sadr`anih u tekstu.

Objekti su prikazani na 26,74 % fotografija, a u 95,54 % slu-
~ajeva prikazani su objekti koji se spominju ili koji su na neki na~in
povezani sa sadr`inom teksta.47

Generalno se mo`e zaklju~iti da su grafi~ki sadr`aji novina u Bosni
i Hercegovini u zna~enjskom suglasju sa sadr`inom tekstualnih po-
ruka, te da uz estetsku funkciju mogu pozitivno utjecati na percepciju
vjerodostojnosti konkretnih poruka.48

2.6. Forme opremanja teksta
Na{a pretpostavka je da elementi opreme teksta (naslov, na-

dnaslov, me|unaslov, podnaslov, okvir) prijenose dodatnu infor-
maciju- kako o sadr`ini teksta (predmeta izvje{tavanja) tako i o
intencijama komunikatora (na~inu na koji komunikator `eli da
tekst bude percipiran o aspektima koje naro~ito `eli ista}i pa i
vi{estruko ponoviti). U tom smislu, opremanje teksta nadnaslo-
vima, me|unaslovima, podnaslovima, okvirima, umetcima i
razli~itim grafi~kim elementima, ne posmatramo samo kao in-
strumente grafi~kog i tehni~kog oblikovanja i privla~enja pa`nje,
ve} i kao instrumente uve}anja semanti~kog potencijala poruke i
njene uvjerljivosti49.

U jednostavne forme smo svrstali tekstove koji su opremljeni
samo naslovom. U slo`ene forme smo svrstali tekstove koji uz na-
slov imaju nadnaslove, me|unaslove i podnaslove kao prijenosioce
dodatnih (meta)informacija.
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grafi~kih sadr`aja bosanskohercegova~kih novina. Mno{tvo je faktora koji, izvjesno je,
utje~u na semanti~ko – epistemolo{ke domete objavljenih ilustracija, a i poruka u cje-
lini; kao npr. veli~ina fotografije, boja, dinamika, kompozicija, krupno}a detalja i sl.

49 Vi{e (meta)informacija vi{e prilika za argumentiranje klju~ne radnje u iskazu vijesti



Analiza podataka pokazuje da veliki broj tekstova u bosansko-
hercegova~koj {tampi ima jednostavnu (prostu) strukturu me-
tainformacija - 64,77 % je opremljeno samo naslovom, odnosno
35,23 % tekstova sadr`i vi{e metakomunikacijskih znakova. U tom
pogledu postoje zna~ajne razlike izme|u pojedinih novina.

Dnevni avaz ima najizra`eniju praksu upotrebe metainforma-
cija. U ovim novinama 50,96% tekstova sadr`i slo`ene forme
opreme (nadnaslov, me|unaslov, podnaslov), odnosno 21,63 %
tekstova je popra}eno okvirima i umetcima.

U oba slu~aja zna~ajna su odstupanja strukture ovog lista po-
smatrano sa stajali{ta slo`enosti opreme u odnosu na ukupnu
strukturu uzorka. Tako je u~e{}e nadnaslova, podnaslova i me|u-
naslova u Dnevnom avazu ve}e za 59,79 % , a okvira i umetaka za
32,61 % u odnosu na u~e{}e ovih metasignala u ukupnom uzorku.

Sli~nu praksu upotrebe metasignala ima Oslobo|enje, mada u
manjoj mjeri. Tako je u Oslobo|enju broj tekstova koji su oprem-
ljeni samo naslovom ve}i za 22,24 % nego u Dnevnom avazu, ali
je istovremeno manji za 13,81 % u odnosu na ukupan uzorak.

Grupu novina koje izrazito oskudno koriste semanti~ke mogu}-
nosti metasignala (znakova) ~ine Nezavisne novine i Dnevni list.

U strukturi Nezavisnih novina u~e{}e tekstova opremljenih na-
dnaslovima, podnaslovima i me|unaslovima je manje za 65,63%
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u odnosu na ukupan uzorak, a u~e{}e tekstova opremljenih sa
okvirima i umetcima za 28,81 %. Sli~na je situacija i sa Dnevnim
listom, mada manje izra`ena. U ovim novinama je u~e{}e tekstova
opremljenih nadnaslovima, podnaslovima i me|unaslovima manje
za 34,51 % u odnosu na ukupan uzorak, a tekstova oboga}enih
okvirima i umetcima za 28,63 %.

Iz analize varijable slo`enost opreme teksta izvodimo dva za-
klju~ka: 1) U bosanskohercegova~kim medijima preovladava pro-
sta struktura metakomunikacije, koja se ogleda u ~injenici da je
64,77 % svih tekstova opremljeno samo naslovom. To utje~e na re-
dukciju mogu}nosti uve}anja uvjerljivosti odaslatih poruka. 2) Po-
stoji zna~ajna razlika izme|u medija u Bosni i Hercegovini sa
stajali{ta slo`enosti strukture metakomunikacijskih oznaka – pri-
jenosioca dodatnih informacija. Dnevni avaz i Oslobo|enje u
zna~ajno ve}oj mjeri nego ostali mediji koriste slo`enu strukturu
prezentacije i opremanja teksta.

Da bismo utvrdili semanti~ku i metakomunikacijsku vrijednost
naslova, istra`ili smo sadr`ajnu vezu izme|u naslova i teksta.

Op}i je zaklju~ak da naslovi sa zanemarljivim izuzetkom, ne-
posredno referiraju na predmet izvje{tavanja (sadr`aj teksta). Samo
dva slu~aja od ukupno 804 naslova ocijenjeno je da nisu u
sadr`ajnoj vezi sa tekstom, a 10 slu~ajeva (1,2 %) da se radi o ko-
notativnoj vezi.



Iz svega zaklju~ujemo da naslovi – svojom denotativnom funk-
cijom referiranja na tekst, ali i na predmet izvje{tavanja kao
sadr`inu teksta – doprinose ukupnoj percepciji vjerodostojnosti –
kako poruka tako i novina u cijelosti. Me|utim, posebnu dimen-
ziju utjecaja naslova na percepciju vjerodostojnosti teksta, odnosno
poruke i medija, ~ini do`ivljaj njegove pristrasnosti. S tog stajali{ta
naslove smo klasifikovali u ~etiri grupe: 1) nepristran, 2) pristran,
3) senzacionalisti~ki i 4) neodre|en.

Na{e pretpostavke su da: 1) senzacionalisti~ki naslovi, odnosno
naslovi koji se percepiraju kao senzacionalisti~ki umanjuju vjero-
dostojnost teksta, a vi{estrukim ponavljanjem i vjerodostojnost
novina (medija). 2) Naslovi eksplicitno pristrani – u kojima se na-
ginje jednoj strani, ometaju percepciju vjerodostojnosti poruke,
odnosno novina, ako se vi{estruko ponavljaju u du`em vremen-
skom periodu.

Istra`ivanjem smo utvrdili da u ukupnom uzorku 3,47 % na-
slova ostavlja utisak senzacionalizma, te da nema zna~ajne razlike
u tom pogledu izme|u pojedinih novina. Ipak, vrijedi zabilje`iti
da je u Dnevnom avazu – novinama sa najve}im tira`em u Bosni
i Hercegovini, najmanje prisutno senzacionalisti~kih naslova,
manje za 36,59 % nego {to je prisutno naslova ovog tipa u ukup-
nom uzorku, a manje nego u Oslobo|enju koje je jo{ uvijek neta-
bloidiziran list, za 37,14 %.

Problem vjerodostojnosti eksplicitno pristranih naslova se
naro~ito pojavljuje, ako su ~itatelji (recipijenti) pripadnici ne-
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podr`ane strane, odnosno ako su na ekvidistanci prema svim stra-
nama. Dok mo`emo tvrditi da u mjeri u kojoj su prisutni senza-
cionalisti~ki naslovi u bosanskohercegova~kim novinama, ne
umanjuju u zna~ajnoj mjeri vjerodostojnost ukupne komunika-
cije, pristrani naslovi, koji eksplicitno naginju jednoj strani, prisu-
tni su u zna~ajnoj mjeri i relevantan su faktor umanjivanja
vjerodostojnosti kako pojedina~nih poruka, tako i pojedina~nih
novina uop}e, kao kanala mas-medijske komunikacije. Istra`iva-
njem smo utvrdili da 18,73 % uzorka ~ine tekstovi sa vidljivo pri-
stranim naslovom. Izra`eno proporcijom, to zna~i da na svaka
~etiri nepristrana naslova dolazi jedan pristran, odnosno da je svaki
peti naslov pristran.

Pristrani naslovi u Oslobo|enju i Dnevnom avazu su u skoro
podjednakoj mjeri prisutniji nego u ukupnom uzorku, za oko
27,06 %. Istovremeno su pristrani naslovi u Nezavisnim novinama
i Dnevnom listu manje prisutni nego u ukupnom uzorku, pa i u
Oslobo|enju i Dnevnom avazu; u Nezavisnim novinama za 27,3 %
a u Dnevnom listu za 35,93 %. Obja{njenje treba tra`iti u nekoliko
faktora:

- Dnevni list pa i Nezavisne novine su u ve}oj mjeri nego Dnev-
ni avaz i Oslobo|enje, upu}eni na kratke, faktografske, agen-
cijske poruke, koje po{to se strukturiraju na “ko, {ta, gdje i
kada?” obrascu, “izbjegavaju” zamke pristrasnosti da bi “pro-
{irili” tr`i{te na kojem se mogu “prodati“.

- U Oslobo|enju i Dnevnom avazu je ve}e u~e{}e “autorskih”
tekstova koji su samim tim subjektivniji i zvu~e pristrasnije,
a kako smo analizom prethodne varijable pokazali, naslovi
su u referencijalnoj vezi sa tekstovima koje ozna~avaju.

- Oslobo|enje i Dnevni avaz u ve}oj mjeri nego Nezavisne no-
vine i Dnevni list, nastoje nametnuti se kao centri dru{tvene
mo}i eksplicitno anga`irani na strani konkretnih ideolo{ko
– politi~kih vrijednosti.
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Semioti~ka vrijednost naslova, naro~ito njegova intencionalna
struktura, funkcionira kao simptom (znak) objektivnosti, odno-
sno pristrasnosti poruke i medija u cjelini u konkretnom temat-
skom i interesnom podru~ju.

Da bismo provjerili valjanost ove pretpostavke u slu~aju bo-
sanskohercegova~kih novina, naslove smo sa stajali{ta pragmati~ne
funkcije podijelili u ~etiri vrste. Prvu ~ine informativni naslovi –
koji sa`eto iskazuju glavne ~injenice sadr`ane u tekstu i imaju
formu fle{ vijesti, jedina im je funkcija da informi{u ~itatelje.

Drugu grupu naslova ~ine pragmati~ni iskazi koji imperativno
sugeri{u, preporu~uju ili ~ak nare|uju konkretan prakti~an odnos
naspram predmeta izvje{tavanja – koji podrazumijeva korist za
~itatelja, odnosno dru{tvenu grupu ili zajednicu.

Tre}a vrsta naslova iskazuje emocionalni odnos prema predmetu
izvje{tavanja (bilo da je rije~ o emocijama autora ili emocijama ak-
tera doga|aja).

^etvrta vrsta naslova je vrijednosno usmjerena, te potencira
smije{tanje doga|aja u dihotomije: moralno – nemoralno; dobro
– lo{e, po{teno – nepo{teno, humano – nehumano i sl.

Na{a teza je da informativni naslovi doprinose u ve}oj mjeri
percepciji vjerodostojnosti novinskih sadr`aja, nego ostale tri
grupe naslova, kao i da su ~itatelji skloniji povjerovati u iskaze
sadr`ane u tekstovima sa takvim naslovima. 

Naredbe, nagovori, emocionalni iskazi i moralisanja u naslo-
vima ~itatelji prema na{oj pretpostavci tuma~e kao simptome



(znakove) posebne situacije komunikatora, koja ih navodi na sub-
jektivnost.

Moglo se o~ekivati da najve}u skupinu naslova ~ine informa-
tivni naslovi. U ukupnom uzorku takvih je naslova 68,89 % (ne{to
vi{e od dvije tre}ine). Pragmati~no- imperativnih naslova je 9,41
%, emotivnih 1,63 % i vrijednosnih 20,07 %. Ako stoji na{a teza o
semioti~koj funkciji naslova, tada imamo situaciju da svaki tre}i
naslov u bosanskohercegova~kim novinama podriva vjerodostoj-
nost poruke na koju ukazuje, jer u percepciju uvodi i predstavu
komunikacijske situacije i posebnih razloga i namjera zbog kojih
je nastao, a na koje ukazuje svojom simptomatskom strukturom.
Samo prepoznavanje naslova pragmati~no-imperativnog, emotiv-
nog ili moralisti~ko vrijednosnog – uvodi u tuma~enje teksta i pret-
postavku o “posebnosti” autorske intencije koja rezultira skepsom
naspram faktografske i interpretativne strukture poruke. Upravo
zbog te, metakomunikacijske, semioti~ke vrijednosti, artikulacija
naslova ima ve}i zna~aj od privla~enja pa`nje, jer naslov nosi po-
ruku o sadr`aju koji naslovljava (ozna~ava), ali uvijek i poruku o
intencijama autora pa i medijima. 

Naslovi otkrivaju stvarne ambicije medija i klju~nih grupa koje
stoje iza njih. Pokazuju to zna~ajne razlike u u~e{}u pojedinih vrsta
naslova u strukturi ukupnog uzorka, odnosno strukturi pojedinih
novina.

Veliko u~e{}e vrijednosnih naslova u strukturi naslova Dnev-
nog avaza (27,86%) ukazuju na politi~ke ambicije ovih novina.
U~e{}e ove vrste naslova u Dnevnom avazu je ve}e za 38,81 % od
u~e{}a u ukupnom uzorku. Sli~nu tendenciju uo~avamo i u slu~aju
Oslobo|enja kod koga je ta razlika 16,89 %, manja od Dnevnog
avaza ali jo{ uvijek relevantna. 

Nezavisne novine i Dnevni list preferiraju informativne naslove.
U~e{}e informativnih naslova u Nezavisnim novinama je ve}e za
23,93 %, nego {to je u~e{}e te vrste naslova u strukturi Dnevnog
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avaza. Razlika je jo{ izrazitija u slu~aju Dnevnog lista u kome je
u~e{}e informativnih naslova ve}e za 33,88 % nego u Dnevnom
avazu. Pore|enje izme|u Dnevnog avaza, Nezavisnih novina i Dnev-
nog lista, dobija poseban smisao, ako se uzme u obzir nastojaje sva
tri lista da se nametnu kao kreatori glavnih struja mi{ljenja u naci-
onalno definiranim segmentima bosanskohercegova~ke javnosti.

Iz te perspektive situacija Oslobo|enja koje je politi~ki i ide-
olo{ki definirano kao gra|anski i socijaldemokratski list, indicira
“defanzivnu” poziciju nenacionalisti~ke alternative u Bosni i Her-
cegovini. 

U~e{}e vrijednosnih naslova u Oslobo|enju je manje za 15,79 %
u odnosu na njihovo u~e{}e u Dnevnom avazu, a u~e{}e informa-
tivnih naslova je ve}e za 7,71 %. Naravno, ovaj podatak mo`e in-
dicirati i druga~iji odnos Oslobo|enja naspram svojih ~itatelja (kao
zrelih osoba sposobnih da sami prosu|uju o pitanjima vrijednosti),
nego {to je to odnos Dnevnog avaza, koji ne rizikuje opasnost na-
cionalno i dru{tveno “nezrelog” rezonovanja masa.50

Iz svega navedenog zaklju~ujemo da naslov – kao obavezni ele-
ment u strukturi novinskog teksta – uz komunikolo{ku funkciju da
u~ine distinktivnim konkretnu poruku u odnosu na mno{tvo dru-
gih, a potom i epistemolo{ku funkciju - da olak{a razumijevanje
poruke ima i metakomunikacijsku funkciju – da otkrije intencije
komunikatora i razjasni poziciju recipijenta u komunikacijskoj si-
tuaciji, odnosno mjeru u kojoj ona odgovara o~ekivanjima recipi-
jenata. U tom smislu naslovi funkcioniraju i kao pouzdani po-
kaziva~i (znakovi) puta recipijentima u zajednice sljedbenika i
istomi{ljenika, gdje se pitanje vjerodostojnosti postavlja iz per-
spektive posebnih istina, a koje su neosjetljive na klasi~na mjerila
objektivnosti i vjerodostojnosti, odnosno zajednice skeptika ne-
spremnih na oktroirane interpretacije i pristrasne selekcije.
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2.7.Upotreba citata
Istra`uju}i ovu varijablu postavili smo pitanje: da li taktika ci-

tiranja u bosanskohercegova~kim novinama doprinosi vjerodo-
stojnosti poruka i medija ?

O~ekivali smo potvrdan odgovor naro~ito u slu~ajevima izvje{-
tavanja o kompleksnim doga|ajima i temama, ~ija interpretacija
iziskuje razli~ite uglove posmatranja i tuma~enja. Polazne su nam
teze: 1) Vjerodostojnost poruke, odnosno medija koji je prijenosi,
pove}ava se pozivanjem na validan i vjerodostojan izvor informa-
cija 2) Citiranje ima semioti~ku vrijednost. Prijenosi poruku ~ita-
teljima da su cijenjeni i da su u relaciji sa medijem koji ih je u
stanju povezati sa vrlo zna~ajnim osobama 3) Metakomunikacij-
ska funkcija citiranja se umanjuje monostrukturom citata 4) Tek
citiranje osoba koje razli~ito interpretiraju isti predmet izvje{tava-
nja doprinosi utisku vjerodostojnosti medija i medijskih sadr`aja.

Istra`ivanjem smo utvrdili: 1) bosanskohercegova~ke novine,
generalno gledaju}i, ne koriste se u dovoljnoj mjeri cititranjem vje-
rodostojnih izvora informacija, kao na~ina uve}anja vlastite vjero-
dostojnosti. Zna~ajan broj tekstova obuhva}enih uzorkom
istra`ivanja (39,8%) ne sadr`i citate 2) Prevladava citiranje istomi{-
ljenika. U 64,01 % tekstova koji sadr`e citate, citirana je samo jedna
osoba, a tek u 20,92% slu~ajeva vi{e osoba. Svega 7,1 % su slu~ajevi
protivrje~nih iskaza.
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Mediji se ne koriste citatima kao sredstvom uve}anja vjerodo-
stojnosti. Upotreba citata je dio “ku}nog stila” informativnih vrsta
tabloidiziranih novina koji je vi{e u vezi sa stilistikom nego sa uti-
skom objektivnosti i vjerodostojnosti. 

Citati imaju funkciju da olak{aju pisanje teksta, da ga dinami-
ziraju, te da olak{aju njegovu percepciju. Citat je dio propisane,
obavezne strukture pro{irene vijesti. Unifikacijom strukture kratke
informativne forme olak{ava se dostizanje standardnog, prihva-
tljivog kvaliteta tekstova, koji dolaze od neprofesionalaca, hono-
rarnih saradnika na koje su tabloidni dnevnici upu}eni po{to su
potro{a~i ogromnih koli~ina priloga. Iz ove perspektive su obja{-
njive razlike u upotrebi citata u posmatranim medijima, koji se
upravo razlikuju po stupnju tabloidiziranosti. U skupini analizi-
ranih tekstova Dnevnog avaza je ve}e u~e{}e tekstova sa citatima za
17,94% u odnosu na njihovo u~e{}e u ukupnom uzorku, za 11,98
u odnosu na u~e{}e u Oslobo|enju, za 6,12 % u odnosu na u~e{}e
u Nezavisnim novinama, a za 62,47 % u odnosu na Dnevni list51.

2.8. Zasnovanost poruke na podacima
U istra`ivanju ove varijable krenuli smo od teze da podaci

pove}avaju vjerodostojnost poruke i medija koji je prijenosi. Po-
kazalo se da vi{e od jedne tre}ine tekstova (38,5%) u analiziranom
uzorku bosanskohercegova~kih novina ne sadr`e ni jedan poda-
tak. Jedan podatak sadr`i 23,9% analiziranih tekstova, dva do tri
podatka 22,7% tekstova, 4 do 5 podataka sadr`i 8,9%, a vi{e od 5
podataka sadr`i 6 % analiziranih tekstova. Skupinu tekstova sa po-
dacima ~ine u najve}oj mjeri tekstovi sa samo jednim podatkom
(38,92%), slijedi grupa tekstova sa 2 do 3 podatka (36,85%),
potom grupa tekstova sa 4 do 5 podataka (14,49%) i na kraju
grupa tekstova sa vi{e od 5 podataka sa u~e{}em od 9,73%.
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Postoje zna~ajne razlike me|u analiziranim novinama u osla-
njanju sadr`aja na podatke. Najmanje je tekstova bez podataka u
Dnevnom avazu; 28,2%. Slijede: Nezavisne novine sa 33,1%,
Oslobo|enje sa 34,9% i Dnevni list sa 53,6%. Da je rije~ o rele-
vantnim razlikama, pokazat }emo komparacijom u~e{}a tekstova
sa podacima u pojedinim novinama sa u~e{}em u strukturi ukup-
nog uzorka.

U~e{}e tekstova sa podacima u Dnevnom avazu je ve}e za
16,58% nego u ukupnom uzorku, za 8,78% nego u Nezavisnim
novinama, a za 6,01 % nego u Oslobo|enju.52

U mjeri u kojoj na percepciju vjerodostojnosti medijskih po-
ruka i medija utje~u o~ekivanja zasnovanosti medijskog diksursa
na podacima, veliki broj tekstova koji ne sadr`e podatke, kao i tek-
stova sa samo jednim podatkom ne idu u korist izgradnje reputa-
cije pouzdanog donosioca vijesti. O~ekivanja podataka u vijestima
su, ba{ i kao jasno razdvajanje ~injenica od komentara, interiori-
zirana u ukupno iskustvo medija, te funkcioni{u kao kriterij prih-
vatanja, odnosno odbacivanja konkretnih sadr`aja, kao pouzdanih
ili nepouzdanih, naro~ito u kriznim situacijama, kada se kona~an
izbor odnosa ~itatelja naspram stvarnosti, temelji prete`no na in-
formacijama.

Me|utim, po svoj prilici utjecaj ove varijable na prihvatanje,
odnosno odbacivanje poruke, pa i medija nije linijski pa ni pro-
porcionalan. Pove}anje broja podataka u prikazu jednog doga|aja
ili problema, iznad odre|ene granice, ne vodi nu`no pove}anju
vjerodostojnosti poruke.

Utjecaj ove varijable je determiniran diferencirano{}u publike.
Publika je segmentirana i definirana razli~itim li~nim jedna~ina-
ma, te razli~itim `ivotnim i komunikacijskim situacijama. O~eki-
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vanja publike od medija su naro~ito odre|ena generalnim odno-
som naspram sistema vrijednosti i obja{njavaju}ih koncepata iz
kojih mediji izvode praksu framinga i gatekeepinga. 

^itatelji koji generalno podr`avaju “ideologiju” medija ne o~e-
kuju zasnovanost sadr`aja medijskih poruka na podacima i obr-
nuto, ukoliko se publika izla`e vrijednosnoj disonansi, poruke }e
morati sadr`avati bogatiju argumentaciju pa i ve}u utemeljenost
na podacima. 

Bosanskohercegova~ka medijska publika je diferencirana i ho-
mogenizirana u nacionalno definirane politi~ke i komunikacijske
subzajednice, oko medija koji su se nametnuli kao tuma~i i krea-
tori glavnih struja mi{ljenja. Te medije, me|u kojima su i novine,
publika generalno i bezuslovno (neovisno od okupljenosti stan-
dardnih kvaliteta reprezentanata istine) prihvata za vjerodostojne
tuma~e stvarnosti. Zarobljena u nacionalne interpretativne okvire
neosjetljiva je na druga~ije interpretacije bez obzira koliko su
podr`ane podacima i argumentima. Dakle, pitanje za{to u bosan-
skohercegova~kim novinama veliki broj tekstova nema uop}e po-
dataka ili ima samo jedan, ne ti~e se samo intencija i profesio-
nalnosti novinara i medija, ve} i recepijenata (~itatelja) i njihove
dru{tvene situacije koja je manjim dijelom determinirana utjeca-
jem medija a ve}im ostalim faktorima. U jednom momentu, kada
se pokrene spirala glasnosti, odnosno {utnje, ideolo{ka pristras-
nost medija se hrani ideolo{kom pristrasno{}u publike. Iz ove per-
spektive, koja u obja{njenje medijske prakse uvodi sociologiju
(o~ekivanja) publike postaju (samo)razumljivi i rezultati istra`iva-
nja dominantnih izvora podataka. Apsolutnu dominaciju mu{kog
spola kao izvora podataka (u 91,96% slu~ajeva), prepoznajemo kao
odraz rodne diskriminacije u dru{tvu. Prosje~ni ~itatelji i ne
o~ekuju `ene kao izvore relevantnih podataka u svojim ozbiljnim
novinama.
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2.9. Vi{estruki izvori
U 66,13 odsto slu~ajeva istra`ivani uzorak ~ine tekstovi zasno-

vani na samo jednom izvoru. U dru{tvima sa demokratskom tra-
dicijom takvi mediji bi bili odba~eni kao pristrasni i nevjero-
dostojni. Dva izvora ima 16,4 % analiziranih tekstova, a tri i vi{e
16,26%. Najve}e u~e{}e tekstova zasnovanih na samo jednom iz-
voru podataka je u Dnevnom listu; ve}e je u odnosu na u~e{}e iste
vrste tekstova u ukupnom uzorku za 19,46%. Najmanje ovakvih
tekstova je u Nezavisnim novinama i ono je manje u odnosu na
u~e{}e u ukupnom uzorku za 15,31%.

Najve}e u~e{}e tekstova zasnovanih na dva izvora podataka je u
Dnevnom avazu; ve}e je za 43,23% u odnosu na u~e{}e iste vrste
tekstova u ukupnom uzorku. Najmanje u~e{}e tekstova sa dva iz-
vora podataka je u Dnevnom listu gdje ih je manje za 49,45% u
odnosu na prisustvo u ukupnom uzorku.

Tekstovi sa tri i vi{e izvora podataka su naj~e{}e u Nezavisnim
novinama, tu ih je vi{e za 55,78% nego u ukupnom uzorku. Rela-
tivno visoko u~e{}e ovakvih tekstova uo~avamo i u Oslobo|enju,
gdje ih je vi{e za 21,03% nego u ukupnom uzorku. Uz episte-
molo{ku funkciju u ovim medijima tekstovi sa vi{e izvora poda-
taka i vi{e uglova interpretacije doga|aja imaju meta-komuni-
kacijsku funkciju; {alju poruku o posebnom uva`avanju ~itatelja za
koje se uzima da su iznad prosje~nog nivoa semioti~ke i semanti~ke
kompetencije.
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Tekstovi sa vi{e izvora su svojstveni analiti~kom izvje{tavanju
koje je s druge strane tabloidnog novinarstva. To pokazuje i kom-
paracija Nezavisnih novina i Oslobo|enja sa Dnevnim avazom,
koji je na paradigmi tabloidizacije uspio postati naj~itaniji i eko-
nomski najmo}niji dnevnik u Bosni i Hercegovini. U~e{}e tekstova
sa tri i vi{e izvora u Nezavisnim novinama je ve}e za 101,67% a u
Oslobo|enju za 56,68% nego u Dnevnom avazu. Format infor-
mativnog teksta koji prevladava u Dnevnom avazu je standardizi-
ran na jednom, eventualno dva, izvora, koji ne moraju biti isto-
vremeno i dvije strane. To u formalnom smislu zadovoljava klasi~-
ni zahtjev objektivnosti iskazan kao pravilo dva izvora i podr`ava
dominantnu potrebu prosje~ne publike za simplificiranim slikama
stvarnosti. Upravo uzimaju}i u obzir uspjeh Dnevnog avaza na BH
tr`i{tu dnevnih novina koji se ogleda u ~injenici da ima tira` ve}i
za 6 do 7 puta od Oslobo|enja i Nezavisnih novina postavljamo
tezu da o~ekivanja prosje~nih ~itatelja, uokvirena ideolo{kim in-
terpretativnim kodom, ne prekora~uju dva izvora podataka, koja
ne moraju biti me|usobno nezavisna, te da }e i ostale novine sli-
jediti Avazov obrazac novinarstva. To je obrazac tabloidizacije za
koji je ve} “od{kolovana” publika, dijelom savremenim medijskim
iskustvom a dijelom i zahvaljuju}i marginalizaciji filozofije i
kriti~kog mi{ljenja uop}e u sistemu srednjeg i visokog obrazovanja. 

Jednodimenzinalna istina u porukama zasnovanim na samo
jednom izvoru je o~ekivana podr{ka hermetizaciji nacionalno ho-
mogeniziranih komunikacijskih zajednica, u kojima “i tako svi
misle jednako a mi{ljenje iz drugih zajednica ih se ne ti~e” i ne
utje~e nepovoljno na percepciju vjerodostojnosti svojih medija.

O~ekivanja prosje~nih ~itatelja, uokvirena ideolo{kim interpre-
tativnim kodom ne prekora~uju dva izvora, koji i ne moraju biti
me|u sobom neovisni.
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2.10. Uglovi prikaza
Tradicionalno shvatanje objektivnosti i istinitosti medija po-

drazumijeva vi{estrane prikaze doga|aja i tema. Tek svaki peti tekst
u istra`ivanom uzorku je dvostran odnosno vi{estran. ^ak 75,5%
svih tekstova obuhva}enih istra`ivanim uzorkom bosanskoherce-
gova~kih novina su jednostrani prikazi, 14,7% istra`ivanih tek-
stova ima i drugu stranu, a samo 2,6 % vi{e strana. 

Naj~e{}i su jednostrani prikazi u Dnevnom listu i Dnevnom
avazu, a dvostrani u Nezavisnim novinama.

Vi{estrani prikazi su najprisutniji u Oslobo|enju. U strukturi
Oslobo|enja vi{estrani prikazi u~estvuju u ve}oj mjeri nego u
strukturi ukupnog uzorka za 61,53 %, a vi{e nego u strukturi
Dnevnog avaza ~ak za 180%.

Ako ove podatke tuma~imo iz perspektive tradicionalnog shva-
tanja objektivnosti medija, neizbje`an je zaklju~ak da je vjerodo-
stojnost bosanskohercegova~kih novina ozbiljno uzdrmana. Me-
|utim, i u ovom slu~aju treba uzeti u obzir o~ekivanja savremene
publike, koja su se zna~ajno promijenila. Sve je manje skepse me|u
~itateljima i sve je manje ~itatelja koji imaju potrebu za dokaziva-
njem i zaklju~ivanjem, pa i o vjerodostojnosti vijesti koje donose
mediji. Vjerovanje je preovla|uju}a matrica odnosa naspram
okru`enja, a ono se zasniva na utisku i slije|enju onih koji su u sta-
nju impresionirati. “Druga strana” je, izgleda, preselila u mitologiju
klasi~nog novinarstva. 
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2.11. Interpretativni okvir
Predstavom o novinarstvu dominira stereotip da su samo “lo{e

vijesti” “dobre vijesti“. Iz perspektive predmeta na{eg istra`ivanja to
bi zna~ilo da mediji u kojima prevladava proponentski odnos na-
spram dnevnih doga|aja i njihovih glavnih aktera, imaju manje
mogu}nosti da zadobiju povjerenje ~itatelja. 

Na{a teza je da izbalansiran odnos izme|u lo{ih i dobrih vijesti
u ve}oj mjeri doprinose uve}anju vjerodostojnosti medijskih po-
ruka i medija nego hipertrofiranje bilo koje vrste. Prosje~an ~ita-
telj o~ekuje dobre vijesti za sebe i svoje bli`nje, ali je i svjestan
prisustva lo{ih vijesti. I zbog toga se nada bar nekom balansu, koji
ako nije uvijek mogu} u stvarnom svijetu, mogu} je u medija svi-
jetu koji mu svako jutro oslikavaju novine kojima je poklonio na-
~elno povjerenje. Me|utim, koliko god neuvjerljivo djeluju mediji
koji svakodnevnicu slikaju prete`no ru`i~asto, toliko zamorno i
odbojno djeluju oni koji na sve gledaju crno. Kad tad ljudi se za`ele
optimisti~nog pogleda na stvarnost.

Te{ko je odgovoriti, ne uzimaju}i u obzir o~ekivanja konkretne
publike, na pitanje vjeruju li ~itatelji vi{e oponentskim, propone-
ntskim ili neutralnim stavovima? 

U istra`ivanom uzorku bosanskohercegova~kih novina nega-
tivni prikazi u~estvuju sa 43%, pozitivni prikazi sa 36,9% a vrijed-
nosno neodre|eni prikazi naspram predmeta izvje{tavanja sa
20,1%.
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Ako uzmemo da su “neutralni prikazi” jedna vrsta prikrivenog
podr`avanja, zaklju~ujemo da bosanskohercegova~ke novine imaju
generalno pozitivisti~ki odnos naspram stvarnosti te da su instru-
ment o~uvanja statusa quo. Naravno, uz uzuzetke. 

Razli~ite manifestacije varijable vrijednosnog okvira selekcije i
interpretacije doga|aja kod pojedinih analiziranih novina kore-
spondiraju sa njihovom vi{e ili manje transparentnom politi~kom
orijentacijom.

Dnevni avaz sadr`i najvi{e pozitivnih prikaza. U ovim novi-
nama pozitivni prikazi u~estvuju za 17,34% vi{e nego {to u~estvuju
u ukupnom uzorku a za 23, 01 % vi{e nego u Oslobo|enju.
Oslobo|enje je u jednoj vrsti opozicionog odnosa naspram vla-
daju}e strukture u Bosni i Hercegovini i nastoji ostati glas socijal-
demokratske gra|anske ideolo{ke i politi~ke alternative u Bosni i
Hercegovini. Kada u Oslobo|enju ne bi prevladavali negativni pri-
kazi svakodnevnice njegovih ~itatelja, oni bi posumnjali u njegovu
vjerodostojnost. Negativni prikazi ~ine 52,3% analiziranih sadr`aja
Oslobo|enja i njihovo u~e{}e je ve}e nego u Dnevnom avazu za
31,07%.

Dnevni avaz, mada balansira izme|u dvije najve}e bo{nja~ke
stranke u ideolo{kom i politi~kom smislu je odre|en vizijom “vi{eg
nacionalnog interesa i idejom administrativno monolitne dr`avne
strukture, te se osje}a obaveznom podr`avati strategiju snaga, koje
svake ~etiri godine podr`ava glavnina bo{nja~kog nacionalnog kor-
pusa. Dnevni avaz je list sa najve}im prodatim tira`om. ^itateljima
Dnevnog avaza ne smetaju glorificiraju}i prikazi njihove svakod-
nevnice. Oni ne utje~u negativno na percepciju vjerodostojnosti
ovih novina kod najve}e skupine ~itatelja dnevnih novina u Bosni
i Hercegovini.

Nezavisne novine su u ne{to kompleksnijoj situaciji. Prirodni
politi~ki saveznici, nominalni zagovara~i socijaldemokratske i
gra|anske opcije u Republici Srpskoj su iz pragmati~nih razloga
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transformirali se u nacionaliste i uspostavili apsolutnu vlast u
ovom entitetu. Neutralni prikazi su u situaciji, kada se svi utrkuju
da glorifikuju vo|u, ravni oponentskim prikazima i najsna`niji
znak koji svojim ~itateljima mogu u datim okolnostima poslati o
kontinuitetu sa izvornom gra|anskom orijentacijom.

Neutralni prikazi ~ine 24,7 odsto anliziranih tekstova u Neza-
visnim novinama. U strukturi ovih novina prisutniji su za 96,03%
nego u strukturi Oslobo|enja a za 47,02 % nego u strukturi Dnev-
nog avaza. 

Zaklju~ci
1. Bosanskohercegova~ke novine su svjesne epistemolo{kog

profila svojih komunikanata (~itatelja) zarobljenih u nacio-
nalno definirane komunikacijske subzajednice i doziraju
opseg i dubinu informacija naspram njihovih o~ekivanja.
Dominacija kratkih formi i trend tabloidizacije, mada uma-
njuju potpunost prikaza (ne pogoduju kontekstualizaciji i
analizi) ne umanjuju nu`no i percipiranu vjerodostojnost
vijesti i medija.

2. Tematska agenda prvih pet strana bosanskohercegova~kih
novina uglavnom potvr|uje o~ekivanja ~itatelja. To su strane
prvenstveno rezervisane za dnevno politi~ke teme, odnosno
teme koje zadobijaju politi~ki smisao, samim smije{tanjem
na prednje strane dnevnika. Odr`avanje ovakvog tematskog
poretka je dio kompleksnog mehanizma percepcije konkre-
tne novine, kao ozbiljnog i vjerodostojnog donosioca vije-
sti. Ovakva o~ekivanja su dio ukupnog iskustva {tampanih
medija i njihovog razvrstavanja na ozbiljne informativno –
politi~ke dnevnike – mainstream medije i lake, `ute, zaba-
vne novine, odnosno tabloide.
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3. Zna~ajan broj tekstova koji se odnose na najzna~ajnije ak-
tuelne dru{tvene teme nisu izvorni produkti konkretnih me-
dija te vjerodostojnost ne mogu zasnivati na reputaciji autora
odnosno redakcije. Razlike, u vezi s ovim obilje`jem, izme|u
pojedinih analiziranih medija su vi{e uslovljene razli~itim
ekonomskim potencijalima redakcija, razli~itim mogu}no-
stima da anga`iraju dovoljan broj vlastitih novinara, nego
konceptualnim odnosom naspram o~ekivanja publike. Ve}e
u~e{}e izvornih redakcijskih sadr`aja, u odnosu na preuzete
sadr`aje, ima semioti~ku vrijednost, indicira okupljenost
profesionalnih kvaliteta, te doprinosi ukupnom do`ivljaju
konkretnog medija, kao pouzdanog i vjerodostojnog dono-
sioca vijesti (informacija). 

4. Uzimaju}i u obzir ̀ anrovsku strukturu uzorka i prevladava-
nje kratkih faktografskih formi, mo`emo zaklju~iti da bo-
sanskohercegova~ke novine, na~inom potpisivanja autora
ostaju u granicama uobi~ajenih profesionalnih normi, pa i
o~ekivanja prosje~nih ~itatelja, te na taj na~in ne ugro`avaju
percepciju vjerodostojnosti poruka, pa ni samih medija. 

5. Grafi~ki sadr`aji novina su u zna~enjskom suglasju sa sa-
dr`inom tekstualnih poruka, te, uz estetsku funkciju, mogu
pozitivno utjecati na percepciju vjerodostojnosti konkretnih
poruka. 

6. Naslov – kao obavezni element u strukturi novinskog teksta
– uz komunikolo{ku funkciju da u~ini distinktivnim kon-
kretnu poruku u odnosu na mno{tvo drugih, a potom i epi-
stemolo{ku funkciju - da olak{a razumijevanje poruke, ima
i metakomunikacijsku funkciju – da otkrije intencije komu-
nikatora i razjasni poziciju recipijenta u komunikacijskoj si-
tuaciji, odnosno mjeru u kojoj ona odgovara o~ekivanjima
recipijenata. U tom smislu naslovi funkcioniraju i kao pouz-
dani pokaziva~i (znakovi) puta recipijentima u zajednice
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sljedbenika i istomi{ljenika, gdje se pitanje vjerodostojnosti
postavlja iz perspektive posebnih istina, a koje su neosjetljive
na klasi~na mjerila objektivnosti i vjerodostojnosti, odnosno
zajednice skeptika nespremnih na oktroirane interpretacije i
pristrasne selekcije.

7. Naslovi – svojom denotativnom funkcijom referiranja na
tekst, ali i na predmet izvje{tavanja kao sadr`inu teksta – do-
prinose ukupnoj percepciji vjerodostojnosti – kako poruka
tako i novina u cijelosti.

8. Preovladava prosta struktura metakomunikacije, koja se
ogleda u ~injenici da je 64,77 % svih tekstova opremljeno
samo naslovom. To utje~e na redukciju mogu}nosti uve}anja
uvjerljivosti odaslatih poruka. 

9. Postoji zna~ajna razlika izme|u medija u Bosni i Hercegovini
sa stajali{ta slo`enosti strukture metakomunikacijskih ozna-
ka – prijenosioca dodatnih informacija. Dnevni avaz i Oslo-
bo|enje u zna~ajno ve}oj mjeri, nego ostali mediji, koriste
se slo`enom strukturom prezentacije i opremanja teksta.

10. Problem vjerodostojnosti eksplicitno pristranih naslova se
naro~ito pojavljuje ako su ~itatelji (recipijenti) pripadnici
nepodr`ane strane, odnosno ako su na ekvidistanci prema
svim stranama. 

11. Pristrani naslovi, koji eksplicitno naginju jednoj strani, pri-
sutni su u zna~ajnoj mjeri i relevantan su faktor umanjiva-
nja vjerodostojnosti kako pojedina~nih poruka, tako i poje-
dina~nih novina uop}e, kao kanala mas-medijske komuni-
kacije. 

12. Bosanskohercegova~ke novine ne koriste se u dovoljnoj
mjeri cititranjem vjerodostojnih izvora informacija, kao
na~inom uve}anja vlastite vjerodostojnosti.

13. Veliki broj tekstova ne sadr`i podatke, me|utim to ne
utje~e zna~ajnije na percepciju vjerodostojnosti preferiranih
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novina. Nedostatak podataka se sistemski supstituira inter-
pretativnim okvirima. 

14. O~ekivanja prosje~nih ~itatelja, uokvirena ideolo{kim in-
terpretativnim kodom ne prekora~uju dva izvora, koji i ne
moraju biti me|u sobom neovisni.

15. Jednodimenzinalna istina u porukama zasnovanim na
samo jednom izvoru je o~ekivana podr{ka hermetizaciji na-
cionalno homogeniziranih komunikacijskih zajednica, u ko-
jima “ i tako svi misle jednako a mi{ljenje iz drugih zajednica
ih se ne ti~e” i ne utje~e nepovoljno na percepciju vjerodo-
stojnosti svojih medija. 

16. Izbalansiran odnos izme|u lo{ih i dobrih vijesti u ve}oj
mjeri doprinosi uve}anju vjerodostojnosti medijskih poruka
i medija nego hipertrofiranje bilo koje vrste. Prosje~an ~ita-
telj o~ekuje dobre vijesti za sebe i svoje bli`nje, ali je i svjestan
prisustva lo{ih vijesti. I zbog toga se nada bar nekom balansu,
koji ako nije uvijek mogu} u stvarnom svijetu, mogu} je u
medija svijetu.

17. Sve je manje skepse me|u ~itateljima i sve je manje ~itate-
lja koji imaju potrebu za dokazivanjem i zaklju~ivanjem, pa
i o vjerodostojnosti vijesti koje donose mediji. Vjerovanje je
preovla|uju}a matrica odnosa naspram okru`enja, a ono se
zasniva na utisku i slije|enju onih koji su u stanju impresio-
nirati. 

/2007./
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TEORIJSKI
DISKURS





^ITANJE MEDIJSKE KULTURE
Teorijsko-analiti~ki okvir za
razumijevanje medija i medijskih sadr`aja

Uvod
Pred sebe postavljamo jedini cilj: stvoriti teorijsko-analiti~ki

(smisaoni) osnov za dublje razumijevanje medijske kulture; za nje-
no shvatanje, procjenu i primjenu. To je nu`no po{to je medijska
kultura dominantan oblik kulture modernog ~ovjeka uop}e. Vi{e
nego bilo kojim kulturnim sadr`ajima, formama i znakovima mo-
derni ~ovjek je izlo`en medijskim sadr`ajima, tako da danas o ma-
sovnim medijima mo`emo sasvim izvjesno govoriti kao o primar-
nim agensima socijalizacije. 

Dana{nji mediji su fakti~ki primarni izvor kulturne pedagogije,
iz njih u~imo kako da se pona{amo u razli~itim `ivotnim situaci-
jama, o ~emu i {ta treba da mislimo, {ta da osje}amo i u {ta da vje-
rujemo, ~ega da se pla{imo i {ta da `elimo, koga da cijenimo, a {ta
da odbacujemo.

U tom smislu i najop}ije odre|enje kulture kao aktivnosti sa vi-
sokim stepenom zajedni~kog u~e{}a, pomo}u koje ljudi stvaraju svoje
dru{tvo i vlastiti identitet zadobija posebno zna~enje. Manje ili vi{e
transparentno svaka minuta programa savremenih elektronskih
medija pro`eta je konkretnim vjerovanjima, modelima pona{anja;
obi~ajima, obredima, jezi~kim i estetskim obrascima, odnosom na-
spram inovacija i razli~itosti uop}e, jednostavno kazano: po`elj-
nim obrascima na~ina `ivota. U ovakav pogled na medijsku kul-
turu savr{eno se uklapaju i moderne definicije kulture uop}e, kao
{to su: 1) Garodijevo odre|enje kulture po kome je to na~in na koji
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jedna ljudska zajednica `ivi i regulira svoje odnose sa prirodom, sa
drugim ljudima i sa Bogom i te odnose prijenosi u nauku, tehniku i
umjetnost, u svoj privredni sistem i svoje ustanove, kao i Gidensovo
odre|enje po kome kultura jednog dru{tva obuvata kako nemateri-
jalne aspekte – vjerovanja, ideje i vrijednosti koji ~ine sadr`aj jedne
kulture – tako i materijalne aspekte – objekte, simbole ili tehnologije,
kroz koje se sadr`aj kulture izra`ava. (Giddens, 1987.)

“Kulture reprezentiraju... one komunikacijske odnose iz kojih
pojedinci crpe i opravdavaju svoje odluke” (Bauer, 2007. str. 25)

Mas-medijski sadr`aji su dominantan instrument pomo}u ko-
jega moderne ljudske zajednice, naro~ito one koje su ostvarile
prednost u nau~no-tehnolo{kom i ekonomskom razvoju, reguli-
raju u svoju korist odnose sa okru`enjem, pa i name}u vlastiti
model ̀ ivota. Medijska kultura se ukr{ta sa politi~kim i dru{tvenim
kretanjima i oblikuje svakodnevni `ivot. Uklju~uje se u reprodu-
kovanje odnosa dominacije i pot~injenosti. Utje~u}i na na~in
razmi{ljanja i pona{anja ljudi, na predstave koje imaju o sebi i o
drugima, medijska kultura stvara nove oblike ideolo{ke dominacije
koji podr`avaju reprodukciju postoje}eg odnosa snaga. Slikama,
pri~ama, mitovima i predstavama medijske kulture odvija se borba
za prevlast izme|u klju~nih socijalnih grupacija i suprotstavljenih
politi~kih ideologija. U tom smislu predstavlja prepreku demo-
kratiji, naro~ito kada reprodukuje reakcionarne diskurse, pro-
movi{e rasizam, seksizam i rodnu diskriminaciju. Me|utim, me-
dijska kultura mo`e podr`ati samoosvje{}ivanje i izgradnju iden-
titeta. Medijski sadr`aji mogu podsta}i na otpor dekadentnom
duhu vremena i osna`iti marginalizirane socijalne i kulturne
razli~itosti. Publika mo`e i da se suprotstavi dominantnim zna~e-
njima i porukama, da daje vlastita tuma~enja i odrednice masov-
ne kulture i koristi svoju kulturu, kao izvor vlastite mo}i i stvara-
nja vlastitih zna~enja, identiteta i oblika ̀ ivota. Uslov za to je stica-
nje kriti~ke medijske pismenosti kroz redovni obrazovno odgojni
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proces, odnosno etabliranje na svim stepenima obrazovanja me-
dijske pedagogije, kao nau~ne discipline upu}ene kako na osposob-
ljavanje edukatora (budu}ih i sada{njih nastavnika) za jedno dublje
~itanje i razumijevanje popularnih sadr`aja medijske kulture, na-
ro~ito elektronskih i novih medija, tako i na u~enike i faktore raz-
vijanja njihove semanti~ke i semioti~ke kompetencije. U oba slu-
~aja medijska pedagogija ima primarni zadatak da osigura pravil-
no razumijevanje kulture drugih, a to zna~i socijalizacijsku inter-
nalizaciju pristupa kulturnog relativizma. Pristup kulturnog relati-
vizma podrazumijeva objektivan odnos naspram druga~ijih mo-
dela `ivljenja; uzimanje u obzir specifi~ne vrijednosti i zna~enja
kulturnih vrijednosti i normi sa stajali{ta njihovih autenti~nih no-
sitelja. Po sebi, ovakav pristup, unosi ve}u mjeru tolerancije i ra-
zumijevanja izme|u razli~itih kulturnih zajednica. “Mediji su, kul-
turno gledano, dru{tvene ustanove dru{tvene prakse, zna~i orga-
nizirani su da omogu}e javno opho|enje dru{tva samog sa sobom,
s drugima, s temama i doga|ajima, koji su relevantni za jega, za
druge i za teme”. (Bauer, 2007. str. 19) Nasuprot kulturnom relati-
vizmu je kulturni etnocentrizam. To je nau~ena sklonost ka ~itanju
vrijednosti, normi i sadr`aja drugih kultura iz perspektive vlastitih
simbola i vrijednosti (duboko ukorijenjenih kulturnih vjerovanja).
Takav pristup prirodno vodi do nerazumijevanja, precjenjivanja
vlastitog i potcjenjivanja tu|eg i opasnih poku{aja majorizacije
(nametanja) vlastitih modela `ivljenja kao univerzalnih.

Koncept kulturnog relativizma, me|utim, otvara neka veoma
interesantna i zna~ajna pitanja, kao na primjer: da li postoje neki
univerzalni standardi (vrijednosti) koje bi svi ljudi trebalo da sli-
jede, odnosno da li kulturolo{ki relativizam zna~i da su svi obi~aji
i pona{anja podjednako prihvatljivi? Da li je, na primjer, odnos Ta-
libana u Afganistanu prema ̀ enama, mada pravdan izvornim prin-
cipima islama, prihvatljiv na po~etku 21. vijeka i da li je interven-
cija sa Zapada nametanje vlastitih standarda onima koji `ive u
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veoma razli~itim dru{tvenim kontekstima? Medijska pedagogija,
prema tome, ima svoj predmet bavljenja, mno{tvo neodgovorenih
pitanja, a ima i svoje ciljeve koji bi generalno trebali podr`ati sta-
jali{te o kulturnoj koegzistenciji i izbije`nosti sukoba civilizacija.

1. Problemi medijske kulture
Medijska kultura je relativno novijeg datuma. ^etrdesetih go-

dina dvadesetog vijeka novi oblici kulturne industrije po~eli su
ispunjavati slobodno vrijeme gra|ana kapitalisti~kih dr`ava. Bili
su to: film, radio, ~asopisi, stripovi, reklame.

Sa pojavom televizije, u periodu poslije drugog svjetskog rata,
medijska kultura postaje dominantna sila u oblasti kulture, soci-
jalizacije, politike i dru{tvenog `ivota.

Kablovska i satelitska televizija, video rikorderi, razli~iti oblici
multimedijalne ku}ne zabave uve}ali su mo} medijske kulture.
Naro~it utjecaj na ekspanziju medijske kulture je imala njena ko-
mercijalizacija; ~injenica da se kultura stvara radi profita i distri-
buira u vidu robe, odnosno da se pri proizvodnji kulturnih sadr-
`aja vodi prije svega ra~una da budu popularni, da se dobro pro-
daju i da privla~e {to brojniju publiku. To je za posljedicu imalo
stvaranje sadr`aja (proizvoda) za najni`e i osrednje ukuse. Medij-
ska kultura je zamijenila oblike klasi~ne kulture koji su se ranije
nalazili u centru pa`nje i imali najve}i utjecaj. Vizuelne i audio-
forme zamjenjuju knji`evnost, zahtijevaju}i i nove oblike medij-
ske pismenosti uz pomo} kojih se ovi novi vidovi kulture mogu
tuma~iti. Njeni likovi i poznate li~nosti zamjenjuju porodicu, {kolu
i crkvu u odre|ivanju ukusa, vrijednosti i na~ina mi{ljenja, stva-
raju}i nove modele identifikacije i rezonantne predstave stila, mode
i pona{anja. Pojedinac je izlo`en neprekidnom protoku slika i zvu-
kova u vlastitom domu i nalazi se u novom, virtuelnom svijetu za-
bave, informacije, seksa i politike, koji mijenja percepciju vremena
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i prostora i bri{e razlike izme|u stvarnosti i medijskih slika. Taj
medijasvijet stvara nove oblike subjektiviteta – zavisnike od me-
dija i tehnologija koji su “zapravo traga~i i skuplja~i informacija i
zabave, (lovci novog vremena) koji bi trebalo da prevazi|u stanje
prezasi}enosti “infozabavom” i stvore nevjerovatne nizove pred-
stava i ideja”.

Sve to je vodilo ka redefiniranju uloga kulture u savremenom
dru{tvu. U sferi ekonomije savremeni oblici kulture svojom priv-
la~no{}u oblikuju zahtjeve potro{a~a, podsti~u potra`nju i stva-
raju sistem potro{a~kih vrijednosti. U oblasti politike medijske
predstave uvode nove oblike glasnogovorni~ke politike koja stav-
lja medije u centar politi~kog ̀ ivota. U dru{tvenim odnosima pred-
stave stvorene sistemom masovne proizvodnje oblikuju na{e
shvatanje vlastite li~nosti u svakodnevnom `ivotu, na{e odnose sa
drugima, kao i op{teprihva}ene dru{tvene vrijednosti i ciljeve.

Kultura zasnovana na sadr`ajima za skromni ukus, sve vi{e po-
staje sredi{te svakodnevnog `ivota i mjerilo svih vrijednosti, pa i
okosnica kristalizacije samoidentiteta i dru{tvenog identiteta po-
jedinaca i socijalnih agregata. Opao je utjecaj faktora koji su ranije
diktirali formiranje identiteta. Danas su identiteti mnogo razno-
vrsniji i manje stabilni. Mnogo je ve}a dru{tvena i geografska po-
kretljivost modernog ~ovjeka. Ljudi su se oslobodili ~vrsto pove-
zanih, relativno homogenih zajednica iz pro{losti, u kojima su se
obrasci kulture prijenosili na jedan strogo utvr|en na~in s genera-
cije na generaciju. U ~ovjekovom osje}anju identiteta zna~ajnu
ulogu su dobili novi izvori zna~enja. kao {to su rod i seksualna ori-
jentacija.

Iz perspektive prezentiranih promjena neizbje`no se postavlja
pitanje: da li smo u dana{njem svijetu, u kojem je prestao preo-
vla|uju}i utjecaj fiksiranih naslije|enih faktora koji su ranije diri-
govali formiranje identiteta (pripadnost nekoj {iroj dru{tvenoj
grupi – klasnoj ili nacionalnoj), kada su tradicionalni putokazi po-
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stali manje va`ni, slobodniji, da sami biramo {ta jesmo, kako da
`ivimo i {ta da radimo?

Bilo bi logi~no da oslobo|eni tradicionalnih putokaza i determi-
nanti imamo kao nikad dosad mogu}nosti da ostvarimo sebe i stva-
ramo vlastite identitete, da sami sebi postanemo najbolji izvor koji
odre|uje ko smo zapravo, odakle smo do{li i kuda idemo, kako da
`ivimo i {ta da radimo – da otkrijemo sebe...

Me|utim, izgleda da su tradicionalni putokazi samo zamije-
njeni modernim. Slike, zvuci i predmeti sa kojima smo u svakod-
nevnom dodiru posredstvom masovnih medija dominiraju na{im
`ivotom, oblikuju na{e dru{tveno pona{anje, na{a politi~ka
gledi{ta, u~estvuju u oblikovanju na{eg identiteta. Radio, televizija,
film, video igrice name}u modele razumijevanja stvarnosti,
upu}uju nas {ta zna~i biti: mu{karac, `ena, uspje{an, mo}an, pri-
padnik odre|ene klase ili socijalnog stratuma, pripadnik odre|ene
etni~ke i nacionalne grupacije, dobar, moralan?

Medijska kultura dominira svakodnevnim `ivotom, predstav-
ljaju}i jedinstvenu scenu, a ~esto i veoma privla~an prostor ka
kome usmjeravamo svoju pa`nju i aktivnost. Sve je prilago|eno
~ovjekovoj sklonosti ka zabavi, pa ~ak i tradicionalno strogi sadr`aji
kao {to su vijesti. Medijski sadr`aji za srednji i zahtjevni ukus, skoro
da su se povukli pred medijskim sadr`ajima za skromni ukus, koji
je zasnovan na jeftinoj zabavi za mase. Zabava je po sebi prijatna i
u njoj se slike i zvuci i predstave koriste da bi se auditorijum zaveo
i naveo na identifikovanje sa odre|enim gledi{tima, stavovima,
osje}ajima i pozicijama, a prvenstveno pozicijama potro{a~a roba
masovne potro{nje.

2. Masovni mediji – dominantan agens socijalizacije
Kada govorimo o medijskoj kulturi, mislimo na kumulativni

u~inak interakcije modernog ~ovjeka, kao pojedinca i pripadnika
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dru{tvenih grupa sa savremenim vizualnim i audio- komunikacij-
skim strukturama kao {to su: televizijski sistemi, DVD nosa~i slike
i zvuka, video kasete, CD nosa~i zvuka , radio sistemi, {tampani
mediji. Medijska kultura pru`a osnovu za stvaranje dru{tvenog
identiteta i samoidentiteta konzumenata medijskih sadr`aja, {to ih
~ini pripadnicima savremenih dru{tava.

Medijska kultura je zasnovana na modelu masovne proizvodnje
i namijenjena je masovnom auditorijumu. Prilago|ena je struktu-
rom i sadr`ajem {irokom spektru o~ekivanja i kompetencija ma-
sovnog auditorijuma. Usmjerena je primarno na aktuelna pitanja
i na simboliziranje /ozna~avanje/ savremenog dru{tvenog `ivota.
Legitimizuje postoje}u strukturu mo}i u dru{tvu upozoravaju}i
slabije da im, ukoliko ne pristanu da se uklope, prijeti izolacija ili
smrt. /Daglas Kelner/. Primjenjuje najsavremenija tehnolo{ka do-
stignu}a. Zasniva se na sposobnosti ~ovjeka da stvori u svojoj glavi
slikovitu predod`bu sadr`aja komuniciranja. Primarno se koristi
slikom i zvukom kojima je relativno jednostavno isprovocirati ci-
ljane emocije, do`ivljaje i ideje. Spajaju}i nova tehnolo{ka dosti-
gnu}a sa naslije|enim kulturnim obilje`jima – producira novi
oblik kulture: tehno-kulturu. Na taj na~in u~estvuje u stvaranju
novih tipova dru{tva, u kojima tehnologija i mediji postaju vr-
hunski organizacijski principi.

Medijska socijalizacija se odvija posredovanjem raznolikih, po-
nekad ~ak i suprotstavljenih vode}ih medijskih li~nosti, vrijedno-
sti i normi, koji imaju simboli~ko zna~enje, kao i posredovanje
misaonih obrazaca i uzoraka pona{anja, koji tek omogu}avaju
`ivot u kompleksnim dru{tvima i istovremeno slu`e o~uvanju i
razvoju dru{tva.

Socijalizacijska mo} masovnih medija i medijske kulture se za-
sniva na ~etiri faktora /Franc Ronneberger/:

• Privr`enosti medijima koja se ogleda u redovnosti izlaganja
masovnim medijima, kao odgovoru na svakodnevne potrebe
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za informacijama, komentarima, redovnim rubrikama i emi-
sijama,

• Prirodnim licima kao socijalizatorima koji stvaraju iluziju
li~nog susreta (komenatatori, voditelji, novinari, prezenteri
vijesti, voditelji zabavnih emisija),

• Knji`evnim simbolnim li~nostima, koji nastupaju kao pozi-
tivni ili negativni likovi u medijskim sadr`ajima i podsti~u na
opona{anje i identifikaciju,

• Medijskim zvijezdama koje podsti~u na visoku identifika-
ciju.

Medijska socijalizacija se odvija na dva na~ina: 1)neposrednim
prihvatanjem ili odbacivanjem medijskih apela /racionalnih, mo-
ralnih, emocionalnih ili estetskih/ i (ili) 2) kumulativnim utjecajem
dugoro~nog izlaganja masovnim medijima, koje pokre}e komple-
ksan refleksijski proces u pogledu onoga {to ~ovjek dnevno pro~ita,
~uje ili vidi.

Za medije je tipi~an posredni (kumulativni) utjecaj. Neposredni
utjecaj je tipi~niji za druge agense socijalizacije (porodica, {kola,
crkva, pijatelji, radne kolege).

Sadr`aji medijske kulture zasnovani su na politi~koj ekonomiji,
dru{tvenim odnosima i politi~kom okru`enju u kojem nastaju,
djejstvuju i konzumiraju se. Samo analiza medijske kulture u ok-
viru konteksta njenog stvaranja i recepcije (dominacije i otpora)
poma`e rasvjetljavanje njenih sadr`aja i mogu}eg djejstva i na-
mjene i vodi otkrivanju ~injenice da je medijska kultura istovre-
meno posljedica i pokreta~ {ire dru{tvene i politi~ke dinamike, te
da je njome mogu}e tuma~iti prirodu savremenog dru{tva, politike
i svakodnevnog ̀ ivota. Shvatanje razloga zbog kojih odre|eni sadr-
`aji postaju popularni omogu}avaju nam da rasvijetlimo socijalno
okru`enje iz koga oni proizilaze, obezbje|uju}i nam uvid u ono
{to se de{ava u na{em savremenom dru{tvu i kulturi.
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To sve upu}uje na klju~ni konceptualno-metodolo{ki zaklju~ak
da medijsku kulturu treba istovremeno tuma~iti kako u smislu ra-
zotkrivanja njenog ideolo{kog sadr`aja, tako i prepoznavanja njenih
kriti~kih i subverzivnih potencijala. U tom smislu zada}a je medij-
ske pedagogije razvijanje medijske pismenosti, odnosno medijske
kompetentnosti. Thomas Bauer ukazuje na tri dimenzije medijske
pismenosti: 1) tehni~ku, koja se odnosi na temeljne komunikacij-
ske i kulturne vje{tine (pisanje, ~itanje, snimanje, monta`a, rad na
ra~unalu), 2) znakovnu koja se odnosi na “razumijevanje i kombi-
niranje pojedinih paketa podataka zajedno (kao {to su tekst i slika
/slika i ton /ostali) i 3) kulturnu, koja se odnosi na sposobnost “da
se tehni~ki ste~ene informacije smisleno (usmjereno na djelova-
nje) spajaju s komunikacijskim procesima dru{tvene sredine”.
(Bauer, 2007. str. 106) U savremenom odgojno-obrazovnom pro-
cesu je naro~ito zapostavljena kulturna komponenta medijske pi-
smenosti. 

Prou~avanjem medijske kulture mogu}e je dijagnosticirati dru{t-
vene trendove i tendencije, te objasniti na~in na koji medijska kul-
tura stvara osnove za oblikovanje identiteta i promovi{e bilo reak-
cionarnu ili progresivnu politiku.

Otkrivaju}i fantazije, strahove, nade i `elje koje sadr`aji medij-
ske kulture artikuli{u, mi ustvari otkrivamo identitet dru{tva u
kome takvi sadr`aji nastaju, ali i nalaze masovne konzumente. Kul-
turolozi i sociolozi kulture se sla`u da holivudski filmovi u sinea-
sti~kom obliku, ispod ideolo{ke fasade sre}nog i bezbjednog
potro{a~kog dru{tva, izra`avaju (ozna~avaju) strahove srednje kla-
se od srozavanja na dru{tvenoj ljestvici, gubitka krova nad glavom,
raspada porodice i opasnosti koje im prijete od drugih klasa i rasa.

Na drugoj strani, sasvim je izvjesno medijska kultura u~estvuje
u oblikovanju dru{tvenog identiteta i samoidentiteta svojih kon-
zumenata i name}e im reakcionaran (konformisti~ki), odnosno
progresivan odnos naspram stvarnosti promi~u}i prototipove



identifikacije. “Zna~enje medija pri konstruiranju individualnih i
dru{tvenih identiteta le`i u konstrukciji kulturne (ne samo struk-
turalne) zajedni~ke pripadnosti, odnosno kulturalnoj pripadnosti
(cultural citizenship).” (Bauer, 2007. str. 106) Masovni mediji su
neodvojivo spleteni s dru{tvom ~iji su dio. Sredi{nji su kulturni
izvor svih ostalih kulturnih izvora iskustava. ^itati masovne medije
zna~i ~itati dru{tvo u kome su kao takvi prihva}eni i mogu}i. U
korist odr`anja ovog aksioma o semioti~koj vrijednosti masovnih
medija po sebi govore najmanje dvije ~injenice: 1) bez postojanja
zakonskog i regulativnog okvira, vlasni{tva, profesija, institucija,
tehnologije i vremena predaha, ne bi bilo ni modernih masovnih
medija i 2) da masovni mediji nisu nastavili na ve} u~vr{}ene vi-
dove komunikacije: rije~i, slike, narative, drame, analize li~nosti,
mitovi – ne bi uspjeli opstati,, usljed odsustva razumijevanja ili
anga`ovanja (interesiranja). Od masovnih medija se o~ekuje da
podr`e ve} defrinirane glavne dru{tvene uloge. Ta ~injenica u velikoj
mjeri utje~e na medijsku konstrukciju stvarnosti.

Masovni mediji prijenose}i slike i simbole predstavljaju slike
svijeta, koje su u ve}oj ili manjoj mjeri razli~ite od stvarnog svi-
jeta. Zna~enje simbola je ishod interakcija kompozicije slike (upo-
trijebljenih simbola) i interpretativnih predispozicija publike. Sim-
boli, dakle, uvijek zna~e daleko vi{e od onoga na {to denotativno
(eksplicitno) ukazuju. Ukazuju na {iru realnost, jer uz to {to proi-
sti~u iz samog simbola, proisti~u i iz interpretativnih tendencija
publike. Za ~itanje medijske kulture ovo je presudna ~injenica, jer
nas obavezuje da svaki pojedina~ni sadr`aj ~itamo kompleksno kao
bogatstvo simboli~kog zna~enja i konotativne vrijednosti, odnos-
no kao zbir zna~enja slika i simbola koji ozna~avaju dru{tvena
ideolo{ka strujanja; u najmanju ruku, one ideolo{ke struje koje na-
laze sebi put (koje su prihva}ene) do masovne publike.
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3. Uloga publike
Sadr`aj masovnih medija nije mogu}e razumjeti izvan kontek-

sta publike koja ga prima. Publika nije pasivni konzument medij-
skih sadr`aja, naprotiv, ~ine je aktivni, misle}i ljudi koji infor-
macije, zabavu i prosvje}ivanje tra`e u namjenskoj potro{nji i in-
terpretiranju.

Sadr`aj medija ne mo`e navesti ~lanove publike na postupke
protivne njihovoj volji i mimo nje, zato {to publika nisu prazni su-
dovi koje popunjavaju mediji svojim sadr`ajima a nije je mogu}e
ni programirati kao {to se programiraju ra~unari. Publika nije ni
skup krhkih bi}a koja o~ajni~ki tra`e kontakt i zna~enje putem me-
dija.

Interakciju medija i publike najbolje je koncipirati kao otvo-
renu diskusiju izme|u publike (i kao pojedinaca i kao grupe), me-
dijskog sadr`aja i medijskih formi. Mediji i publika biti{u zajedno
u konkretnoj kulturi i to bitno odre|uje na~in njihove interakcije.
Publika, mediji i kulture u koje su smje{teni ~ine entitete koji ge-
neri{u zna~enje i koji mogu utjecati jedni na druge. Zajedno odre-
|uju zna~enje informacijama, pa i objektima na koje se informacije
odnose. Nesporazumi su mogu}i. Interakcija izme|u medija i pu-
blike je uvijek kompleksna, vi{edimenzionalna i posredovana pro-
cesom biranja samo nekih iz mno{tva mogu}ih zna~enja, te ne
mo`e biti rije~i o strogoj odgovornosti jednih za druge, mada utje-
~u jedni na druge. Na to utje~u situacioni kontekst i prethodna
iskustva. Umjesto kao homogenu, ranjivu i pasivnu masovnu pu-
bliku, bolje ju je koncipirati kao veliki broj pojedinaca koji, iz svo-
jih razli~itih zale|a (konteksta), daju medijskom sadr`aju razna
~itanja, izvedena iz takvih kategorija ljudske djelatnosti i interak-
cije, kakvi su: psiholo{ka, dru{tvena, ekonomska, politi~ka, kul-
turna, duhovna i druge, a zasnovane na uzrastu, nacionalnosti,
etnicitetu, regionu i spolu.



Da bismo razumjeli na~in na koji medijska kultura utje~e na
publiku treba uzeti u obzir jo{ neke odlike masovne publike. Ma-
sovna publika je veoma brojna. [iroko je rasuta u prostoru i mada
istovremeno konzumiraju isti sadr`aj, njeni ~lanovi nisu jedni dru-
gima poznati kao {to, manje ili vi{e, nisu poznati ni komunikatoru.
Heterogena je ali u svom komunikacijskom usmjerenju, prilikom
izbora objekta interesovanja homogena, povezana je istim nivoom
ukusa i istim tematskim interesiranjem. (Lorimer, 1998.)

Umno`avanjem medija auditorijum postaje toliko fragmenti-
zovan da je pojam masovne publike, u smislu zna~ajnog postotka
stanovni{tva koji prati uobi~ajeni program, sve vi{e problemati~an.
Pogotovo ekspanzija specijaliziranih kanala usko tematski fokusi-
ranih (muzi~ki, filmski, nau~ni, informativni) dodatno fragmen-
tizuje i segmentizuje auditorijum. To zna~i da masovni mediji sve
vi{e svoju publiku socijalizuju ne u dru{tvo, ve} u dijelove dru{tva,
~ije vrijednosti su uvezene iz druga~ijih kulturnih ozra~ja. Slabi
sposobnost nacionalnih dru{tava da zbiju redove oko sredi{njeg
skupa vrijednosti i nacionalnih kulturnih simbola. 

Relanosti kako ih do`ivljavaju pojedinci, grupe i kulture, udru`uju
se s realnostima kako ih slikaju mediji kroz proces selekcije, stiliza-
cije, preoblikovanja i ponovnog izlaganja. Publika i proizvo|a~i
razli~itih medijskih sadr`aja me|usobno su nezavisni, ali istovre-
meno i jedni s drugima u interakciji radi stvaranja dru{tvenih i
kulturnih zna~enja. Niko nije po{te|en utjecaja onog drugog, a
opet niko nikog do kraja ne odre|uje. Publika interaguje s emito-
vanim programima, {to se tuma~i kao njena volja za izlaganjem
razli~itim sadr`ajima (porukama). Na drugoj strani su volja i in-
teres sponzora i ogla{iva~a da toj istoj publici obezbijede pristup
takvim programima. U funkciji ostvarivanja te dvije volje je
anga`iranje producenata oko kreiranja i prikazivanja idealno-tip-
skih reakcija s kojima bi se njihovi gledaoci mogli poistovijetiti.
Dio tog uzajamnog iskazivanja dobre volje je prilago|avanje sim-
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bola koje mediji koriste pri konstrukciji svoje verzije stvarnosti kul-
turno odre|enom zna~enjskom kodu konkretne publike.53

Isticanje u prvi plan utjecaja kulturnog koda ne umanjuje
zna~aj ostalih ~inilaca pona{anja publike i njene interpretacije me-
dijskog sadr`aja. To su: samoidentitet (li~nost i op{ti nazori jedin-
ki), njegovo ili njeno trenutno raspolo`enje (situacione varijable),
dru{tvena situacija u kojoj se odvija konzumiranje medijskog
sadr`aja te, na kraju, i sam tekst (sadr`aj). Upravo faktor dru{tve-
nog konteksta ~ini skoro nemogu}im razdvajanje utjecaja sadr`aja
medija od mno{tva drugih utjecaja koji postoje u okru`enju, pa i
utjecaja prethodnih komunikacija. Ovo treba imati u vidu kada se
raspravlja o problemima opona{anja, jer ~ak i u slu~ajevima kada
se na|e “jo{ vru} televizor” – aparat u vlasni{tvu pojedinca koji je
po~inio kakav gnusan zlo~in, uklju~en na kanal gdje je nekoliko
~asova ranije prikazan uzor po~injenog nedjela – pri~a se tu ne
zavr{ava. Nu`no je uzeti u obzir faktor ljudskog posredovanja, to
{to je bilo prisutno u li~nom predistorijatu osobe, {to ju je navelo
da poruku internalizuje i postupi izopa~eno, a {to kod miliona dru-
gih osoba, koji su bili izlo`eni istoj poruci nije bilo prisutno. U tom
smislu ~ini nam se da je bar ravnopravno sa pitanjem {ta mediji
~ine publici, ako nije i najzna~ajnije, pitanje {ta publika ~ini sa me-
dijskim sadr`ajem, kako ih instrumentalizira da bi u~vrstila svoje
orijentacije i interpretacije – svoju makro, mezo i mikro ravan eg-
zistencije. U izbor medijskog sadr`aja publika unosi ve} gotove ori-
jentacije i interpretacije stvanosti –ideolo{ke, kulturne i politi~ke
orijentacije- koje trebaju informacijsku podr{ku.
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53 Frankfurtska {kola u masovnim medijima vidi mo}ne instrumenti dru{tvene kontrole,
preko kojih, dominantna klasa masama name}e la`na zadovoljstva, skre}u}i njihovu
pa`nju sa relevantnih dru{tvenih problema sa ambicijom trajnog razaranja njihove in-
dividualnosti i sposobnosti kriti~kog mi{ljenja /Adorno i Horkheimer/.
Na drugoj strani ameri~ki psiholozi /Kac, Lazarsfeld.../ apologeti upravo sistema koje
su predstavnici frankfurtske {kole podvrgli `estokoj kritici, nastoje nametnuti sliku
masovnih medija kao demokratskih institucija koje su u stanju i obi~ne ljude (mase)
uvesti u glavni tok kulture. 
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4. Nametanje obrazaca smisla
Pojedinac djeluje prema objektima u okolini (uklju~uju}i i in-

stitucije) tako {to se pona{a prema zna~enjima (simboli~koj vrijed-
nosti) koja oni imaju za njega. Zna~enjski sadr`aj pojedina~nih
simbola (pa i objekata stvarnosti shva}enih kao znakova) formira
se u kontaktu pojedinaca sa okolinom i u su{tini referira na sub-
jektivno shvatanje realnosti.

Zna~enja izviru iz socijalnih interakcija pojedinaca sa drugim
ljudima i mijenjaju se u procesu komunikativnih suo~avanja (so-
cijalnih interakcija). (Kurti}, 2006.) Isti “objekat” pa i simbol za raz-
li~ite pojedince mo`e imati potpuno razli~ita zna~enja. Mogu}nost
sporazumijevanja je data ako se barem dio zna~enja nekog sim-
bola, onoga koji saop{tava, podudara sa dijelom zna~enja koji sim-
bolu pripisuje primalac. Kada partneri u komunikaciji stupe u
interakcijski odnos, ograni~eni su na upotrebu onih simbola koji
u svijesti oba u~esnika aktueliziraju ista (ili bar dio istih) zna~enja.
Zna~enjski konsenzus (kao jednako tuma~enje posredovanih zna-
~enja) je nu`an uslov simboli~ke interakcije. Komunikator mora
organizirati svoju poruku u podru~ju iskustvenog sazvu~ja – oslo-
niti je na podru~je recipijentovog iskustva – izomorfizma (isto-
vjetnosti) zna~enja.

Kulturnu zajednicu mo`emo definirati kao konsenzus (uspo-
stavljen komuniciranjem) oko simboli~ke vrijednosti konkretnih
objekata stvarnosti. Medijska kultura kao sadr`aj mas-medijske
komunikacije je u funkciji izgradnje takvog konsenzusa. Pokazali
smo da u tom procesu pojedinci nisu pasivni primaoci utjecaja
okoline, pa ni tu|ih interpretacija simbola. Oni ve} zna~enjski de-
finiranim simbolima dodaju svoje interpretacije. Prije nego {to rea-
guju na akcije drugog, ljudska bi}a ih interpretiraju ili defini{u –
pripisuju}i im “svoja” zna~enja. Poruka, dakle, dobija zna~enje tek
u ~inu recepcije. Tek ako komunikatori konkretnim simbolima i
objektima ozna~avanja pridaju zna~enje kakvo im uobi~ajeno pri-



daju recipijenti, mogu o~ekivati po`eljno ~itanje vlastitih poruka,
pa i po`eljni utjecaj. Medijski sadr`aji se ~itaju (tuma~e) iz per-
spektive modela zna~enja koji preferiraju recipijenti. Govorimo o
uskla|enosti perspektiva smisla kao uslovu transfera zna~enja, ali
govorimo i o zna~ajnoj ulozi recipijenata u realizaciji komunika-
cijskog ~ina.54

Ho}emo da ka`emo da recipijenti sve konkretne objekte me-
dijske stvarnosti, pa i simbole kojima su ozna~eni uzimaju u obzir
ili zanemaruju (odbacuju) nakon jedne krajnje riskantne procjene
njihove smislenosti iz li~ne perspective smisla svega postoje}eg.
Medijska stvarnost je odavno uklju~ena u sve postoje}e, pa i u pro-
cjenu smislenosti, ako ve} nije u potpunosti i ispunila opseg pojma
sve. 

Tehni~ki, cijeli proces ~itanja smisla odvija se tako {to se poje-
dini objekti – koji su po sebi znakovi (bilo prirodni ili umjetni)
kao relevantni za odr`anje smislene predstave stvarnosti izdvajaju
iz mno{tva transparentiranih empirijskih i informativnih ~inje-
nica i uzimaju u obzir a ostali se, kao nerelevantni odbacuju. Sve se
to nu`no ~ini da bi se uop}e mogla ~itati (tuma~iti) kompleksna
stvarnost (bilo u empirijskoj ili u medijskoj verziji). Kompleksna
stvarnost je supstituirana reduciranom, pojednostavljenom stvar-
no{}u - koja je odre|ena perspektivom smisla iz koje su iz mno{tva
podra`aja i objekata selektirani (uzeti u obzir) samo neki. Iz
druga~ije perspektive smisla bio bi druga~iji odabir relevantnih zna-
kova i zna~enja, pa i druga~ija konstruirana stvarnost na koju je po-
trebno druga~ije prakti~no reagirati.

To za nas koji poku{avamo ~itati konkretne sadr`aje medijske
kulture zna~i da moramo imati na umu dvije ~injenice: 1) da su
slike koje emitiraju mediji slike reducirane, simplificirane stvarnosti
koja ~ini zaseban svijet – razli~it od stvarnog, kao i 2) da je u medij-
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54 O smislu govorimo kao o temeljnom shvatanju stvarnosti, a o perspektivi smisla kao
o vizuri iz koje sve pojedina~ne objekte (fragmente) stvarnosti do`ivljavamo i
tuma~imo kao smislene (znakovite). 



skim tekstovima (sadr`ajima), bez obzira da li su namijenjeni skrom-
nim ili zahtjevnim ukusima, sigurno sadr`an i sam obrazac smisla,
kao formula za samostalno ~itanje i svih drugih (jo{ uvijek nerein-
terpretiranih) tekstova stvarnosti. 

Smisaona interpretacija odvija se kao negacija svih onih aspe-
kata percepcije i stvarnosti koji se ne uklapaju u generalnu pre-
dod`bu. Takvu negaciju imamo kako u procesu produkcije medij-
skih sadr`aja (svih vrsta) tako i u procesu njihovog konzumiranja
(~itanja) koji se odvija, kako je to Luhman formulisao kao “funk-
cionalan na~in smisaone transformacije do`ivljaja”. Svako ~itanje je
ustvari smisaona reorganizacija izabranih objekata i simbola. Po-
drazumijeva kako uzimanje tako i neuzimanje u obzir. Dok ko-
munikator u ~in reprezentacije ulazi iz perspektive svog svijeta
smisla dodaju}i i oduzimaju}i relevantne elemente vlastitoj kon-
strukciji stvarnosti, recipijent na ta~ki ~itanja medijskih reprezen-
tacija je u stanju, ne samo previdjeti odre|ene elemente te slike, ve}
joj dati i potpuno druga~iji smisao. U oba slu~aja je rije~ o potrebi
~ovjeka da uspostavi smislen poredak izme|u mnogobrojnih po-
jedina~nih perceptivnih senzacija. On }e to u~initi i po cijenu “ri-
skantne selektivnosti” koja na kraju uvijek rezultira evidentnom
razlikom izme|u stvarnog svijeta i svijeta u kojem `ivi i iz ~ijih gra-
nica prakti~no djeluje.

Iz te perspective smisao medijske kulture vidimo u nameta-
nju smisla nepravednoj i nelogi~noj stvarnosti od strane mo}nih
komunikatora zainteresiranih za o~uvanje statusa quo. Medij-
skom kulturom se selektivno reguli{u i usmjeravaju do`ivljaji ma-
sovne publike (latentne javnosti), koja je prije toga izgubila ~vrstu
vezu sa slikom cjeline (su{tinom svega), ali ne i potrebu da se ori-
jenti{e. O tome je rije~ ~ak i kada se pod krinkom interaktivnih
sadr`aja tobo`e zajedni~ki aktuelizira smisao i “hipertrofira” sim-
boli~ka samostalnost recipijenata.
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Kumulativani efekat ukupnog djelovanja masovnih medija se
sastoji u nametanju obrazaca smisla, {to po sebi zna~i svojevrsno
discipliniranje generalnih o~ekivanja, pa i onemogu}avanje sa-
moaktueliziranja (svog ~itanja) na ta~ki recepcije. Iz mno{tva mo-
gu}ih informacija i sadr`aja afirmi{e (emitira) samo one koje afir-
mi{u obrasce smisla oko kojih se integri{u socijalni sistemi, a ~ini
nevidljivim one koji bi ga mogli ugroziti. 

S obzirom da se javnost sve vi{e okuplja oko tema (oko toga o
~emu }e misliti, a ne {ta }e misliti) njihova prekomjerna kom-
pleksnost se redukuje na one koje se smisleno uklapaju u filozofiju
o~uvanja statusa quo, bez obzira {to je sa stajali{ta medija svaka
tema mogu}a i logi~na, a naro~ito ukoliko javnost pokazuje inte-
resiranje za njih. Zanemarivanje odre|enih tema u mas-medijskom
diskursu, pod pritiskom institucionalizirane perspektive smisla
(interesa politi~kog sistema) zna~i redukciju javnosti. Vladaju}a
volja ne mo`e dozvoliti mogu}nost koje sama ne mo`e prihvatiti
/Luhman/. Otuda razli~iti informativni centri, razli~iti autori, so-
cijalne grupe i obrasci smisla koji nude druga~ije mogu}nosti, pa
~ak i ako su funkcionalno sasvim ekvivalentne alternative, nisu ra-
vnopravni u masmedijskoj “institucionaliziranoj selektivnoj stra-
tegiji.”

Zaklju~ak
Ideologija je jo{ uvijek klju~ni koncept za analizu medijske kul-

ture. Bez obzira da li se radi o informativnim, edukativnim ili re-
kreativnim sadr`ajima, skoro uvijek je rije~ o dominantnim
vrijednostima koje se poku{avaju promicati, nametati i {tititi. Efe-
kat ideologije sastoji se u odr`avanju postoje}eg stanja dominacije
mo}nih nad nemo}nim, tako {to se dru{tvena realnost u kojoj
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takav odnos dominira prezentira kao prirodan (normalan) pore-
dak stvari pa prema tome i prihvatljiv. 55

Industrijski kapitalizam prodire sve dublje u kulturni `ivot,
stvaraju}i nove oblike dokolice i masovne zabave, u razmjerama
koje su do tada bile nezamislive. Razli~ite nove forme masovne ko-
munikacije i masovne kulture podvrgnute su kapitalisti~kim me-
todama masovne produkcije. Industrija kulture i zabave stvara
masovno produkovane, standardizovane i jednoobrazne forme ra-
zonode. Bilo da je proizvod {lager ili sapunica stvar je ista: sve je to
masovno produkovano, po standardnim formulama i slu`i pro-
movisanju kapitalizma. “Masovna publika”, rezignirano konstatira
Horkhajmer, “ne mo`e da se odupre {lja{te}oj privla~nosti holi-
vudske kinematografije, sistemu zvijezda i jeftinoj eksploataciji
putem melodrama i gangsterskih filmova. Potro{a~ka kultura je
ekspanzijom kulturne industrije, nametnula trendove i modele za
definiranje vlastitih identiteta. Izbor reklamirane (prikriveno ili
otvoreno) odje}e, preferiranje muzike u trendu, usvajanje in `ivot-
nog stila stvara imid` i definira li~nost.

Istra`ivanja su pokazala da ~ak i na~in na koji se pri~a ispri~a u
filmu /kadriranje, tehnike monta`e, kamera i sl./ kontroli{e i de-
fini{e gledaoca /britanski institut za film/. Suptilno, ali mo}no, teh-
nike filmske naracije name}u zna~enje gledaocu i on ne mo`e ne
biti “u poziciji da ga ne vidi u filmu. Ta~ka gledanja je filmskom
tehnikom tako iskonstruisana da je gledalac, takore}i, “uguran u
sliku”. Da li je jo{ uvijek mogu}e da gledaoci odbiju nametnuto
zna~enje i razviju vlastite interpretacije onoga {to vide i ~uju? Po-
kazalo se da su u stanju prozrijeti ideolo{ko reprezentovanje vije-
sti i prepoznati la`iranja i pristrasne interpretacije. Medijska
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55 U klasi~nom marksizmu, analiza dominantnih vrijednosti je ostajala u terminima kla-
snog. Kulturne studije analizu dominantnih vrijednosti pro{iruju na rasu i rod. Cen-
tralne aspekte dominantnog vrijednosnog sistema ~ine vrijednosti bijelog mu{karca,
zapadnjaka. Podre|enim dru{tvenim grupama (radnicima, `enama, crncima) iskriv-
ljena ideolo{ka reprezentacija dru{tvene stvarnosti kroz sadr`aje medijske kulture, one-
mogu}ava da uvide da su izrabljeni i ugnjeteni.



pedagogija ih u tome mo`e podr`ati, pod uslovom da je “anga`i-
rana za odgovornu dru{tvenu praksu komunikacije” (Bauer, 2007.
str. 209).

/2008./
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MALE ZEMLJE U PROCESU GLOBALIZACIJE
/MOGU]NOSTI KOMUNIKACIJSKOG 
ODGOVORA

Uvod
Globalizacija je proces koji donosi temeljni preokret u dru{tve-

noj strukturi. Na povijesnoj sceni odmjenjuje separatni kulturni
identitet i uspostavlja nove strukturalne veze koje, da bi se odr`ale,
potra`uju nove oblike, kanale i modele javnog komuniciranja.
Rije~ je o dvosmjernom interakcijskom fenomenu pribli`avanja i
stapanja razli~itih kultura koje za ishod imaju uspostavljanje i na-
metanje modela mi{ljenja, odnosno imid`a kao na~ina realtivno
trajnog otklanjanja neizvjesnosti savremenog dru{tva. Po{to kul-
tura odre|uje semioti~ko-semanti~ki potencijal javne komunika-
cije, centralnim postaje pitanje: kako predstaviti svijetu, ~iji smo
dio, smisao vlastitog bitka, svoje specifi~nosti (identitet), kako za
njih dobiti razumijevanje i podr{ku kao za ne{to {to sam svijet ~ini
smislenim i bogatijim? Jedan od instrumenata koji to omogu-
}avaju, ~ak i malim dr`avama i malim narodima, pa i u uvjetima
krajnje asimetrije u raspodjeli globalne mo}i uop}e je public rela-
tions. 

1. Ekonomski kontekst
Proces globalizacije, u savremenom obliku, izazvan je i omo-

gu}en nau~no-tehnolo{kim razvojem, naro~ito u sektoru infor-
macijskih tehnologija, koji se prvo de{ava tamo gdje je motiviran
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ekonomskim interesima. Globalizacija, nije ne{to zasebno. Nije cilj
sam po sebi, ve} sredstvo uspostavljanja globaliziranog tr`i{ta i glo-
balizirane konkurencije. Stoga, logi~no je da se ekonomski aspekt
globalizacije ispoljava najizrazitije, te da je komunikacijska infra-
struktura koja opskrbljuje informacijama ekonosmki podsistem
najrazvijenija. 

Globalno tr`i{te je omogu}eno tek kad je informacijski podsi-
stem bio u stanju efikasno (brzo i precizno) producirati informaci-
je nu`ne za razrje{enje globalnih neizvjesnosti koje ga prate.

Svi problemi globalizacije, koji se manifestno javljaju kao ot-
pori gubitku dr`avnog i nacionalnog suvereniteta iz pozicije eko-
nomske varijable, razotkrivaju se kao otpori lokalnih politi~kih,
ekonomskih pa i kulturnih podsistema novim neizvjesnostima,
koje se u savremenim uslovima javljaju kao posljedice nemogu}-
nosti bilo kakve kontrole krajnje nepredvidivog kretanja (seljenja)
kapitala za “najpovoljnijim ambijentom“. Sloboda (ni~im ograni-
~ena) kretanja kapitala, kao i neizvjesnost koju donosi sa sobom,
djeluje zbog toga frustriraju}e i rezultira globalofobijom.

Dr`ave, ne samo male, prinu|ene su na deregulaciju, osloba-
|anje od socijalnih tro{kova i konkurenciju u stvaranju {to povolj-
nijeg ambijenta za dotok svje`eg novca (iz vana). Investitorima,
neoptere}enim lokal patriotizmom, stalo je do {to br`e koristi. Pri-
klanjaju se startegiji “ubiranja vrhnja” i izuzetno su mobilni u se-
ljenju za ni`im porezima i socijalnim tro{kovima. U tom cilju su
umre`ili cijelu planetu.

Na sceni je ponovo ekonomski “darvinizam”, ovaj put na global-
nom nivou, od kojeg se “mali” ne mogu za{tititi avlijom dr`avnog
suvereniteta. Izlaz je, ma koliko izgledalo daleko, u razvijanju svje-
snosti lokalne javnosti u razumnost globalne regulacije koja }e,
uno{enjem ve}e mjere informacija na vi{em nivou apstraktnosti
(me|unarodnim normiranjem), u~initi sistem globalnih ekonom-
skih odnosa izvjesnijim i stabilnijim i harmonizirati globalizirana
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o~ekivanja (nametnuti visok nivo aspiracija putem kulturolo{kih
obrazaca emitiranih u sadr`ajima globalnih medija) sa pojedina~-
nim {ansama.

Ukoliko se pod pritiskom javne komunikacije ne ostvari razu-
mijevanje eti~kih i kulturnih aspekata globaliziranog tr`i{ta, iz ~ega
bi trebala uslijediti senzibiliziranost na razlike i spremnost da se
razumiju i prihvate, svijet, ako to ve} nije, pretvorit }e se u global-
no tr`i{te, bez ikakvih zakona, osim zakona najja~eg.

Alternativa unifikaciji odozgo, koja je uvijek neka vrsta deiden-
tifikacije, jest harmonizacija prema gore, koja nije mogu}a bez
osmi{ljene komunikacije insprisane proizvo|enjem uzajamnog ra-
zumijevanja zasnovanog na uzajamnom poznavanju.

Globalizirano tr`i{te (slobodno cirkuliranje robe, kapitala i
radne snage) sa globaliziranom konkurencijom “ka`njava” (pa i
zaobilazi) zemlje koje op}edru{tvene (socijalne) potrebe zadovo-
ljavaju na vi{em nivou, garantiraju socijalnu za{titu stanovni{tva
na vi{em nivou, stro`ije ili sveobuhvatnije reguli{u ekonomske to-
kove, garantuju visoke pla}e i {tite kulturno i prirodno naslije|e. Za
potencijalne vanjske ulaga~e sve su to visoki tro{kovi koje ne `ele
podnijeti zbog ~ega prekora~uju vlastite i sve druge nacionalne gra-
nice tragaju}i za oazama bez osvije{tene i konsolidirane demo-
kratske javnosti, koje garantiraju ekstra profit. Razvija se nova vrsta
globalne konkurencije. To nije konkurencija ulaga~a; vlasnika vi{ka
kapitala. To je konkurencija slabih i nerazvijenih, uglavnom na
po~etku puta nacionalnog samoosvje{}ivanja koji se do socijalnog
samoubistva natje~u ko }e se u ve}oj mjeri odre}i ne samo nacio-
nalnog i politi~kog suvereniteta i kulturnog identiteta, nego i
op}edostignutih civilizacijskih obrazaca `ivotnog stila i zadovolje-
nja op}ih i zajedni~kih potreba svog stanovni{tva da bi postali pro-
storom investiranja.

Po drugi put se aktuelizira konflikt izme|u kapitala i dru{tvene
harmonije. Prvi put je to bilo u granicama nacionalnih dr`ava;
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kada je dr`ava, u op}em interesu, uspjela uspostaviti kontrolu nad
ekonomskim tokovima, balans izme|u privatnog i javnog interesa,
zahvaljuju}i neupitnosti suvereniteta nad obje sfere. Ovaj put, me-
|utim, situacija je mnogo slo`enija. Nacionalna dr`ava nema kon-
trolu nad internacionalnim kapitalom (to je uslov da bi se on uop-
}e instalirao i zadr`ao na odre|enom prostoru), a ima i dalje sve
obaveze prema vlastitim gra|anima, odnosno javnostima, ~ije joj
je razumijevanje potrebnije vi{e nego ikada dosad. Sve {to je
mogu}e u~initi je pseudoharmonizacija interesa lokalne javnosti i
globalnog kapitala, koja se poku{ava ostvariti imanentno komu-
nikacijskim alatima public realtionsa. Umjesto dr`avne prinude,
efikasnih zakona i vladine politike pribjegava se obja{njavaju}im
porukama koje trebaju izazvati koliko razumijevanje doma}e ja-
vnosti, toliko i solidarnost globalne.

Globalizirano tr`i{te, zbog inkopatibilnosti sa dr`avnom kon-
trolom, negira i samu mogu}nost dr`ave blagostanja, odnosno re-
guliranog kapitalizma koji je garantirao sno{ljivu socijalnu poziciju
ve}ine. Zbog toga je te{ko o~ekivati da }e se eksplozije nezadovolj-
stva (frustracije) sli~ne sudarima demonstranata i policije u da-
nima zasijedanja Svjetske trgovinske organizacije ili grupacije naj-
ve}ih G8, mo}i redukovati samo golom fizi~kom prinudom. Na-
protiv, o~ekivati je da one budu sve ~e{}e i sve osmi{ljenije, ~ak i
politi~ki artikulirane u okviru ideje otpora globalizaciji.

Na{a teza, ma koliko nekoga asocirala na Marksov radikalni
metod, jest da do promjene odnosa lokalnih javnosti naspram glo-
baliziraju}ih ekonomskih tokova mo`e do}i samo ukoliko se na
internacionalnom planu uspije njima ovladati. To zna~i izlazak, po
drugi put, iz faze liberalnog (ovog puta globalnog) kapitalizma
(pod pritiskom nacionalnih i globalne javnosti) u fazu kontolirane
globalne ekonomije i pojavu vjerodostojnog globalnog autoriteta
koji je u stanju obe}ati i realizirati odr`ivi rast i “svijet blagosta-
nja”. Uslov za to je istrajno, planirano, komuniciranje globalnih i
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nacionalnih dru{tvenih struktura sa svojim javnostima. Ono bi tre-
balo dovesti do uzajamnog razumijevanja; (1) razvijanja svjesno-
sti globalnih ekonomskih subjekata o postojanju granica socijalnog
trpljenja, koje nije racionalno prekora~iti u trci za maksimiranjem
profita kao i (2) razvijanja svjesnosti nacionalnih javnosti da je
rije~ o povijesnim, globalnim transformacijama svijeta, pokrenu-
tim i omogu}enim sveukupnom dru{tvenom evolucijom, kojima
se ne treba suprotstavljati (i zbog toga {to je to bezizgledno), nego
se u njih treba aktivno uklju~iti.

2. Interaktivni kapacitet globalizacije 
Globalizacija jest fenomen {irenja utjecaja doga|aja (promjena)

izvan granica prostora de{avanja. Me|utim, cijelu povijest mo`e-
mo reinterpretirati kao proces {irenja utjecaja. Nekada su to ideje,
nekada pronalasci, a nekada doga|aji i odluke. To {to savremeni
fenomen globalizacije razlikuje od sveop}e povezanosti je brzina
(kratko}a vremena) kojom se taj utjecaj, u savremenim uslovima
ostvaruje. U nekim sferama, kao na primjer u ekonomskoj, pro-
mjene na jednom kraju svijeta (pad cijena nafte) sinhrono izazi-
vaju posljedice u svim ostalim dijelovima (promjene vrijednosti
dionica). To je omogu}eno, prije svega, razvojem informacijske
tehnologije.

Vijesti o doga|ajima (promjenama) na glavnim berzama robe
i kapitala dopiru u svaki kut savremenog svijeta u momentu nji-
hovog de{avanja (imedijatnom aktuelno{}u) i izazivaju neposre-
dnu reakciju koja odre|uje (mijenja) sudbinu miliona ljudi. Na taj
na~in, svijet se neumoljivo penetrira u na{u svakodnevnicu, bez
obzira na to koliko ga poku{avali ignorirati i izbje}i. Istovremeno
se de{ava i jedan drugi proces, zapljusnuti smo globalofobijom, re-
duciranom na strah od gubljenja identiteta. To je proces uvo|enja
na{e svakodnevnice, doga|aja u koji smo i sami umije{ani u glo-
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balne tokove. Na taj na~in se bri{e granica izme|u unutarnjeg i
spoljnjeg, privatnog i javnog, nas i ostatka svijeta.

Globalizacija, koliko god se ~inilo da je tako, nije nu`no jedno-
smjeran process. Rije~ je o interakciji koja je vi{e od totalne infor-
miranosti i izlo`enosti uvidu javnosti. To je sveop}i me|uutjecaj
koji perpetuira sveop}u zainteresiranost i brigu za poruke koje mi
o sebi {aljemo kao dijelovi tog istog ili ne~ijeg okru`enja. U oba
slu~aja to su poruke kako u formi verbalno-simboli~kih struktura
namjenski kreiranih i odaslanih kroz kanale masovnog komunici-
ranja, tako i pona{anja – poruke, odnosno uloge u konkretnim
doga|ajima koje u okvirima semioti~ke analize dobijaju zna~enja
informacija o nama samima. Uostalom Paul Watzlavick nas je ve}
upozorio da svako pona{anje nosi poruku, odnosno da je ne-
mogu}e ne komunicirati.

Ta interakcija je element globalizacije koji ~esto izmi~e analizi,
naro~ito ukoliko se u nju ulazi sa stajali{ta globalofobije. Shvatanje
interakcijskog potencijala globalizacije je s one strane globalofo-
bije; shva}ene kao strah od penetracije spoljnjeg svijeta u na{u sva-
kodnevnicu i gubljenje identiteta. To je stvar psihologije, prihva-
tanja startne inferiorne pozicije, uvjerenja da u bilo kakvoj komu-
nikaciji (interakciji) sa vanjskim svijetom, a naro~ito u globalnoj
komunikaciji nemamo {ta dati, da su procesi i doga|aji u koje smo
i sami umije{ani provincijalni, izvan glavnih civilizacijskih tokova.
To je skepticizam u globalnu smislenost vlastitog bitka, koja vodi
ka samoizolaciji i u kona~nici samoukidanju.

Alternativa je u uklju~ivanju.
Ali, o evropskom kulturnom identitetu }e razmi{ljati i mali na-

rodi i male kulture, bez imalo straha, kao o ne~emu {to je po`eljno,
samo ukoliko je zaista baziran na razli~itostima, te ukoliko to nije
kulturni identitet jedne (najsna`nije ili najagresivnije) nacije ili
zemlje nametnut drugima.



Sudbina Evrope kao kulturnog prostora nu`no je egzistencija
razli~itosti. To ne zna~i samo da je nemogu}a kulturna i komuni-
kacijska izolacija, ma koliko bila podr`ana sistemom represije
(fizi~ke ili psihi~ke) nego i obavezu svih da u taj prostor, bez kom-
pleksa inferiornosti unose svoje vrijednosti. U istoj mjeri u kojoj
pojedine nacije, narodi i dr`ave kontinuirano i planski njeguju svoj
kulturni identitet, imaju obavezu doprinositi kulturnom identi-
tetu Evrope, koji, prije svega, odlikuje bogatstvo razli~itosti i
kona~no vodi sveop}oj toleranciji kao istinskom prihvatanju egzi-
stencije druga~ijeg.

Globalizacija je uistinu dvosmjeran proces u kome u~esnici, bez
obzira na mo}, imaju utjecaj i sami ga trpe. Komunikator je, da bi
bio efikasan u nagovoru, prinu|en na prilago|avanje situaciji u
kojoj se odvija komunikacija. Tu situaciju u velikoj mjeri ~ini i svi-
jet recipijenata, ma koliko oni bili svjesni toga.

Interaktivnost globalizacije je u stvarnosti zamagljena asime-
tri~no{}u. Asimetrija utjecaja (mo}i) u kanalima globalnih proce-
sa jest bitno svojstvo globalizacije, ali ono u krajnjoj konsekvenci
ne dira u njihovu dvosmjernost, u samu mogu}nost interakcije. U
kojoj mjeri }e se ta mogu}nost i realizirati ovisi i od druge strane
koja koliko god bila “manja”, ne mora biti i potpuni outsajder.

Koriste}i se metodama i sredstvima me|unarodnog PR-a ,
mogu}e je efikasno upravljati vlastitom slikom u globalnoj javno-
sti, izazivati na taj na~in ne samo razumijevanje za razli~itosti, nego
i benevolenciju. Pri tome treba imati u vidu da ba{ kao {to nije si-
metri~na, globalizacija nije ni uniformna. Ne {iri se utjecaj svih
vrsta doga|aja na isti na~in, istim intenzitetom i brzinom, naro~ito
ne samih po sebi. Ne cirkuli{u na isti na~in oko svijeta ideje, kon-
cepti, politi~ke inicijative, kulturne vrijednosti i novac (kapital).
Dok se jedni {ire snagom unutra{nje energije i logike, druge je po-
trebno “pogurati”, predstaviti ih, u~initi razumljivim i prihvatlji-
vim, dakle predmetom planiranog, komunikacijskog napora.
Pravo pitanje je, prema tome, pitanje mogu}nosti uklju~ivanja u
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artikulaciju globalnih interesa, odozdo.
Kada se globalizacija razumije kao interakcija (bez obzira {to se

trenutno ostvaruje u asimetri~nom obliku) te`i{te rasprave }e se
prenijeti sa, ve} klasi~nog, pitanja prepu{tanja nacionalnog, odno-
sno dr`avnog suvereniteta svijetu na pitanja mogu}nosti u~estvo-
vanja u artikulaciji globalnih interesa. Jo{ jednom se poptvr|uje
da je centralno pitanje: kako objasniti svijetu, ~iji smo dio, smisao
vlastitog bitka, svoje specifi~nosti, kako za njih izazvati razumije-
vanje kao za ne{to {to sam svijet ~ini smislenijim i bogatijim.

U savremenim uslovima globalna komunikacijska mo} se vi{e
ne o~ituje toliko u alokaciji mas-medija, koliko u subjektivitetu iz-
vora poruka. Masovni mediji sve vi{e gube ulogu agende settings,
dodjele odre|enim temama statusa dru{tveno relevantnog pro-
blema (teme za javnu raspravu). Tu ulogu preuzimaju same dru{tve-
ne strukture (organizacije) koje preko organiziranih PR komuni-
kacija (odnosa s medijima i pseudo doga|aja) diktiraju i najmo}ni-
jim medijima teme i sadr`aje njihove produkcije vijesti. ^ak 80
odsto poruka kojima se u svojim emisijama vijesti bave najve}i
svjetski mediji (globalni) putem kojih prezentiraju stanje svijeta
(pa i stanje organizacija) naspram koga se prakti~no odnosimo,
inicirali su (nametnuli) odnosi s javnostima.

Vlade koje se ne ubace, posredovanjem svjetskih agencija za od-
nose s javnostima, a ~ije usluge su dostupne i malim dr`avama, u
procese tematizacije imat }e problem ne samo sa eksternim ve} i sa
internim okru`enjem. Lokalna javnost (bira~ko tijelo) sve manje }e
imati razumijevanja za dominaciju globalnog interesa (pogotovo
ako je oktroiran), pa i za vladu koja se tome ne suprotstavlja. Dik-
tat me|unarodne zajednice i me|unarodnih standarda, u prostoru
tradicionalnog suvereniteta, do`ivljava kao bolnu, frustriraju}u
deidentifikaciju; rastakanje autohtonog vrijednosnog, ekonom-
skog i politi~kog sistema, jednostavno kazano: slije|enje a ne
u~estvovanje.

KOMUNIKOLO{KI OGLEDI182



Zaklju~ak
Ve} sama mogu}nost da budemo umije{ani i utje~emo na osta-

tak svijeta, {to je su{tina globalizacije kao interakcijskog procesa
op}e povezanosti, jest razlog da napustimo inferiorno stajali{te,
koje generira globalofobiju i samoizolaciju, te da prepoznamo u
vlastitom bitku one momente koji oboga}uju svijet, da o njima
{aljemo poruke pa da ih i obja{njavamo, ~ine}i ih po`eljnijim i
prihvatljivim ma koliko bili razli~iti. Rije~ je o planiranoj, konti-
nuiranoj, sistemati~noj samoprezentaciji, usmjerenoj ka okru`e-
nju, putem koje, koriste}i se primarno komunikacijskim sredstvi-
ma, razja{njavamo svoje posebnosti ~ine}i ih ne samo prihvatljivim
nego i po`eljnim. Male zemlje imaju {anse da koriste}i usluge svjet-
skih PR agencija i kosultanata i u~estvovanjem u globalnim me-
dijskim doga|ajima, po{alju kroz globalne kanale komuniciranja
poruke o sebi, svojim kvalitetama, svojoj kulturi i vrijednostima,
razviju razumijevanje za svoje posebnosti i u~ine ih po`eljnim.

/2002./
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MEDIJI U TRANZICIJI

Uvod
Neopravdano je u nau~no-stru~nom diskursu zanemarena uloga

medija u tranzicijskim procesima. To je posljedica preferiranja
konvencionalnih teorija modernizacije, koje izvjesnost i efikasnost
ostvarivanja tranzicijskih intencija izvode iz sna`nih interesa su-
dionika. Me|utim, i pod pretpostavkom da je uspostavljanje takve
kauzalne veze pouzdano produktivno i dostatno ostaju nerije{eni
spoznajni problemi, koji u algoritmu poticaj-reakcija prethode zau-
zimanju jednog generalnog pozitivnog stava naspram promjena,
na koje se cilja tranzicijom kao izazivanju `elje (motiviranju) i po-
trebe za djelovanjem (uklju~ivanjem). To su problemi razvijanja
svjesnosti, uskla|ivanja perspektiva namjere i promjena, ukla|iva-
nja predod`bi o polaznom i ciljnom stanju. Uloga medija je u
rje{avanju tih problema klju~na, a proizilazi iz medijske prirode
dru{tva u kojem `ivimo.

1. Medijska priroda tranzicije
Kazati za savremeno dru{tvo da je medijsko zna~i najmanje

dvije stvari: prvo, da se ono organizira i sporazumijeva prije svega
medijima i drugo, uzeti u obzir u pragmati~noj ravni da je uslov za
razumijevanje pa i intervencije u savremenom svijetu razumijeva-
nje i interveniranje u njegove medije, jer jednostavno kazano: ko-
munikacija je faktor koji sve odre|uje. U tom smislu i uzimamo
za polaznu hipotezu ovog na{eg razmatranja odnosa medija i tran-
zicije bosanskohercegova~kog dru{tva, da je otvoreno i slobodno
(demokratsko dru{tvo), kao krajnji cilj tranzicijskog procesa ostva-
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rivo samo pod uvjetom da masovni mediji nametnu novi model kul-
ture komunikacije, koji cilja ka dominantno komunikacijskoj strate-
giji ure|ivanja dru{tvene zajednice i ra~una na sveop}u komunika-
cijsku kompetenciju dru{tva.

Ovako artikulirana hipoteza uva`ava klasi~na odre|enja tran-
zicije kao kvalitativne promjene u ekonomskoj strukturi (prelazak
sa nevlasni~kog u vlasni~ki koncept privre|ivanja i utemeljenje
nove ekonomske mo}i) ali i promjene politi~kog sistema koji }e tu
mo} institucionalizirati i omogu}iti njenu reprodukciju. Hayek je
tu promjenu slikovito opisao kao izlazak iz ropstva u slobodu a
Ralph Dahrendorf kao prijelaz u demokratiju. I Hayek i Dahrendorf
nas navode na ideju da u razmatranje fenomena tranzicije, kao i
njegove povezanosti sa medijskom prirodom savremenog dru{tva,
uvedemo komponentu interpretacije tranzicijske namjere, te da
promjenama politi~kog sistema, kao ambijentu uspostavljanja i sa-
moobnavljanja nove ekonomske strukture dru{tva pridodamo i
nu`nost promjena u na~inu komuniciranja. U sredi{te svog inte-
resiranja uvodimo problem dekodiranja i interpretacije sadr`ine i
prirode namjera da se jedno stanje, ocijenjeno kao dru{tveno i po-
liti~ki neperspektivno, represivno i problemati~no zamijeni novim
stanjem, progresivnim i vrijednim dostizanja. Rije~ je na~inu na
koji }e u razli~itim etapama tranzicijskog procesa, koje po nekim
autorima jako dugo traju56., razli~iti slojevi dru{tva, pridavati smi-
sao konkretnim nadziranim promjenama, odnosno u njima pre-
poznavati korake ka boljem svijetu. To zbog toga {to tranzicija, pa
i velika li~na odricanja koja je, u ranim etapama prate, ima smisla
ukoliko je praksa “u potrazi za jednim boljim svijetom“57, za slo-
bodnim, otvorenim, dru{tvom koje je hrabro i sna`no da ne ogra-
ni~ava pojedinca. 
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Od presudnog je zna~aja, dakle, usvajanje definicije novog sta-
nja dru{tva, kao otvorenog dru{tva, bez dogmi i mogu}nosti au-
toritarnog nametanja istine kao predteksta politi~kih odnosa. To
dru{tvo, po Baueru karakteriziraju heterogeno mi{ljenje “privre-
mena opa`anja i privremene istine“.58 Dr`ava je tek u pozadini, a
u ve}ini klasi~nih funkcija odmjenjuju je komunikativno kompe-
tentni i anga`irani gra|ani u stanju permanentnog javnog dis-
kursa. Iz te perspektive dru{tvo, zaista, postaje ono {to samo o sebi
misli, a posebno zna~enje zadobijaju pojmovi argumenta i argu-
mentiranja, rije~i i govorenja, komunikacije i komuniciranja. Ne
radi se vi{e o omogu}avanju slobodne komunikacije (kao klasi~-
nom pogledu na medijske i komunikacijske slobode) ve} o nu`no-
sti komunikacije kao uslovu da bi se dru{tvo samodefiniralo kao
mno{tvo mogu}ih odnosa. Sposobnost opa`anja i samoopa`anja
(samorefleksije) postaje fundamentalni dru{tveni resurs. Tek iz jed-
nog slobodnog raspravljanja o samom sebi, koje podrazumijeva uvid
u razli~ite mogu}e odnose, uslijedit }e prihvatljiva, smislena slika
dnevne prakse tranzicije konkretnog dru{tva. Sve dok se ne uspo-
stavi i ne osna`i civilno dru{tvo, jedino mjesto, gdje je realno o~eki-
vati da se odvija takva samorefleksija, izvan doma{aja bilo kakve
apsolutne mo}i, su mediji. 

Da bi imali tu ulogu u ranim etapama tranzicije, mediji se i sami
moraju transformirati u smislu samokonstituiranja u prostor slo-
bodnog diksursivnog samopromi{ljanja. Dakle, medijalizacija
dru{tvenog djelovanja je vi{e od slobodne deskripcije dru{tvenih
odnosa, to je ispunjavanje dru{tvenog djelovanja komunikativnom
sadr`inom. Razvoj tehnolo{ke strukture medija, vi{e nego ikada
omogu}ava prekora~enje, ne samo vremenskih i prostornih gra-
nica komuniciranja, ve} i dru{tvenih. Komunikacija se kona~no
odvija multidimenzinalno, i horizontalno i vertikalno, izme|u

NAJIL KURTI} 187

58 Vidjeti, Bauer A. Thomas, Mediji za otvoreno dru{tvo, Sveu~ili{na knji`ara, Zagreb,
2007.



razli~itih socijalnih nivoa i agregata, a sve to za kona~an rezultat
ima promjene: u me|uljudskim odnosima, u dru{tvenoj strukturi,
u dru{tvenim institucijama pa i vrijednostima. Komplikuju se kako
medijska tako i realna stvarnost. Prepoznavanje smisla promjena u
realnoj stvarnosti (politici, privredi, slobodnom veremnu, kulturi,
javnosti) nije vi{e odre|eno samo kodovima smisla medija i me-
dijske stvarnosti (jednog relativno malog broja urednika, novinara
i interesnih grupa oko medija) ve} je rezultanta suo~avanja mno{t-
va privremenih istina komunikativno kompetentnih pripadnika
dru{tva i ljudske zajednice u cjelini. Zbog toga, kada poku{avamo
definirati tranziciju medija, a jedna takva definicija nam je potre-
bna iz analiti~kih razloga, moramo staviti u odnos dva mogu}a sta-
nja medijskog dru{tva. U prvom je odnos naspram realne stvar-
nosti, u svim bitnim dimenzijama odre|en perspektivom i mjeri-
lima medijske stvarnosti, a opa`anje dominantno medijsko opa`a-
nje novinara koje ima ambiciju da bude vjerodostojno i kona~no.
Drugo stanje medija, mogu}e i po`eljno, u koje ih treba tek uvesti
je forum sveobuhvatnog dru{tvenog diskursa u kojem se uvijek iz-
nova dekonstruira samorefleksija slobodnog dru{tva, a svaka istina
uzima kao privremena dok se ne pojave nove.

Aktuelni mediji su mnogo bli`e prvom nego ciljnom stanju. To
zna~i da su dru{tvene promjene, kao ishod percepcije realne stvar-
nosti, jo{ uvijek pod odlu~uju}im utjecajem medijskih profesio-
nalaca i “probranih” interesnih grupa koje imaju stvarnu mo} da
defini{u principe gatekeepinga i framinga; jednom rije~ju kulturu
posredovanja. 

2. Kultura posredovanja
Na~in na koji mediji opa`aju, opisuju i interpretiraju (dodje-

ljuju im smisao) tranzicijske doga|aje (proces) definiran je kon-
kretnom kulturom posredovanja. Kulturu posredovanja definir-
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amo kao ishod jednog dugoro~nog kristaliziranja generalnih pred-
stava na stvarnost kao strukturu, koje se odvija kao generacijsko
preno{enje sli~nih iskustava kroz povijest. To je na~in na koji pre-
te`no opa`amo i obja{njavamo svijet i pojedine doga|aje u svijetu,
na~in na koji ih do`ivljavamo povezanim i smislenim, kao funk-
cionalnim dijelom jedne cjeline. Kultura posredovanja nije samo
ishod jednokratnih izbora, pa ni samovolje mo}nih agenasa si-
stema javnog komuniciranja, ve} je produkt kontinuiteta socijal-
nog i kulturnog pam}enja. Medijalizacijom dru{tva i stvarnosti i
samo kulturno pam}enje se medijski podupire, estetiziraju se nova
iskustva i nove teorije o smislu i mnogo br`e diseminiraju kroz vri-
jeme i prostor, horizontalno i vertikalno u dru{tvenoj strukturi.

I ranije je kolektivno pam}enje odr`avano komunikacijom, ali
op}om medijalizacijom, krug onih koji komuniciraju se nesra-
zmjerno pro{irio, a mediji i sami ne samo da posreduju u razmjeni
(sa)znanja izme|u generacija i unutar generacija, ve} ih i priprav-
ljaju diktiraju}i teme o kojima }e se javno ili privatno rezonirati, u
granicama dodjele smisla koje su ve} nametnuli ranije. Dekon-
strukcija kulture posredovanja je, zbog toga, nezbje`no podru~je
bilo kakvog anga`iranja oko uloge medija u aktuelnoj fazi dru{tve-
ne tranzicije. Prakti~no to zna~i prekidanje kontinuiteta dru{tve-
nog pam}enja. Dru{tveno pam}enje u tranzicijskim dru{tvima
evocira uspomenu na vi{edecenijski period dru{tvene strukture
odre|ene komunisti~kom ideologijom. Dru{tvena tranzicija,
ideolo{ki protkana, pa ~ak i inspirirana idejama liberalizma (ne-
oliberalizma) iziskuje ne samo zaboravljanje ve} i kriti~ko odbaci-
vanje svih prijatnih sje}anja na polustoljetno iskustvo egalitarizma
koje, iz savremene perspektive ugro`enih “higijenskih” (egzisten-
cijalnih) potreba i ne izgleda tako stra{no, bar kao ideja jednog hu-
manijeg dru{tva. U nastojanju da, iz sasvim prakti~nih razloga,
odgovore na o~ekivanja svojih gledatelja i ~itatelja, sve je vi{e me-
dija koji nisu spremni bezrezervno i nekriti~ki promovirati vrijed-
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nosti tranzicijskih ciljeva, a negirati vrijednosti vremena na koje
su uspomene jo{ svje`e. Jednostavno kazano mediji opstruiraju de-
konstrukciju prethodne kulture posredovanja i kolebaju se oko
novih interpretativnih okvira za prezentaciju tranzicijske stvarno-
sti. Zarobljeni ekonomskom slobodom od sigurnih bud`etskih pri-
hoda, koju im je donio liberalni komercijalni model, koliko god
bili posve}eni ciljevima promjene dru{tvene strukture i ideji slo-
bodnog, otvorenog dru{tva, prinu|eni su pratiti dinamiku pro-
mjena razmi{ljanja i o~ekivanja svojih ~itatelja i gledatelja. Veliki
broj njih, generacije starije od ~etrdeset godina, nisu spremni li~nu,
nezavidnu egzistenciju osmisliti vrijedno{}u i dalekose`no{}u go-
lemih strukturalnih promjene koje su se desile (tranzicija jedno-
partijskog politi~kog sistema u vi{epartijski sistem demokratije) i
ponovo obe}anom boljom budu}no{}u. Zbog svega izostaje otvo-
reno promicanje ciljeva tranzicije i smisaono dekodiranje svakod-
nevnih tegobnih posljedica promjena na mikro razini, iz perspek-
tive zna~aja promjena na makro i mezo razini. U slu~aju Bosne i
Hercegovine ne treba ispustiti iz vida i politi~ke razloge vladaju}ih
nacionalisti~kih stranaka, koje svoj nepodno{ljivo dug boravak na
vlasti zasnivaju na grubom razgrani~enju nacionalnih medijskih
sustava59. Orijentiranjem ka smisaonoj interpretaciji dnevno-po-
liti~kih zbivanja iz rakursa evropskih tranzicijskih ciljeva, u~inio
bi se mogu}im jedan ujedna~avaju}i tematski okvir i usmjeravanje
pa`nje razli~itih politi~kih, etni~kih, kulturnih i socijalnih grupa-
cija dru{tva na iste teme, a to je korak ka ponovnom uspostavlja-
nju bosanskohercegova~kog dru{tva, kojeg se boje nacionalisti~ki
nastrojeni politi~ari. Istovremeno to je i korak ka kvalitativnoj
tranziciji samih medija od aparata (agencije) dru{tvenih struktura
i parcijalnih istina do kreatora konverzacijskih (diksursivnih) svje-
tova u kojima }e se slobodno odvijati interakcija politike, dru{tva,
tehnologije, privrede, op}e javnosti.
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3. Strukturalno prilago|avanje medija

U medijima se, bez obzira na mjeru demokratiziranosti ogleda
(reflektuje) stanje jednog dru{tva, ali u njima se ono i kreira. Pre-
neseno u podru~je tranzicije to zna~i da konkretni mediji ne samo
reprezentiraju aktuelno stanje tranzicije konkretnog dru{tva, ve} i
da imaju zasluge za prodore a i krivicu za zastoje. Ulogu bosan-
skohercegova~kih medija, uz faktore koje smo ve} analizirali, de-
terminira i ~injenica da se napredak u tranziciji u Bosni i Herce-
govini za sada manifestira najjasnije na strukturalnoj razini; nove
institucije, novi politi~ki i ekonomski instrumenti. Nepovoljno je
to {to su za sada donijeli vidljivu korist samo uskim povla{tenim
slojevima dru{tva. U manifestnoj ravni ogromna ve}ina stano-
vni{tva je iz pozicije osrednje, ali sigurne egzistencije u prethod-
nom politi~kom sistemu uvedena u podru~je `estoke konkurencije
i neizvjesnosti, a jako mali broj pojedinaca, nezadovoljnih pro-
sje~no{}u domogao se, na prili~no sumnjiv na~in, ekonomskih pa
i politi~kih resursa dru{tva. Pravi je problem za medije interpreti-
rati realnu stvarnost, tako da se uravnote`e trenutna korist povla-
{tenih, nepodno{ljiv polo`aj pauperiziranih slojeva i generalne
dobre namjere promjene. Izme|u proklamirane i logi~ne obaveze
medija da podupru globalne promjene dru{tva i prakti~nog djelo-
vanja je njihova spremnost da se i sami transformiraju. Posma-
trane iz perspektive spremnosti ka samotranziciji bosanskoherce-
gova~ke medije, a vjerovatno i sve druge u sli~noj dru{tvenoj si-
tuaciji, mo`emo razvrstati u tri skupine. Prvu skupinu ~ine mediji
koji imaju ulogu `rtve tranzicije. To su uglavnom mediji etablirani
u prethodnom ideolo{kom i politi~kom sistemu sa sna`nim ve-
zama sa akterima odlaze}ih struktura. Veoma te{ko se prilago|a-
vaju novim (tr`i{nim) uslovima poslovanja kao i novim o~ekiva-
njima publike. Ulaskom tranzicije u vi{u fazu, kada promjene po-
liti~ke strukture postanu evidentno nepovratne, zna~ajan broj ovih
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medija se gasi, a samo mali broj uspijeva zamijeniti ulogu `rtve
ulogom nositelja tranzicije.

Drugu skupinu ~ine mediji koji su nastali u periodu najavljiva-
nja i proklamiranja nu`nosti i ciljeva promjena u dru{tvenoj struk-
turi, odnosno mediji koji su u prethodnom periodu bili alternativa,
u novom vremenu uo~ili povoljan ambijent za svoj pogled na ko-
municiranje i od samog po~etka imaju ulogu nositelja (promotora)
tranzicije, donose}i novu kulturu selekcije i interpretacije vijesti
(medijske prerade tranzicijske stvarnosti).

Tre}u skupinu ~ine mediji koji su se podvrgli strukturalnim pro-
mjenama, koje se ti~u kako organizacije i ekonomije redakcije tako
i redefiniranja uloge u javnosti. 

Me|utim, nije izvjesno da strukturalne promjene u medijskom
sektoru garantiraju iskori{tenje punog kapaciteta mas-medijske
komunikacije u stvaranju civilnog dru{tva, odnosno demokrati-
zaciji kao krajnjem cilju dru{tvene tranzicije. Istra`ivanja medija60

pokazuju da su u nastojanju da pre`ive tranzicijske traume mediji
zanemarili “dru{tvenu odgovornost” i posebnu ulogu koju bi tre-
bali imati u tranziciji svog dru{tva. Prava rijetkost su kriti~ko, ana-
liti~ko i istra`iva~ko novinarstvo. Mediji su poklekli pred izazovima
koje su donijeli: sindikati i neovisne novinske udruge koje ispo-
stavljaju zahtjeve za pove}anje cijene rada novinara, komercijali-
zacija popra}ena skidanjem sa javnih prihoda i me|unarodnih
donacija, precizno definiranje pravnog ambijenta i strah od materi-
jalne naknade za pretrpljenu du{evnu bol, te niska medijska pi-
smenost u {irokim slojevima stanovni{tva koja izaziva medijski
kulturni vakum. Kona~an rezultat je u sadr`ajnoj dimenziji sve-
op}a tabloidiziranost, a u strukturalnoj ravni nezdrava simbioza
kapitala sumnjivog porijekla, ambicije za dru{tvenom mo}i i od-
sustva bilo kakve deontologije. Tr`i{te dnevnih novina, a i ukupno
medijsko tr`i{te podre|eno je jeftinim pravilima tabloida, koja ne

60 Vjerodostojnost novina u Bosni i Hercegovini, Hrvatskoj i Crnoj Gori, realizirala je u
maju i junu 2007. godine grupa istra`iva~a: Stjepan Malovi}, Najil Kurti}, Zarfa Hrnji},
Igor Kani`aj, Gordana Vilovi}, Mato Barutovi}. Dervi{ Selhanovi} i Nata{a Ru`i}.



trpe kao vrijedno dostizanja stanje medija u kojem oni osigura-
vaju “dru{tveno smislenu mnogostrukost i otvorenost pristupa,
politi~ku pluralnost i kompleksnost u posredovanju politike, te i
ponovno uspostavljanje veze izme|u elite i naroda61.”

Mediji, generalno, ne uspijevaju izbalansirati vlastiti interes, da
opstanu kao ekonomski organizmi i obaveze prema dru{tvu. To
negativno utje~e na dinamiku ukupnog tranzicijskog procesa.
Dru{tveno povjerenje u medije, pa i povjerenje u interpretatore
tranzicijskih doga|aja i tranzicijskih ciljeva zasnivaju se na utisku
o njihovoj profesionalnosti i javnom karakteru. Mediji sa poljulja-
nom vjerodostojno{}u i upitnom predstavom o dru{tvenoj odgo-
vornosti (posve}enosti op}im ciljevima) ne mogu imati o~ekivanu
i logi~nu ulogu u promicanju kriterija za pozitivno vrednovanje
namjera i ciljeva tranzicije, odnosno pri “nametanju” jednog novog
modela znanja i tuma~enja stvarnosti, kao okvira u kojem }e jav-
nost povezivati i hijerarhizirati razli~ite javne diskurse, te doga-
|ajima, temama i ljudima (faktima) pridavati pozitivan, motivi-
raju}i smisao.

Ako komunikacijska vrijednost javnosti le`i u multiopcional-
nosti tuma~enja i zna~enja, kao i u kritici (odbacivanju) svega onoga
{to se prikazuje kao jednozna~na istina, kao {to ka`e Tomas A.
Bauer, tada prevladavanje jednostranih kratkih prikaza i fle{ vije-
sti iz jednog izvora indicirano u novinama u Hrvatskoj, Bosni i
Hercegovini i Crnoj Gori otkriva su{tinski problem u tranziciji
ovih dru{tava. To je problem javnosti koja se nije uspjela konsti-
tuirati kao model dru{tvene mo}i, kroz koji je jedino i mogu}e efi-
kasno diskreditirati dogmatizam, bilo kakvu ortodoksiju i totali-
tarne hijerahije, upravo zbog mnogostrukosti i privremenosti
istine. Po{to se javnost nije uspjela u ovakvom obliku i sa ovakvom
funkcijom uspostaviti, ni masovni mediji ne uspijevaju postati pro-
storom u kojem dru{tvo uspijeva samog sebe reflektirati u svoj svo-
joj puno}i. 
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Zaklju~ak
Uspjeh jednog dru{tva da se transformi{e u slobodno, otvoreno

dru{tvo ovisi od kulture komunikacije. U praksi to zna~i da je tran-
zicijski potencijal dru{tva determiniran prirodom dominantne
javne komunikacije, u ovom slu~aju mas-medijske. Kultura ko-
munikacije je odre|ena eti~kom relevantno{}u, epistemolo{kom
zasnovanos{}u i dru{tvenom usmjereno{}u. Eti~ka relevantnost se
ogleda u mjeri oslanjanja na moralni potencijal i moralne vrijed-
nosti dru{tva. Epistemolo{ka i estetska zasnovanost komunikacije
se odnosi na vrijednost koja se pridaje istinitosti opa`anja i traga-
nju za istinom. Poseban aspekt ~ini dru{tvena usmjerenost na
razli~itosti, kako razli~itosti medijskih interpretacija stvarnosti,
tako i razli~itosti znakova koje emitiraju mediji. Pitanje tranzicije
medija prema tome jest pitanje promjene koncepcije komunika-
cije; napu{tanje tehni~kog koncepta u kome se uspjeh komunici-
ranja mjeri eliminiranjem iznena|enja i neupitno{}u istine, a
usvajanje kulturne paradigme u kojoj je cilj komuniciranja usta-
novljenje vi{eglasnosti, razli~itih pogleda na istinu, pa i privreme-
nih istina koje moraju izdr`ati ku{nju suprotnosti pogleda i
perspektiva. Smisao doga|aja, pa i stvarnosti (medijske i realne) u
ovom konceptu se proizvodi uvijek iznova iz razlika u opa`anju
sve novih i novih u~esnika u diskursu, a sporazumijevanje nije
ne{to {to izvjesno slijedi iz pravilno realiziranog algoritma komu-
nikacije, ve} je sama komunikacija, s otvorenim rezultatom. Iz ove
perspektive mediji imaju mnogo zna~ajniju ulogu od prikazivanaj
tranzicije, koliko god ti prikazi bili duboko analiti~ki. Mediji su
dru{tvene institucije, dio strukture koja se treba transformirati.
Imaju poseban zadatak da omogu}e javno opho|enje dru{tva samog
sa sobom, s drugima, s temama i doga|ajima, a {to je sama esen-
cija tranzicijskih namjera. Zbog toga evidentno gubljene na kvali-
teti medija, ozna~eno kao tabloidizacija, ukazuje na su`avanje
prostora i mogu}nosti za dru{tvenu samorefleksiju. Novinarstvo
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usmjereno na paradigmu vijesti, ukazuje na neostvarenje cilja tran-
zicije podanika u gra|anina, odnosno na stanje duha konkretne
komunikacijske zajednice, u kome nema mjesta za inteligentno,
argumentirano, slobodoumno rezoniranje o slo`enim temama vre-
mena. Dru{tvu u tranziciji potreban je medijski sustav ispunjen
formom dijaloga, kao prostor relevantnog diskursa, unutar kojeg
}e se razlu~ivati i razli~ita iskustva i razli~ita ~itanja pojedina~nih
tranzicijskih doga|aja. 

/2006./
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KONCEPTUALIZACIJA ISTRA@IVANJA 
VJERODOSTOJNOSTI MEDIJA

Uvod
Za{to je uop}e va`no pitanje vjerodostojnosti medija? Svojstvo

vjerodostojnosti postaje presudnom determinantom izbora vijesti
u situaciji prezasi}enosti ponude.62 Kada o istom doga|aju imamo
razli~ite, pa i kontradiktorne vijesti, izabrat }emo one u kojima 1)
prepoznajemo vi{e komponenti vjerodostojnosti i 2) koje dolaze iz
brendiranih izvora (koji su se ve} dokazali kao izvori i prijenosite-
lji vjerodostojnih vijesti. Po{to ekonomska pozicija medija uglav-
nom ovisi od broja gledatelja i ~itatelja (onih koji su ga izabrali za
dostavlja~a vijesti) mo`emo govoriti o egzistencijalnoj ovisnosti
medija od vjerodostojnosti vijesti koje emitiraju. To ih primorava
da postupku izvje{tavanja i vijestima koje emitiraju priskrbe stvar-
ne istinosne kvalitete (komponente vjerodostojnosti), kao i da sam
postupak prezentiranja vijesti obogate komponentama koje
poja~avaju utisak vjerodostojnosti.

Vjerodostojnost je kompleksan koncept koji se istovremeno od-
nosi na sve komponente komunikacijskog procesa; kako na stvarne
istinosne kvalitete poruke (vijesti) tako i na komunikatore, prirodu
i reputaciju medija i na koncu na sve faktore koji odre|uju komu-
nikacijsko pona{anje komunikanta (recipijenta). Jednostavnije ka-
zano; vjerodostojnost je koncept koji istovremeno obuhvata sve
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62 Schweiger, W. (1998.) Wer glaubt dem World Wide Web? Ein experiment zur glab-
wurdigkeit von nachrichten in tageszeitungen und im World Wide Web,ä in Rossler,
P. (ed.) Online – kommunikation beitrage zu nutzung und wirkung, pp. 123-45, Opla-
den: Wesduetscher Verlag.



komponente i aspekte istinitosti (ta~nosti, preciznosti, potpuno-
sti, nepristrasnosti, a`uriranosti) vijesti, tako i sve komponente i
aspekte do`ivljaja jedne simboli~ke strukture (vijesti) kao vjero-
dostojne oznake za istinu. 

1. Kompleksnost koncepta vjerodostojnosti
Kompleksnost koncepta vjerodostojnosti ogleda se na dva na-

~ina: prvo, kompleksno{}u strukture – vi{e komponenti istovre-
meno utje~u ili doprinose stvarnoj istinosnoj kvaliteti vijesti, ali i
do`ivljaju (percepciji) te kvalitete, drugo, dinami~no{}u - istinosna
kvaliteta vijesti je promjenljivo svojstvo, koje mo`e biti dovedeno
u pitanje najmanjim zastojem u a`uriranju, odnosno previdom ili
zanemarivanjem novih ~injenica pa i promjenom situacije i po-
treba komunikanata63. Posljedica toga je da se vjerodostojnost ma-
nifestira razli~itim intenzitetom: 1) unutar dnevne produkcije
politi~kih i drugih vijesti jednog medija (u istim novinama sve vi-
jesti nisu opskrbljene u podjednakoj mjeri svim standardnim kom-
ponentama vjerodostojnosti), 2) unutar medijskih kanala zna~ajno
se razlikuju pojedini mediji po stupnju vjerodostojnosti vijesti koje
emitiraju, 3) izme|u medijskih kanala (novinske, radio, televizij-
ske i online vijesti su `anrovski odre|ene i razli~itom vjerodo-
stojno{}u64. 
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63 Istra`ivanje na Univerzitetu u Majamiju pokazalo je da se kredibilitet vijesti objavlje-
nih u razli~itim vrstama (kanalima) medija zasniva na razli~itim komponentama.
Istra`ivanje vjerodostojnosti novina u Hrvatskoj, Crnoj Gori i Bosni i Hercegovini,
koju je 2007. godine realizirala grupa istra`iva~a pod vo|stvom profesora Stjepana
Malovi}a pokazalo je da je vjerodostojnost u obje svoje dimenzije (kao stvarna istino-
sna kvaliteta, ali i kao percepcija te kvalitete) determinirana i kompleksom socio-kul-
turolo{kih faktora koji su regionalno odre|eni. Utvr|ene su zna~ajne razlike u
vjerodostojnosti novina u Crnoj Gori, Bosni i Hercegovini i Hrvatskoj.

64 Vjerodostojnost novinskih vijesti podrazumijeva izbalansiranost, iskrenost i aktuel-
nost. Vjerodostojnost televizijskih vijesti se zasniva prvenstveno na objektivnosti, ak-
tuelnosti, a vjerodostojnost online vijesti na istinoljubivosti, blagovremenosti i
nepristrasnosti.
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Kompleksnost pojma vjerodostojnost, na pragmati~no-anali-
ti~kom nivou prepoznajemo kao mno{tvo, raznolikost i promjenlji-
vost komponenti vjerodostojnosti bilo da je rije~ o stvarnim istinos-
nim svojstvima (kvalitetama) vijesti ili o komponentama (~esto i
metakomunikacijskim) utiska (do`ivljaja) vjerodostojnosti. Zbog
toga istra`ivanje vjerodostojnosti medijskih sadr`aja (vijesti) i
samih medija podrazumijeva istra`ivanje dvije strane istog feno-
mena: 1) komponente vjerodostojnosti objektivno prisutne u me-
dijskim porukama (sadr`ajima) bez obzira na mjeru intendira-
nosti, kao i bez obzira na spremnost i sposobnost (kompetentnost)
komunikanata da ih dekodiraju kao znakove vjerodostojnosti i 2)
komponente do`ivljaja vjerodostojnosti, koje se jednim dijelom
odnose na stvarne istinosne kvalitete vijesti, ali i zna~ajnim dijelom
na do`ivljaj komunikatora, njihove namjere i intencije, jednosta-
vno kazano na op}i do`ivljaj komunikacijske situacije u cjelini.
Vjerodostojnost je istovremeno pitanje koliko stvarne toliko i
do`ivljene kvalitete na~ina na koji mediji reprezentiraju stvarnost. 

Kompleksnost koncepta vjerodostojnosti name}e i kompleks-
nost istra`iva~kog poduhvata. Istra`ivanje i razumijevanje vjero-
dostojnosti iziskuje uzimanje u obzir obje strane ovog fenomena:
stvarne kvalitete vijesti i sistema javnog izvje{tavanja sa svim epi-
stemolo{kim, semanti~kim i metakomunikacijskim varijablama
kao i determinante (faktore ) do`ivljaja te kvalitete (semioti~kog,
semanti~kog, socijalnog, kognitivnog dekodiranja kako konkret-
nih vijesti, tako i generalnih motiva i intencija sistema za masovnu
distribuciju vijesti). 

Kao {to je pogre{no zanemariti slobodu komunikanata (recipi-
jenata) da u ~inu dekodiranja porukama dodjeljuju smisao iz vla-
stite semanti~ke i semioti~ke perspektive, pogre{no je i hipertro-
firati tu mo} i zanemariti stvarnu mo} profesionalnih komunika-
tora, opremljenih vje{tinom mimikrije i estetizacije razli~itih in-



teresa i ideologija u formi ispunjenih `anrovski odre|enih o~eki-
vanja65.

Dosada{nja istra`ivanja uglavnom su se fokusirala na dimen-
ziju utiska; faktore povjerenje javnosti u sisteme za masovno
isporu~ivanje vijesti bez jasnog pojmovnog razgrani~enja izme|u
istinosnih komponenti i na~ina (kriterija) na osnovu kojih ispita-
nici (publika) tvrde o njihovom prisustvu, odnosno neprisustvu u
svakom pojedina~nom mas-medijskom komunikacijskom ~inu.
O~igledno je rije~ o jednom op}em dojmu koji je ponekad i pod
sna`nim utjecajem duha vremena – mode da se vjeruje ili ne vje-
ruje medijima. Zbog toga, bar pri interpretaciji empirijskih rezul-
tata istra`ivanja, trebamo imati u vidu da se kod ocjene vjerodo-
stojnosti (bilo da je vr{e laici – prosje~ni konzumenti vijesti ili po-
sebno pripremljeni analiti~ari) nikada ne radi samo o pojedina~-
nim ~inovima, niti slu~ajevima mas-medijskog izvje{tavanja, ve}
o jednom generalnom odnosu naspram sistema za masovnu dise-
minaciju vijesti uop}e. 

2. Predujmljena vjerodostojnost
Novinarstvo je pod imperativom predujmljene istinitosti.

Obi~ni ljudi su svakodnevno prinu|eni koristiti se vijestima da bi
razrije{ili razli~ite `ivotne dileme. Od odluke da li ujutro ponijeti
ki{obran i gdje oti}i na godi{nji odmor do pru`anja podr{ke nekoj
dru{tvenoj akciji, ~ovjek je upu}en da se oslanja na predujmljenu
istinitost (vjerodostojnost) informacija iz masovnih medija, da vje-
ruje kako odre|ena tvrdnja samim tim {to je iskazana u formatu
vijesti i saop{tena u informativnom mediju korespondira ~inje-
ni~nom stanju. Ve}ini i ne preostaje ni{ta drugo nego da vjeruju
da se desilo to o ~emu mediji izvje{tavaju, oslanjaju}i se na pro-
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65 O~ekivanja istine od `anra vijesti su oblikovana koliko ukupnim iskustvom ~itanja
medija toliko i “medijskom pedagogijom” koja je u razli~itim formama prisutna u od-
gojno-obrazovnim procesima savremenih dru{tava.



klamiranu odgovornost novinarske profesije i njenu posve}enost
beskona~nom pribli`avanju istini. Sasvim malo ljudi neposredno
svjedo~i doga|ajima i upu}eni su na istinu saop{tenu u formatu
vijesti66. Kao ishod cjelokupnog medijskog iskustva ~itatelji,
slu{atelji i gledatelji su u stanju, na osnovu formalnih obilje`ja raz-
likovati vijesti od ne-vijesti. Nau~ili su da postoji ne{to {to se zove
vijest a {to donosi informacije, i priznaju masovne medije za legi-
timne dobavlja~e vijesti kojima se mo`e vjerovati.

Po{to se razvije generalno povjerenje u `anr vijesti, kriteriji istini-
tosti, kao ne{to {to je te{ko objektivno definirati, potiskuju se u poza-
dinu, a u prvi plan dolaze znakovi koji upu}uju na `anrovsko
odre|enje sadr`aja komuniciranja kao vijesti. U te znakove spadaju
format vijesti (struktura obrnute piramide, lid, 5W+H pitanja) i
stil prezentacije (suhoparan neosoban jezik, pasusi, citati, konven-
cionalno odijevanje i pona{anje prezentera, ustaljen termin emiti-
ranja, audio i video ilustracije, pozivanje na slu`bene izvore,
stru~njake i svjedoke)67. 

Istovremeno sve je o~iglednije da izvje{taj o jednom doga|aju
(vijest) nije jednostavan odraz (odslika) stvarnosti, ve} je tvore-
vina koju oblikuju dru{tveni, politi~ki, ekonomski, kulturni i me-
dijski procesi u kojima se ispoljavaju mo} nad medijima68. To su
oni koji najvi{e dobivaju ili gube sa jednom verzijom pri~e; vlade,
stranke, ekonomske strukture, mo}ni pojedinci i sl. i vi{e ili manje
sustavno se anga`iraju oko nametanja svoje verzije. Za posljedicu
imamo razli~itost stvarnog svijeta i svijeta kakvim ga prikazuju
mediji. Sve {to se realno mo`e posti}i, uzimaju}i u obzir uslove u
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66 U istra`ivanju Instituta za medije Crne gore iz Podgorice, realiziranom 2004. godine
zna~ajan broj ispitanika izjavljuju da nisu u stanju procijeniti objektivnost (pa i isti-
nitost) izvje{taja; u slu~aju printanih medija 22,8%, radija 31,7%, komercijalne tele-
vizije 30,7% i Javnog servisa RTVCG 26,3%. / 
www.mminstitute.org/files/SlobodaOdgovornostMedijaDec04.pdf/

67 Stret, John: Masovni mediji, politika i demokracija, Zagreb, 2003.
68 U citiranom crnogorskom istra`ivanju 78,9% ispitanika vjeruje da su mediji spremni

objaviti neprovjerenu informaciju da bi pove}ali prodaju, odnosno gledanost



kojima se odvija novinarska spoznaja stvarnosti, samo je jedno
mukotrpno beskona~no pribli`avanje istini, zasnovano na svijesti
o dru{tvenoj odgovornosti profesije i korektnom pridr`avanju
osnovnih profesionalnih na~ela.

Na drugoj strani promjene u ekonomskoj strukturi dru{tva su
dovele do strukturalnih promjena publike, koja vi{e nije odre|ena
informativnim potrebama gra|anina umije{anog u javni diksurs,
ve} potrebama konzumenta roba ili jo{ preciznije kazano potreba-
ma ogla{iva~a za publikom. Vijesti su nepovratno upregnute u ser-
visiranje komercijalnog tr`i{ta, koje se zasniva na spektaklu, senza-
ciji i povr{nim distinkcijama. Samo se time mo`e objasniti muta-
cija klasi~nog informativnog `anra u hibrid zabavne prezentacije i
minimalne informacije. Ogla{iva~i, na ovakav ili onakav na~in kon-
troliraju uredni~ki sadr`aj medija. Koncept “totalnih novina” kao
shva}anje da se tira`, prodaja oglasnog prostora i vijesti moraju inte-
grirati je samo denominacija za o~igledno instrumentaliziranje vi-
jesti da bi se zadovoljili komercijalni interesi vlasnika medija. Sam
pojam vijesti ispunjen je novim sadr`ajem. To su ~e{}e meke pri~e
zasnovane na emocionalnim i moralnim apelima i priklanjanjima
nego klasi~ne informacije koje bi mogle podr`ati kriti~ko rezono-
vanje i racionalni izbor u neizvjesnim `ivotnim situacijama69. 

Sve je prilago|eno preovla|uju}oj ljenosti uma i sklonosti ka
u`ivanju. Dominiraju kratke napadno ilustrirane pri~e, tradicio-
nalne javne teme skoro da nestaju iz sadr`aja, a njihovo mjesto zau-
zimaju pri~e o `ivotnom stilu i servisne informacije, ~iji utjecaj
naj~e{}e ne prekora~uje granice trivijalnih neizvjesnosti. Dugo-
trajno ispitivanje pozadine doga|aja, prije nego {to se ispri~a pri~a,
jednostavno nije isplativo ukoliko se `eli ostati na tr`i{tu vijesti.
Publika, u kako god te{kom socijalnom polo`aju bila, ima `elju i
potrebu da povjeruje kako su upravo va`ne samo teme koje ispu-
njavaju sadr`aje masovnih medija. Prepu{ta im se i ako nije u to
potpuno uvjerena. Svjesna je velike iluzije koja dolazi sa ekrana i
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novinskih stupaca, u stanju je o tome ~ak i tvrditi, ali u osnovi i
nema ni{ta protiv toga. Vijest (informacija) je oslobo|ena obaveze
da donese kona~nu istinu (pri~u koja korespondira stvarnom sta-
nju), da bude ta~an dokument o stvarnom doga|aju. Dovoljno je
da ispuni formalne uslove objektivnog (nepristrasnog) pristupa,
da ilustrira spektar sadr`aja i aktera (dramatiku razli~itosti). U naj-
povoljnijem slu~aju, kada se iscrpno prika`u uloge i interesne po-
zicije problem i rizik neintencionalne pristrasnosti, neobjektivnosti
i neistinitosti ~itanja stvarnosti prijenosi se na recipijente, koji u
novoj (internet) komunikacijskoj situaciji imaju velike mogu}nosti
(pa i odgovornost) da i sami istra`uju stvarnost. Sudovi, koje }e
pri tome izvoditi “mo`da nikad ne}e postati kona~ni, mo`da nji-
hovu valjanost nikada ne}e potvrditi ~vrsti podaci, ali to ih ne ~ini
ni{ta manje va`nima”70, u politi~kim i dru{tvenim procesima i u
javnom diskursu. Samo izvje{tavanje poprima oblik izvornog re-
tori~kog modela u aristotelovskoj tradiciji koji se vi{e brine za fak-
tore uvjerljivosti (stil prezentacije vijesti), nego za mjeru u kojoj to
u {ta se uvjerava korespondira sa stvarno{}u. Sve ovo je, ipak, utje-
calo na eroziju predujmljenog povjerenja u masovne medije kao
dru{tveno odgovorne donosioce relevantnih vijesti. 

3. Istinosne komponente novinarskog izvje{tavanja
Novija istra`ivanja pokazuju da generalno povjerenje publike

u vijesti dramati~no nestaje. Dok je 1985. godine, 70 odsto ispita-
nika u Americi vjerovalo da su vijesti u {tampi ta~ne 1997. to vje-
ruje manje od pola ispitanika. Danas vjerovatno jo{ manje. Ponovo
se aktueliziraju stvarne istinosne komponente izvje{tavanja. Prei-
spituju se klasi~ni elementi novinarstva i kodificiraju novi nu`ni
uslovi (kvaliteti) koje svaka vijest (mas-medijska poruka) mora
ispuniti ukoliko reflektira na utisak istinitost. U te uslove spadaju:
manifestna ~injeni~nost saznanja, formalno nepristrasan (izba-
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lansiran) pristup svim akterima doga|aja, nagla{ena relevantnost
i reprezentativnost ~injenica kao supstitucija za kompleksnost
stvarnosti, te preciznost u dimenzioniranju i orijentiranju ~inje-
nica. Svaku od ovih komponenti je potrebno precizno pojmovno
odrediti da bi dobile analiti~ko-istra`iva~ku vrijednost.

^injeni~nost; o~ekivati je od iskaza (pa i vijesti) koji tvrdi istinu
da se temelji na ~injenicama. U javnom diskursu pojam ~injenice
je redukovan na “ono {to je o~igledno”, {to je uo~eno ili {to se da
uo~iti. U granicama ovakvog shvatanja novinarstvo sebi mo`e do-
pustiti povr{no uzimanje u obzir samo vanjskih manifestacija
doga|aja, koje mogu registrirati reporterovo oko i uho. U stvar-
nosti mno{tvo uzroka i posljedica odre|uju doga|aj i novo isku-
stvo, mada nisu u stanju slati neposredno signale o sebi niti,
utjecati na centralni nervni sistem reportera. Konceptualno prih-
vatanje mogu}nosti zbiljske egzistencije, iako se o njoj nismo ne-
posredno ~ulno posvjedo~ili, medijsku reprezentaciju stvarnosti
~ini slo`enijom i osjetljivijom. Informacija per se nije vi{e samo
puka refleksija (logi~ko – simboli~ka preslika) ~ulnih podra`aja
koji dolaze od o~iglednog, nego je i produkt mentalnog i prak-
ti~nog (istra`iva~kog) anga`iranja novinara; istra`ivanja, priku-
pljanja, analiziranja, sintetiziranja i tuma~enja. 

Uvo|enjem u mentalne strukture (modele doga|aja) i onih
aspekata (~inilaca doga|aja) koji nisu neposredno dati, ali o ~ijoj
se zbiljskoj egzistenciji mo`e 1) pouzdano pretpostavljati a 2)
potom i posredno posvjedo~iti, pro{iruje se podru~je traganja za
~injenicama i preko granica ~ulne o~iglednosti i poja~ava utisak
~injeni~nosti i vjerodostojnosti izvje{taja71. 

Istinitost kao o~ekivana kvaliteta informacije se perceptivno
povezuje sa dubinom spoznajnog zahvata u stvarnost o kojoj se
izvje{tava, a koja se indicira ne samo sa prostom koli~inom ~injenica
ve} i sa njenom raznoliko{}u (aktuelno stanje – uzroci – posljedice)
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koja podrazumijeva nepristrasan odnosa prema izvorima infor-
macija. Jedan veoma apstraktan zahtjev (istinitosti) se tako zamje-
njuje mnogo konkretnijim zahtjevom nepristrasnosti spoznajnog
odnosa, koji o istinosnoj kvaliteti informacije govori preko prirode
spoznajne situacije novinara o kojoj recipijent tek posredno pro-
su|uje. Na prvom mjestu to zna~i osigurati izvje{tavanje koje jasno
diferencira mi{ljenja i ~injenice. Mi{ljenje je po definiciji subjek-
tivno i pristrasno, bez obzira ko ga izri~e i koliko se taj ko ga izri~e,
trudio da ga zasnuje kao objektivno mi{ljenje. Istovremeno; mi{lje-
nje je i objektivna ~injenica, ne{to {to jest, {to determinira tok
doga|aja, ~ini njegov obja{njavaju}i okvir i pokre}e spiralu {utnje
ili glasnosti. To mo`e biti: 1) mi{ljenje neposrednih aktera doga-
|aja, koje je, manje ili vi{e racionalno i informirano opredijelilo
njihov izbor izme|u alternativnih mogu}nosti djelovanja i odre-
dilo sam doga|aj takvim kakav jest i 2) mi{ljenje svih, pa i izvan
podru~ja neposrednog odvijanja i manifestiranja doga|aja, koji se
bori za op}u podr{ku javnosti, kao preduslov odlu~uju}eg utjecaja
na dizajniranje stvarnosti. 

Zahtjev nepristrasnosti je u klasi~noj interpretaciji ispunjen o~e-
kivanjima da novinari prema doga|aju (akterima i transparenti-
ranim interesima) zadr`e neutralan i pravedan odnos, bez obzira
na vlastita osje}anja i mi{ljenja koja nu`no prate svaki proces op-
servacije i spoznaje. Biti pravedan zna~i i pridati podjednak zna~aj
svim mnifestiranim ~injenicama i u~esnicima u doga|aju, bez ob-
zira na njihov stvarni utjecaj na glavne tokove doga|aja. Kada se
kao ~injenice javljaju razli~ita mi{ljenja biti pravedan zna~i izvije-
stiti nepristrasno o cijelom spektru tuma~enja (~itanja) doga|aja,
uklju~uju}i i protivrje~na pa ~ak i sukobljena, bez obzira na nji-
hovu podr`anost i relevantnost. Ovako konceptualiziran zahtjev
nepristrasnosti na operacionalnom nivou, u svakodnevnoj praksi
novinarstva, transformiran u niz obavezuju}ih metodolo{kih pa-
radigmi, koje ~ine ki~mu profesionalne edukacije i etike, ali su i
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ugra|eni u temelje predujmljene vjerodostojnosti medija.. To su
imperativi: stavove i tvrdnje zasnivati isklju~ivo na ~injenicama,
sve ~injenice provjeriti u vi{e me|usobno nezavisnih izvora72, dati
informaciju o izvoru informativnih ~injenica kada god se to ne
kosi sa eti~kim i zakonskim normama73, tragati za svim relevant-
nim ~injenicama, uklju~uju}i i protivrje~ne ~injenice i mi{ljenja,
ne skrivati ~injenice koje mogu biti osnov druga~ijih interpreta-
cija, bez predubje|enja prihvatati iskustvenu o~evidnost svake
nove ~injenice, bez obzira u kakvom se odnosu nalazila sa onim
{to se o doga|aju ili procesu ranije znalo, ili ~ak {to se o~ekivalo ili
`eljelo od strane komunikatora ili recipijenata, ne primoravati
~injenice (izmi{ljanjem, konstruiranjem, montiranjem, imputira-
njem) da podr`avaju subjektivno gledi{te (zadato zna~enje). Vidne
manifestacije pridr`avanja ovih pravila pri izvje{tavanju doprinose
utisku vjerodostojnosti.

Klasi~no postavljen zahtjev neutralno izbalansiranog odnosa
naspram svih u~esnika u doga|aju i ~injenica mo`e nauditi istica-
nju istine. Sve ~injenice jednostavno nisu podjednako zna~ajne i
relevantne, uklju~ivanje u vijest nerelevantnih ~injenica mo`e za-
maskirati pravu istinu, ali i u~initi samu vijest neinteresantnom i
nerazumljivom74. Pred novinarstvom i komunikologijom je da de-
finiraju nova pravila i procedure izvje{tavanja koji }e garantirati
ostvarivanje principa nepristrasnosti, usmjerenog prvenstveno na
fazu novinarskog istra`ivanja doga|aja. Zahtjev potpunog i pra-
vedanog (izbalansiranog) odnosa naspram ~injenica se treba ostva-
riti prvenstveno u fazi rekonstrukcije mentalnog modela doga|aja
(u glavama novinara), tako {to sve otkrivene ~injenice treba procije-
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72 U novinarstvu je ustaljeno pravilo provjere u tri nezavisna izvora. 
73 Svega 20,7% ispitanika informaciju iz anonimnih izvora prihvata bez podozrenja u

vjerodostojnost, 41,0% ispitanika prema takvim informacijama ima rezerviran odnos
a 20,0% ih odbacuju kao neta~ne bez poku{aja verifikacije vjerododstojnosti.
www.mminstitute.org/files/SlobodaOdgovornostMedijaDec04.pdf/

74Kova~, Bil,Rozensti, Tom; Elementi novinarstva: [ta bi ljudi koji se bave novinarstvom
trebalo da znaju i {ta bi javnost trebalo da o~ekuje, CID Podgorica, Institut za medije
Crne Gore, 2006.
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niti sa stajali{ta njihovog doprinosa glavnim tokovima doga|aja. U
fazi dizajniranja vijesti svaka ~injenica mora dobiti svoje mjesto
saobrazno doprinosu punoj istini o doga|aju. 

Ostvarivanje principa nepristrasnosti u svakodnevnoj praksi
nailazi na ozbiljne prepreke. Koje su to prepreke?

Novinari ne mogu zabilje`iti sve ~injenice, jer svaki doga|aj sa-
stoji se od beskona~nog broja ~injenica, me|u kojima su i one
ispod povr{ine, kao i one do kojih je nekom jako stalo da ostanu
neotkrivene. Postoji velika vjerovatno}a da }e i relevantne ~inje-
nice ostati u zoni arkane.

Novinarska praksa selekcije ~injenica na kojima }e se graditi
pri~a prete`no je zasnovana na pristupu vrijednosti vijesti; koji po-
drazumijeva zanemarivanje odre|enih doga|aja, ~injenica pa i sta-
vova, koje novinari na osnovu jedne radne pretpostavke o bitnosti
(vrijednosti) progla{avaju marginalnim. 

Vrijeme za prikupljanje ~injenica (pa i mi{ljenja) i pisanje izvje-
{taja je ograni~eno, te }e prednost sistemski dobijati ~injenice do
kojih se lak{e dolazi. U tome svoju {ansu vidi Public relations.

Novinarske forme su `anrovski determinirane u pravcu jezgro-
vitih, razumljivih, atraktivnih struktura, koje ne trpe op{irne i
sveobuhvatne ~injeni~ne preglede. U vijest, zbog toga, ne mogu
biti uvr{tene ni sve relevantne ~injenice.

Mediji su prinu|eni na tr`i{nu valorizaciju, pa i na krojenje
izvje{taja prema zakonitostima potra`nje. To prakti~no zna~i pri-
strasno povla|ivanje modi, trendovima, preovla|uju}im mi{lje-
njima i ukusima. 

Novinari su naj~e{}e prinu|eni rekonstruirati tok i kontekst do-
ga|aja na osnovu svjedo~enja neposrednih aktera i posmatra~a.
Svjedoci mogu namjerno ili nenamjerno pogrije{iti. Njihova li~na
vi|enja su uglavnom naklonjena jednoj strani u doga|aju. ^ak i
ako se oslanjaju isklju~ivo na svoje opservacije, ostaje problem za-
robljenosti u vlastite obrasce.



Odabir predmeta izvje{tavanja i odabir ~injenica i njihovo po-
vezivanje u smislenu pri~u odvijaju se iz perspektive okvira. “Okvir
djeluje tako da odabire i isti~e jedna a prikriva druga obilje`ja stvar-
nosti na na~in koji kazuje dosljednu pri~u o problemima, njihovim
uzrocima, moralnim implikacijama i rje{enjima.”75 To zna~i po-
vla{}ivanje jednog do`ivljaja svijeta u odnosu na druge. 

Sve su ovo razlozi na kojima se utemeljuje skepticizam teo-
reti~ara (komunikologa) o mogu}nosti objektivne (nepristrasne)
pa i istinite mas-medijske prezentacije stvarnosti. Pravo pitanje je
koliko brzo i koliko sna`no zaklju~ci mnogobrojnih medijskih
istra`ivanja penetriraju u masovnu publiku i utje~u na opadanje si-
stemskog povjerenja u masovne medije kao sisteme za dostavljanje
vjerodostojnih vijesti? 76

Spoznajna situacija novinarstva, definirana vremenskim ogra-
ni~enjem u istrazi doga|aja i prostornim ograni~enjem pri pre-
zentaciji izvje{taja ograni~ava samu mogu}nost ispunjavanja o~e-
kivanja potpunosti (sveobuhvatnosti) prikaza doga|aja. Novinar
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75 Entman, Robert: Manufacturing Discord: Media in the Affirmative Action Debate,
Harvard International Journal of Press/Politics, 2(4), 1997.

76 Medijska grupa Sveu~ili{ta u Glasgovu je istra`uju}i sistemsku pristrasnost vijesti po-
tvrdila polaznu pretpostavku da “Vijest nije neutralna ni prirodna pojava, nego je prije
umjetni proizvod ideologije». Otkriveno je sistemsko iskrivljavanje i promicanje
ideolo{kog pogleda vijesti, mada su izvje{tavale o ~injenicama. ^injenice se biraju iz
perspektive preovla|uju}ih tema; uzimaju se one ~injenice koje se uklapaju u glavne
teme javnog diskursa, koje imaju svoju povijest i svoju logiku aktueliziranja. Takve se
teme oslanjaju na temeljne pretpostavke o dru{tvu vi|enom na odre|ene na~ine koji
~esto spre~avaju puno i ispravno pra}enje doga|aja o kojima je rije~. Iz mno{tva ~inje-
nica biraju se samo one koje potvr|uju pozadinsku ideologiju i nagla{avaju samo jedno
tuma~enje. 
Herman i Chomski tvrde da ameri~ki mediji slu`e odbrani privredne, dru{tvene i po-
liti~ke agende povla{tenih skupina koje prevladavaju u doma}em dru{tvu i dr`avi. 
Na raspolaganju su im razli~ite tehnike;
- pristrasan izbor tema,
- pristrasno filtriranje ~injenica,
- pristrasno nagla{avanje pojedinih aspekata pri~e (bojenje),
- pristarsno smije{tanje doga|aja i li~nosti u obja{njavaju}e kontekste,
- zadr`avanje rasprave unutar granica prihvatljivih pretpostavki,
- pristrasna hijerarhizacija vijesti.
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je prinu|en fokusirati se na jedan manji broj empirijskih ~injenica,
svjesno se opredjeljuju}i za njih, odnosno svjesno zanemaruju}i
utjecaj drugih. Glavno pitanje je, kojim }e se kriterijumima pri tome
rukovoditi? O~ekivati je da to bude kriterij istinitosti prikaza doga-
|aja u cjelini. Izabrane ~injenice, progla{ene relevantnim, poje-
dina~no, ali i uzajamno povezane trebaju vjerno odraziti cjelinu
zbivanja. Vijest, bez obzira na koliko empirijskih pa i informativ-
nih ~injenica se oslanjala, smije tvrditi samo ono {to korespondira
sa vi{edimenzionalnom stvarno{}u doga|aja na koji se odnosi.
Takve sadr`aje u medijskoj stvarnosti prepoznajemo po prisustvu
kontekstualiziraju}ih elemenata i vi{estrukosti uglova prikaza.
Rje{avaju}i problem relevantnosti nije dovoljno samo posti}i da
sve ~injenice koje su uzete u obzir pri reprezentaciji doga|aja budu
relevantne, ve} je nu`no osigurati i da sve relevantne ~injenice
budu uzete u obzir. Jedino na taj na~in udovoljava se zahtjevu pot-
punosti informacije, kao nu`nom uslovu njene stvarne istinitosti,
ali i percepcije vjerodostojnosti. 

U ravni empirijske strukture zbivanja kriterij potpune istine se
operacionalizira konceptualizacijom relevantnosti empirijskih
~injenica, a u ravni reprezentacije doga|aja, konceptualizacijom
relevantnosti informativnih ~injenica; 1) relevantne su one empi-
rijske ~injenice ~ija je umije{anost u konkretna pro`imanja materije
i energije koncentrirana u prostornoj i vremenskoj ta~ki doga|aja,
nu`an ili dovoljan uslov da se doga|aj manifestira kao distinktivna
struktura (kompleksna zasebnost), 2) relevantne su informativne
~injenice koje omogu}avaju zasnivanje logi~ki odr`ive strukture
suda (mentalne predod`be), odnosno tvrdnje (poruke) koja uvjer-
ljivo korespondira sa stvarnim stanjem doga|aja. 

U oba slu~aja, kako pri verifikaciji relevantnosti uzetih u obzir
empirijskih ~injenica tako i pri verifikaciji relevantnosti prezenti-
ranih informativnih ~injenica, presudnu ulogu ima iskustvo o ti-
povima doga|aja. To je znanje, koje recipijenti unose u ~itanje vije-



sti, da se odre|ene ~injenice, u razli~itim formama, pojavljuju kao
tipi~ni nu`ni i dovoljni uslovi u odre|enim tipovima doga|aja.
Kada ~itatelj na osnovu istaknutih elemenata vijesti (nadnaslova,
naslova i lida) predmet izvje{tavanja prepozna, kao odre|eni tip
doga|aja, on }e aktivirati o~ekivanja o tipi~nim empirijskim ~inje-
nicama, koje su dokazano nu`ni ili dovoljni uslovi tipske strukture
doga|aja. Ako su sadr`ane u vijesti, tada joj se mo`e vjerovati. 

U granicama klasi~nog definiranja doga|aja77 pregnantno iz-
ra`enog u osnovnoj novinarskoj paradigmi 5W+H, korpus rele-
vantnih ~injenica se kristalizira oko identifikacije bitnih aspekata
zbivanja u kojem su kondenzovane aktivnosti razli~itih subjekata.
To su ~injenice koje se odnose na: 

- posljedice, neko novo stanje, vi{e ili manje dramati~nu i ne-
predvi|enu evidentnu promjenu, koja nam se name}e kao
ne{to distinktivno u odnosu na dotada{nje, uobi~ajeno sta-
nje ili u odnosu na okru`enje, ne{to {to uznemirava na{a ~ula
ili nas nagoni na prilago|avanje. To su ~injenice koje omo-
gu}avaju dimenzioniranje promjene, odgovaraju na pitanja:
{ta se desilo? {ta se promijenilo?

- oblik, sadr`inu, smjer i pravac onih aktivnosti koje za rezultan-
tu imaju konkretno zbivanje, koje su presudno utjecale na
na~in manifestiranja promjene: odgovaraju na pitanja: kako
se ne{to desilo? kako se odigralo? Kako je do{lo do odre|ene
posljedice koja nam je privukla pa`nju, odnosno koju smo
do`ivjeli kao promjenu (novost)?

- identitet u~esnika u doga|aju naro~ito subjekata, onih koji su
poduzimali i izvr{avali pojedine aktivnosti, naro~ito onih ak-
tivnosti koje su presudno utjecale na kona~an ishod (novo
stanje), ali i identitet osoba zahva}enih posljedicama, osoba
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77 Slo`eno dru{tveno zbivanje koje ima svoje bitne aspekte; subjekte koji nose sve one
aktivnosti kondenzovane u zbivanju, u~esnike u doga|aju, zatim svoj uzrok i poslje-
dice, kao i mnoge ~inioce koji se mogu dovoditi u korelativne veze sa samim procesom
doga|aja”, Leksikon novinarstva, Beograd; 1979.



koje su svedene na objekat aktivnosti, koje trpe. To su ~inje-
nice koje odgovaraju na pitanje: ko?

- prostorno i vremensko odre|enje doga|aja u cjelini i poje-
dina~nih aktivnosti. To su ~injenice koje omogu}avaju od-
govor na pitanja: kada i gdje? 

- uzroke; motive i sve {to im prethodi, koji opredjeljuju kon-
kretne postupke, reakcije na odre|ene poticaje iz okru`enja,
glavnih u~esnika u doga|aju, naro~ito subjekata, od ~ijeg je
“slobodnog” izbora ovisio kona~an ishod aktivnosti. U ovu
grupu relevantnih ~injenica spadaju i razli~iti kontekstualni
faktori, koji se mogu dovoditi u korelativne veze sa samim
procesom doga|aja. Skupa odgovaraju na pitanje: za{to se
ne{to desilo? Na njima se gradi interpretativni sloj mas-me-
dijske informacije.

^injenice koje omogu}avaju odgovore na pitanja: {ta? ko? gdje?
kada? ~ine faktografsko jezgro vijesti. Tek okupljanjem ovih ~inje-
nica mogu}e je zasnivanje smisaone semanti~ke strukture, koja je u
stanju tvrditi ne{to {to jest, ali ne i sve {to jest (istinu, ali ne i cijelu isti-
nu). Potpunost istine mogu}a je tek kada se uzmu u obzir i ~injeni-
ce koje se skrivaju iza vidljivih aspekata doga|aja a odnose se na pita-
nja: kako? za{to? pa {ta? Njihovo otkrivanje i uvo|enje u izvje{taj o
doga|aju podrazumijeva istra`ivanje kontekstualnih faktora. Svaki
doga|aj je istovremeno zasebna cjelina, koju ~ine elementi i rela-
cije integrirani svrhom odnosno posljedicom, ali je i dio vi{e cjeline
(procesa) koja ga omogu}ava. To su slo`ene cjeline koje ~ini mno{t-
vo razli~itih empirijskih ~injenica i slo`enih odnosa me|u njima, koji
iz zone nu`nih uslova, manje ili vi{e transparentno, utje~u na glav-
ne tokove doga|aja. Interpretacija doga|aja, zbog toga, po pravilu
podrazumijeva i uvo|enje u pri~u jednog broja relevantnih ~inje-
nica o kontekstu. Mada preferiraju jednostavne prikaze, recipijenti
su svjesni da je stvarnost kompleksna i kada se upu{taju u verifi-
kaciju vjerodostojnosti vijesti kontekstualiziraju}e ~injenice imaju
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zna~ajnu ulogu; uve}avaju}i istinosnu kvalitetu vijesti, ali i doprino-
se}i reputaciji medija kao brendiranog dostavlja~a vijesti posve}e-
nog istini.

U novinarskoj praksi kona~an odabir ~injenica nije uvijek moti-
viran istinom, pogotovo ne potpunom istinom. Selekcija ~injenica
se ~esto odvija pod pritiskom, za recipijente, prihvatljivih verzija
pri~e. Relevantnim se progla{avaju samo ~injenice koje podr`avaju
spiralu glasnosti (glavnu struju javnog mi{ljenja), odnosno koje
podr`avaju polaznu mentalnu predod`bu (publike ili dru{tvenih cen-
tara mo}i) o o~ekivanom poretku u svijetu empirijskih ~injenica.
Iz mno{tva ~injenica izdvajaju se kao relevantne samo one koje
mogu poslu`iti kao premise zadanog zaklju~ka o biti (smislu) doga-
|aja. Ponekad je kriterij relevantnosti direktno podre|en prag-
mati~nim ciljevima usmjeravanja pona{anja recipijenata. Prezenti-
raju se samo ~injenice koje opravdavaju i racionaliziraju sugeri-
sani tip pona{anja. Nerijetko se izbor ~injenica odvija i pod utjeca-
jem specifi~nih zahtjeva medija prezentacije78. Tako }e pojedini
momenti doga|aja biti uklju~eni u reprezentaciju (informaciju), i
time biti nagla{ena njihova uloga, ovisno o vrsti medija kojim }e se
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78 Pod utjecajem medija, naro~ito televizije, kao tehni~ke strukture izra`enih prezentacij-
skih mogu}nosti nije samo prezentacija do`ivljene stvarnosti. Tehnolozi politi~kih, sport-
skih, kulturnih i svih drugih zbivanja, stru~njaci za odnose sa medijima zadu`eni za
obezbje|ivanje medijskog prostora organizacijama i institucijama za koje rade, klasi~-
nim uslovima koje svaki doga|aj mora ispuniti da bi postao medijski, kao {to su: simpli-
fikacija, dramatizacija, personalizacija, tematski kontinuitet, neo~ekivanost dodaju i
zahtjeve koji proizilaze iz tehnolo{kih, izra`ajnih i organizacionih karakteristika me-
dija. Od nu`nosti vremenskog uskla|ivanja odvijanja i dinamike doga|aja sa tehnolo{-
kim vremenom medija (slanja tekstova u {tampu i emitiranja udarnih informativnih emi-
sija radija i televizije) lista medijskih kriterija koje mora zadovoljiti neki doga|aj da bi
postao predmetom mas-medijske informacije pro{iruje se na izbor televizi~ne sceno-
grafije kao mjesta odvijanja doga|aja, televizi~nih boja, oblika, likova, vrlo va`nih
li~nosti i televizi~nog tremina. O televizi~nosti kao bitnom aspektu doga|aja ra~una
vode ne samo menad`eri estradnog spektakla ve} i generali kada donose odluke o Zaljev-
skom ratu ili intervenciji NATO-a na Kosovu, kao i politi~ari kada kombinuju boju
kravate, sakoa i ko{ulje sa vremenom najavljenog direktnog uklju~ivanja TV dnevnika
u Kongresnu dvoranu.
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poruka diseminirati, samo zbog dinami~nosti ili vizualne upe~atlji-
vosti, a pojedini isklju~eni zbog intelektualne slo`enosti. U svim
ovim, pa i drugim slu~ajevima pristrasne selekcije empirijskih i in-
formativnih ~injenica kona~an ishod je, u najpovoljnijem slu~aju,
i pored formalnog mno{tva ~injenica, nepotpun prikaz koji iza-
ziva podozrenje publike. 

Sa stajali{ta stvarne istinosne kvalitete vijesti nije dovoljno da
sve prezentirane ~injenice budu relevantne, potrebno je i da sve re-
levantne ~injenice budu na neki na~in predstavljene u izvje{taju. To
se ~ini tako {to se grupe ~injenica reprezentiraju svojim tipi~nim
predstavnicima. Uzeti jednu ~injenicu za reprezentativnu, zna~i
tvrditi da je u njoj evidentno prisustvo strukturiraju}ih svojstava
tipa ~injenica kome pripada. To {to o njoj znamo i tvrdimo izvjesno
mo`emo tvrditi i za sve ostale ~injenice iz referentne grupe, koje nisu
prezentirane, ali se podrazumijevaju. Rje{enje je u kompleksnom
pristupu reprezentaciji stvarnosti, koji se ne mo`e zadovoljiti
uobi~ajenom shemom “dvije strane”; pro i contra glavnog toka do-
ga|aja i posljedica na ~iju smo eskalaciju reagirali. Nu`no je pre-
poznati i relevantne razli~itosti unutar ove dvije glavne gupe, a koje
se ispoljavaju: 1) po razli~itom intenzitetu podr{ke ili suprotstav-
ljanja (po svaku cijenu, umjerenom, uslovnom), 2) po razli~itim
motivima i ciljevima (parcijalni pragmati~ki, strate{ki, ideolo{ki,
kulturni) te 3) po razli~itim formama ispoljavanja (otvoreno, pri-
kriveno, direktno, indirektno, komunikacijsko, nenasilno, nasilno). 

Nakon {to se izdvoje tipi~ni predstavnici svake od ovih i drugih
relevantnih podgrupa, uvode se u izvje{taj tako da on vi{e nagovi-
jesti nego da referira cijeli spekatr faktora (~injenica) i intenzitet nji-
hovog prisustva i utjecaja (dinamiku strukture doga|aja), te da
po{alje generalnu poruku o kompleksnosti stvarnosti i nu`nosti
zadr`avanja jedne mjere skepse naspram same mogu}nosti da bude
ozna~ena simplifikacijama. 
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Zahtjev reprezentativnosti, obavezuje na uzimanje u obzir ci-
jelog spektra ~injenica i uzro~no-posljedi~nih relacija, ~ija je egzi-
stencija evidentna ili izvjesna u podru~ju manifestacije doga|aja,
bez obzira na mjeru koherencije sa uobi~ajenim porukama do-
tada{njih glavnih pri~a. Podrazumijeva spoznajnu otvorenost no-
vinara ka mogu}nosti da se doga|aj de{ava kao osporavanje
validnosti “vje~nih” istina, pa i spremnost na rizik zapo~injanja
novih pri~a sa reperezentacijama novih odnosa me|u ~injenicama,
koji ih ~ine obja{njivim. Kada ka`emo rizik, mislimo prije svega
na opasnost da te pri~e budu odba~ene od strane recipijenata, zbog
nekorespondentnosti sa njihovim shvatanjem stvarnosti.

To {to novinar svakodnevno izvje{tava o stvarnosti iz granica
istina glavnih pri~a, ne zna~i da mora biti i zarobljen u njih. Dok
jednim okom i uhom u stvarnom svijetu traga za ilustracijama
(potvrdama) validnosti mnijenja svoje publike i podr`ava ih
izvje{tajima koji korespondiraju sa glavnim pri~ama, novinar dru-
gim okom i uhom ispituje granice njihovog va`enja, svjestan da
one postoje, spreman da ekskluzivno najavi dolazak nove pri~e. To
}e biti mogu}e samo kada naru{avanju uobi~ajenog, pa i o~ekiva-
nog pristupi kao rezultanti slo`enog poligona utjecaja svih rele-
vantnih faktora (silnica), pa i onih koje se nisu ~ulno manifestirale,
ali se podrazumijevaju, a i onih ~ije postojanje nikako ne proizilazi
iz uobi~ajenog shvatanja poretka stvari. Mas-medijska informacija
mora reprezentirati tu slo`enost. U praksi to zna~i pokazati da na
pitanja iz osnovne novinarske formule postoje razli~iti i slo`eni
odgovori. Ne samo da nema jednostavnog odgovora na pitanje
za{to? nema jednostavnog odgovora ni na pitanja: {ta? kako? pa {ta?
pa ~ak ni na pitanja ko? gdje? i kada?

I na kraju, u interesu istinitosti i vjerodostojnosti prikaza, sve
~ulne evidencije, koje su, kao rezultat jednog objektivnog, istino-
ljubivog spoznajnog odnosa naspram predmeta novinarskog
izvje{tavanja, kona~no uklju~ene u vijest moraju biti precizno di-



menzionirane i orijentirane u prostoru i vremenu. To je uslov koji
medijsko izvje{tavanje, bez obzira na sva ograni~enja u kojima se
odvija, mora ispuniti da bi uop}e moglo biti govora o istinitosti.
Zahtjev preciznosti informacije odnosi se na na~in evidencije i
prezentacije relevantnih empirijskih i informativnih ~injenica i od-
nosa izme|u njih. ^injenice treba dimenzionirati i prostorno i vre-
menski locirati (evidentirati i prezentirati) tako da se omogu}i uo~a-
vanje dinamike strukture doga|aja, te dinamike strukture procesa
unutar kojih se doga|aj razvija, odnosno na ~iji tok doga|aj utje~e.
Precizno treba izraziti: kakvo}u i koliko}u, poziciju u vremenu i
prostoru, odnos naspram drugih empirijskih ~injenica, mjeru utje-
caja na cjelinu doga|aja i na sve ono {to on sa sobom donosi kao
konsekvencu. 

Preciznost se naj~e{}e ostvaruje kvantifikacijama koje su rezul-
tat nekog oblika mjerenja, ali ~esto i subjektivnih procjena i kom-
paracija. Da bi kvantifikacije prenijele zna~enje, moraju se kompa-
rirati sa kvantifikacijama prethodnih stanja ili kvantifikacijama iz-
vjesnih (uobi~ajenih) stanja. U tom smislu ostvarivanje zahtjeva
preciznosti podrazumijeva izvjesnu koli~inu redundantnih eleme-
nata u informaciji. Tek komparacijom sa prethodnim stanjima, sta-
njima drugih ~injenica, uobi~ajenim stanjima, dozvoljenim sta-
njima i sli~no mogu}e je utvrditi zna~enje i smisao evidentiranih
aktuelnih stanja ~injenica za doga|aj u cjelini79.

Informacija je neprecizna ako se na osnovu uklju~enih infor-
mativnih ~injenica ne mogu utvrditi odnosi unutar strukture doga-
|aja pa ni izraziti razmjere posljedica80. Neprecizna informacija
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79Informacija da je jedan estradni umjetnik imao turneju u Australiji, nosi razli~ita
zna~enja ovisno od preciznosti podatka o identitetu publike (to je o~igledno ~injenica
visokog stupnja relevantnosti). Ako se ka`e da su to bosanski iseljenici, u svemu skoro
da i nema vijesti. Ali, ukoliko je to bio nastup u nadaleko poznatom zdanju opere pred
doma}om publikom, vijest je ve} senzacija.

80 Saop}iti da je na glasanje iza{lo milion glasa~a, a istovremeno ne kazati i koliko je
ukupno glasa~ko tijela, ili saop}iti da je stranka “A” ostvarila najbolji rezultat, a ne pre-
cizirati da je ostvarila relativnu ili mo`da ~ak i apsolutnu ve}inu, zna~i imati nepreci-
znu informaciju.



nerijetko za posljedicu ima razvijanje dodatne neizvjesnosti pa i
neizvjesnosti o vjerodostojnosti vijesti. 

Optimalni stupanj preciznosti evidencije i prezentacije pojedi-
nih empirijskih ~injenica ovisi od stupnja njihove relevantnosti
(utjecaja na bit doga|aja), od `anra mas-medijske poruke koja
treba prenijeti informaciju, te od situacijskih faktora koji determi-
niraju spoznajni proces. Relevantnije ~injenice treba evidentirati i
prezentirati preciznije. Mjera i priroda njihovog utjecaja na struk-
turu, tok i posljedice doga|aja, po pravilu, ovisi od kvalitativnih i
kvantitativnih svojstava. Nije dovoljno izvijestiti samo da je prisu-
stvo jedne ~injenice evidentno, potrebno je iskazati i mjeru odstu-
panja da bi informacija mogla odigrati ulogu u razrje{enju odre-
|enih neizvjesnosti. Stupanj preciznosti evidentiranja i prezenta-
cije ~injenica treba stalno usagla{avati i sa informativnim zahtje-
vima (iskazanim ili pretpostavljenim) recipijenata zahva}enih
konkretnom neizvjesno{}u. ^injenice moraju biti tako precizno
evidentirane (izmjerene i opisane) da je na osnovu njih mogu} pot-
pun odgovor na pitanja: {ta se desilo? kako se odigralo? za{to se de-
silo? i pa {ta iza toga slijedi? Manje relevantne ~injenice je naj~e{}e
dovoljno samo evidentirati, a da mas-medijska informacija ne iz-
gubi na istinitosti. U nekim situacijama zahtjev preciznosti treba
nadrediti zahtjevu aktuelnosti. Naj~e{}e su to situacije u kojima
objavljivanje nedovoljno preciznih informacija mo`e izazvati neiz-
vjesnosti s eti~kim ili emocionalnim posljedicama. U mjeri u kojoj
se na osnovu prikupljenih detalja o doga|aju emocionalne neiz-
vjesnosti svode na manji broj recipijenata u ve}oj mjeri se ispu-
njavaju i uslovi za objavljivanje informacije. 

Istra`ivanja vjerodostojnosti iz perspektive stvarnih istinosnih
kvaliteta vijesti i postupka izvje{tavanja zasniva se na polaznoj pret-
postavci da su vjerodostojnost, odnosno nevjerodostojnost (ta~-
nost, odnosno neta~nost) kona~an rezultat istinosnih taktika (ishod
svjesnog, iskrenog anga`iranja novinara i redakcija oko istinosnih
komponenti vijesti), te da kona~an ishod (dru{tveno opravdan re-
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zultat poduzimanja takvih istra`ivanja ) treba biti klasifikacija
istra`ivanih, konkretnih medija u jednu od ~etiri tipi~ne grupe:81

- prvu grupu ~ine mediji koji svoje vijesti temelje prete`no na
neposrednom uvidu u doga|aj (predmet izvje{tavanja). To
su vijesti sa lica mjesta koje sadr`e mnogo iskaza u~esnika u
doga|aju i neposrednih opservacija novinara. Reputacija
(brend) vjerodostojnog dostavlja~a vijesti se gradi na vi{e
faktora, kao {to su: utisak sveprisutnosti i pouzdanosti, efek-
tu spoznajne snage neposrednog svjedo~enja, efektu nesme-
tanog pristupa ekskluzivnim mjestima i izvorima (ljudima)
i sl. U analiti~koj ravni zasebnost ove grupe medija se indi-
cira frekvencijom primarnih i sekundarnih, posrednih i ne-
posrednih izvora informacija, frekvencijom preuzetih vijesti,
vijesti honoranih dopisnika i vijesti prepoznatljivih redak-
cijskih novinara, frekvencijom ~injenica i podataka koje o
istom doga|aju nemaju ostali mediji).

- Drugu grupu ~ine mediji koji utisak vjerodostojnosti grade na
manifestnoj nepristrasnosti i potpunosti. Fokusirani su na
pravilo prikazivanja doga|aja iz vi{e uglova, odnosno vi{e
strana u jednom doga|aju i zna~ajnu pa`nju poklanjaju kon-
tekstualizaciji vijesti. U operativno-analiti~koj ravni rele-
vantni su indikatori: citati i vrste citiranja, navo|enje izvora
informacija, dubina i opseg provjere informacija, konfronti-
ranost informacija i izvora informacija, kvantitativni odnos
faktografskih i interpretativnih elemenata.

- Tre}u grupu ~ine mediji ~ije prikaze karakteri{e oskudnost
faktografske osnove vijesti (izvje{taja). Mali broj podataka i
~injenica, monostruktura izvora, zadr`avanje na povr{ini
doga|aja, odsustvo elemenata pozadine doga|aja, jedno-
strani uglovi posmatranja, preovla|uju}a kratka forma si-
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81 Tseng i Fogg (1999.) su sli~nu klasifikaciju na~inili u podru~ju kompjuterskih medija;
Tseng,S., & Fogg,B. (1999.) Credibility and computing teshnology, Communications
of the ACM, 42(5)



gurno umanjuju vjerodostojnost kao stvarnu istinosnu kva-
litetu ove vrste medija. Pravo je pitanje, me|utim, kako sve
to utje~e na utisak vjerodostojnosti, naro~ito na utisak ko-
munikanata ~ije informativne potrebe i ne prekora~uju po-
nudu izabranih medija. Utiskom vejrodostojnosti ovi mediji
upravljaju tako {to dr`e do ta~nosti svih objavljenih ~inje-
nica, te se rijetko de{ava da objave ne{to {to nije ta~no (isti-
nito), ne{to {to bi moglo biti predmetom direktnog ospora-
vanja. Istovremeno sva istina (poptuna istina) se skoro nika-
da ne objavljuje. Na skepti~nost naspram vjerodostojnosti
ovih medija, koja mo`e ali i ne mora uklju~ivati sam ~in veri-
fikacije vjerodostojnosti, publiku, zarobljenu u obim i vrstu
svojih informativnih potreba, mogu podsta}i: 1) slu~ajevi di-
rektnog osporavanja ta~nosti (razli~ite vrste ispravki koje su
mediji du`ni objavljivati na zahtjev o{te}ene ili zainteresi-
rane strane), 2) slu~ajevi priznatih gre{aka koje dolaze samo-
inicijativno od strane samih medija i 3) o~igledne ne ta~no-
sti koje su u stanju prepoznati prosje~no obrazovani laici.

- ^etvrtu grupu ~ine mediji koji se ne suste`u od pretpostavki,
naga|anja, neprovjerenih ~injenica, neimenovanih izvora,
iskonstruioranih parafraza, pa ~ak i izmi{ljenih citata, ne-
preciznih podataka i neutemeljenih zaklju~aka i tvrdnji. Ovi
mediji nisu ni upu}eni ka ~ovjekovoj potrebi da se na osnovu
informacija racionalno opredijeli u situaciji mnogostrukih
mogu}nosti izbora (velike neizvjesnosti), ve} prije njihovoj
potrebi za pseudoracionalizacijom neodr`ive pozicije, niskih
strasti, ljenosti uma i asocijalnog pona{anja uop}e, odnosno
interesima dru{tvenih struktura koje svoju mo} perpetuiraju
iz takvog polo`aja pojedinaca.

Mnogo razli~itih faktora utje~e ograni~avaju}e na konzistent-
nost u provo|enju standardnih epistemolo{kih (metodolo{kih)
procedura, pa tako i na samu mogu}nost dostizanja ideala stan-
dardne istinosne kvalitete vijesti. Tu spadaju uz ve} “prokazane”
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pritiske politi~ke i ekonomske strukture i ograni~enja koja dolaze
iz profesije (nivo profesionalne educiranosti, eti~ka samoograni-
~enja, profesionalno iskustvo, psiholo{ka struktura novinara), spe-
cifi~nosti novinarske epistemologije, kao posebne vrste spoznaje
odre|enih aspekata stvarnosti, koja se odvija u uvjetima ograni-
~enog vremena za opservaciju, a pod pritiskom imperativa aktuel-
nosti, blagovremenosti i a`urnosti i ograni~enog prostora za pre-
zentaciju i interpretaciju rezultata spoznaje, i imperativa potpu-
nosti, nepristrasnosti i izbalansiranog izvje{tavanja. Ta ograni~enja
su razlog vi{e da vijest, uz to {to upu}uje na predmet izvje{tavanja
jasnije isti~e i komponente, pa i objektivna i subjektivna ograni~e-
nja vjerodostojnog (fer) novinarskog postupka u fazi istra`ivanja
doga|aja82. U tome je posebna {ansa online izvje{tavanja, odnos-
no interneta. Mogu}nost da se hiperjezikom prekora~i linijska
struktura vijesti klasi~nih medija, te da se sistemom linkova ko-
munikant uputi u spoznajni algoritam izvora informacije ali i na
vlastiti istra`iva~ki poduhvat vi{estruko uve}ava ne toliko samu
istinosnu kvalitetu vijesti, koliko uvjerljivost autorske prezentacije.
U ve}ini slu~ajeva komunikant ne}e ponoviti spoznajni put obi-
lje`en hiperlinkovima, ali }e biti pod sna`nim utjecajem spremno-
sti komunikatora da svoje izvore u~ini dostupnim i provjerljivim83. 

4. Komponente do`ivljaja vjerodostojnosti
Te{ko je i zamisliti da medijska publika nije svjesna da su me-

dijske slike (vijesti) producirane (stvorene) te da bez obzira na ko-
li~inu ~injenica na koje se oslanjaju ne korespondiraju nikada u

82 U istra`ivanju Instituta za medije Crne Gore “Sloboda i odgovornost u medijima”
(2004.) 49,8% ispitanika izjavljuje da su spremni oprostiti objavljenu neistinu svom
mediju, pod uvjetom da se uvjere da je to u~injeno nenamjerno.

83 U klasi~nim medijima sli~an bi efekat trebalo posti}i objavljivanje web adrese autora
teksta (priloga). Mada teorijski to obe}ava feedback, u stvarnosti rije~ je samo o iluzi-
ji interakcije, po{to objektivno jedan autor u vremenu koje mu stoji na raspolaganju
izme|u dva ogla{avanja u medijima nije u stanju odgovoriti na vi{e od nekoliko dese-
tina e-mailova, a {to je zanemarljiv broj u odnosu na masovnost publike masovnih medija.



potpunosti sa stvarnim stanjem. Bli`i smo zaklju~ku da publika,
konzumiraju}i medijske sadr`aje (vijesti) istovremeno predujmljuje
(o~ekuje) istinitost, ali i jednu vrstu pristrasnosti u svoju korist, re-
zonanciju sa vlastitim pogledima i interesima. To {to o~ekuju da }e
“njihovi mediji” u~initi za njih, prigovaraju drugim medijima da
~ine za svoje komunikante. Samo to mo`e objasniti fenomen da
vijesti, mada stvarno istinitije od drugih, ne moraju biti nu`no
podr`ane od recipijenata kao vjerodostojne, samo zato {to su ob-
javljene u “tu|em” mediju. Percepcija vjerodostojnosti medijskih sadr-
`aja je pod utjecajem ne samo istinosnih kvaliteta vijesti, ve} i situa-
cije u kojoj se nalaze recipijenti percipiraju}i ih. Mediji u nastojanju
da budu prihva}eni moraju udovoljiti protivrje~nim o~ekivanjima
publike. To prakti~no zna~i da se pri selekciji relevantnih ~injenica,
iz ukupnog mno{tva, ne}e voditi samo epistemolo{kim kriterijima
ali da, podr`avaju}i stranu svojih konzumenata, ne}e grubo naru-
{iti glavna na~ela novinarstva84. Mediji upravljaju vlastitom vjero-
dostojno{}u.

Upravljanje vjerodostojno{}u medijskih sadr`aja odvija se kao
metakomunikacijsko manifestiranje (isticanje) dosljednosti pri-
dr`avanja op}eprihva}enih i poznatih na~ela novinarstva, odnos-
no primjene objektivnog i istinosnog spoznajnog postupka u
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84 Kova~ i Rozensti su definirali devet glavnih na~ela savremenog novinarstva, koja po
na{em mi{ljenju podjednako obavezuju novinarsku profesiju i medije i definiraju in-
formativna i komunikacijska o~ekivanja dana{nje publike. 
1. Prva i najva`nija obaveza novinarstva je obaveza prema istini,
2. Prva i najva`nija lojalnost novinarstva je ona prema gra|anima, 
3. Su{tina novinarstva je disciplina proveravanja, 
4. Oni koji se bave novinarstvom moraju da zadr`e nezavisnost u odnosu na one o ko-

jima izve{tavaju, 
5. Novinarstvo mora nezavisno da nadzire vlast, 
6. Ono mora da obezbedi forum za javnu kritiku i kompromis, 
7. Ono mora da te`i da ono {to je zna~ajno u~ini zanimljivim i relevantnim, 
8. Novinarstvo mora da u~ini da vesti budu sveobuhvatne i proporcionalne, 
9. Onima koji se bave novinarstvom mora se dozvoliti da rade prema sopstvenoj savesti

Kova~, Bil, Rozensti, Tom; Elementi novinarstva: [ta bi ljudi koji se bave novinarstvom
trebalo da znaju i {ta bi javnost trebalo da o~ekuje, CID Podgorica, Institut za medije Crne
Gore, 2006.



istra`ivanju vijesti; pokazivanja da su novinari, odnosno mediji,
beskompromisno (iskreno) primijenili sve profesionalne vje{tine
motivirani nepristrasnim i istinitim prikazom doga|aja, te da kri-
vica za eventualne nevjerodostojnosti nije na njima, uz istovre-
meno “meko” dr`anje strane svojih komunikanata, koje prije toga
izjedna~e sa zajednicom uop}e a njihove interese sa op}im intere-
sima. Zbog toga, na prvi pogled ~isto filozofska spekulacija - kako
utvrditi korespondentnost vijesti sa stvarnim stanjem kada o stvar-
nom stanju imamo samo tu vijest - mora dobiti svoju analiti~ku
razradu pri konceptualizaciji empirijskog istra`ivanja vjerodostoj-
nosti, tako {to }e se podru~je istra`ivanja zna~ajno pro{iriti sa isti-
nosnih kvaliteta medijskog izvje{tavanja (strukture izvje{taja) na
komponente utiska istinitosti. Na nivou operacionalnog definiranja
potrebno je svaku od komponenti istinosnih kvaliteta vijesti po-
vezati sa semioti~kim potencijalom indikatoria ~ije uo~avanje, od-
nosno evidentiranje u vijesti i praksi izvje{tavanja ne prevazilazi
semioti~ke kompetencije prosje~nih komunikanata. Pri tome treba
imati u vidu da se fenomen (problem) vjerodostojnosti kao isti-
nosne kvalitete vijesti i izvje{tavanja ispoljava u cijelom toku pro-
cesiranja informacije; kako u toku istra`ivanja doga|aja i prikup-
ljanja ~injenica tako i u procesu njihove sinteze, estetizacije i pre-
zentacije u formi vijesti.

Istra`ivanje ve} u konceptu mora uzeti u obzir da utisak vjero-
dostojnosti, pa i sama ~injenica da li }e konkretni sadr`aji i kon-
kretni mediji biti podvrgnuti postupku verifikacije vjerodostoj-
nosti ovisi od informacijskih potreba konkretne publike; uklju~iva-
nje u javni dikurs, izbor reagiranja u konkretnoj `ivotnoj sistua-
ciji, priklju~enje grupi (kognitivna i emotivna konsonansa), ja~anje
ega ili tek razonoda. Publika nije jednoobrazno i trajno odre|ena
jednim tipom informativnih potreba, pa ni tipom o~ekivane (pre-
dujmljene) vjerodostojnosti. U razli~itim situacijama (prilikama)
isti komunikanti }e svoje razli~ite potrebe zadovoljavati sa razli~i-
tim medijima od kojih }e o~ekivati razli~it tip i razli~it stupanj vje-
rodostojnosti. 
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Uvo|enje u razmatranje razli~itih tipova o~ekivane vjerodo-
stojnosti navodi nas na skepti~no ~itanje dosada{njih rezultata is-
tra`ivanja vjerodostojnosti medija, naro~ito aspekta vjerodostoj-
nosti kao do`ivljene (percipirane) kvalitete medija. Nejasno je,
naime da li su ispitanici, komunikanti, ocjenjuju}i vjerodostojnost
konkretnih medija imali u vidu ista o~ekivanja (kriterije). To nas
upu}uje na zaklju~ak da bi u sli~na istra`ivanja trebalo obavezno
uklju~iti i situacijske varijable. 

Situacija konzumacije medijskog sadr`aja 1) ne mora nu`no
uklju~ivati i verifikaciju (zapitkivanje za pouzdanost) vjerodostoj-
nosti, a {to je jo{ va`nije 2) bitno odre|uje konceptualizaciju kom-
ponenti kredibiliteta, odnosno stvarnih kvaliteta medija i medij-
skog izvje{tavanja, kao o~ekivanih nu`nih i dovoljnih uslova da bi
vijest bila prihva}ena kao vjerodostojna. Izvjesno je da komponen-
te utiska vjerodostojnosti i komponente vjerodostojnosti kao isti-
nosne kvalitete izvje{tavanja, samo djelimi~no korespondiraju me-
|usobno a da pri percepciji vjerodostojnosti vijesti, do izra`aja do-
laze faktori kao {to su: zate~eni uslovi konzumacije i komunika-
cijske potrebe komunikanata koje proizilaze iz tih uslova, identitet
publike, proizvedeni (intendirani) efekti sra~unati na poja~anje
utiska vjerodostojnosti, prethodna iskustva sa medijima i izvorima
vijesti (kapital imid`a). Iz ove perspektive standardne komponente
utiska o vjerodostojnosti medija, zadobijaju novu sadr`inu pa i
analiti~ku vrijednost. Evo kako to izgleda. Sadr`ina provjerljivosti
podataka i informacija se pomijera ka uvjerljivom utisku o pro-
vjerljivosti koji se ostvaruje preciznom identifikacijom izvora i ocr-
tavanjem mape puta istrage vijesti85. Interaktivnost medija se po-
mijera iz podru~ja ranije obavezno javne komunikacije (pisama
objavljenih u rubrici rezerviranoj za ~itatelje) u podru~je privat-
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85 Ovu mogu}nost naro~ito pru`aju online mediji koji ugradnjom linkova u strukturu
vijesti upu}uju konzumente, ne samo na mogu}nost provjere odre|enih podataka, ve}
i na produbljivanje saznanja. Oslanjaju}i se na ra{irenost interneta i klasi~ni mediji
poja~avaju utisak provjerljivosti svojih vijesti objavljuju}i web adrese svojih izvora i
e-mail adrese autora tekstova.
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nog, vi{e personaliziranog odnosa, koji vi{e ne trpi posljedice au-
tocenzure ni na jednoj strani komunikacijskog toka. Mogu}nost
da bilo koji komunikant stupi u e-mail komunikaciju sa autorom,
odnosno medijem, te da u neposrednoj komunikaciji dobije do-
datne informacije ili razjasni odre|ene nejasno}e ostavlja sna`an
utisak na ve}inu konzumenata medijskih sadr`aja, mada je vjero-
vatno ne}e nikada iskoristiti. ^injeni~nost vijesti i izvje{tavanja se
prilago|ava profilu o~ekivanja “svoje” publike. Pod utjecajem tih
o~ekivanja se doziraju klasi~ne komponente objektivnosti, istini-
tosti, pouzdanosti i potpunosti: faktografska osnova vijesti, pove-
zanost ~injenica sa identificiranim izvorima, slu~ajevi provjere
pojedina~nih ~injenica od strane novinara, prisustvo ~injenica koje
razja{njavaju pozadinu doga|aja, identifikacija izvora ~injenica
ispod povr{ine doga|aja, heterogenost izvora ~injenica, prisustvo
pretpostavki i neprovjerenih ~injenica, pozivanje na neidentifici-
rane izvore, pre{u}ivanje izvora, o~iglednost prikrivanja, izostav-
ljanja i pode{avanja ~injenica. Utilitarnost sadr`aja se pretpostavlja
~injeni~nosti. Konzumenti uvjereni u korisnost prezentirane ver-
zije pri~e te{ko }e prepoznati i priznati nedostatak ~injenica koji je
podr`avaju. I ako do|e do pokretanja postupka verifikacije vjero-
dostojnosti to }e biti sa velikim zaka{njenjem i bez nekih prak-
ti~nih konsekvenci. Reputacija izvora je dodatno u stanju sup-
stituirati istinosne komponente vijesti. Orijentacija na izvore sa re-
putacijom se zasniva na uvrije`enom lai~kom tuma~enju iskaza,
koje ka`e da nije va`no {ta je re~eno nego ko je to rekao. Iz per-
spektive vjerodostojnosti kao stvarne istinosne kvalitete izvje{ta-
vanja, izvori informacija koji su se u vi{e ponovljenih slu~ajeva
potvrdili kao donositelji pouzdanih informacija, utje~u presudno
na prihvatanje konkretnih vijesti kao vjerodostojnih bez obzira na
oskudnost faktografske osnove. U analiti~koj ravni indikatori tako
shva}ene kvalitete izvora informacija su, sasvim pouzdano, pozicija
u nomenklaturi institucionalne mo}i i broj opovrgavanja pret-
hodnih iskaza. Me|utim, reputacija je vi{e utisak nego stvarno



svojstvo. U odre|enoj mjeri se zasniva na stvarnim kvalitetama, ali
je uvijek rezultat simbolizacije, dakle, na~ina na koji je neko pred-
stavljan u prethodnim komunikacijama. To mo`e biti i krajnje pri-
strasan na~in. Sve tri komponente reputacije (pouzdanost, stru~-
nost i dinami~nost) su podlo`ne mogu}nosti simboli~kog kreira-
nja, te se u kona~nom prepoznavanju svode na utisak. Utisak pouz-
danosti se sti~e na osnovu procjena iskrenosti i istinitosti iskaza i
metakomunikacijskih naznaka novinara o spremnosti konkretne
osobe (izvora) da informacije podijeli sa javno{}u. I stru~nost se u
medijskoj prezentaciji svodi na utisak kojim upravljaju novinari
doziraju}i signale kvalificiranosti, kompetentnosti i informirano-
sti. Utisak dinami~nosti je mo`da najsubjektivniji, u cjelini se od-
nosi na vje{tinu medijskog nastupa i sadr`i komponente poduzim-
ljivosti (proaktivnosti-reaktivnosti), smionosti-boja`ljivosti i agre-
sivnosti – blagosti. Reputacija medija uop}e; kao sistema za maso-
vno isporu~ivanje vijesti, kao i svakog konkretnog medija, sli~no
kao i reputacija izvora informacije, utje~e na do`ivljaj vjerodostoj-
nosti. 

Mnogo je komponenti reputacije medija, a iz perspektive o~eki-
vanja komunikanata (publike) mo`emo ih klasificirati u dvije
grupe: 1) o~ekivanja od informativno-politi~kih medija, odnosno
rubrika da sadr`aji u njima budu vjerodostojni i 2) o~ekivanja od
klasi~nih masovnih medija (novine, radio i televizija) da preuzmu
na sebe teret verifikacije ta~nosti informacija prije objavljivanja.
Obje ove vrste o~ekivanja su me|ugeneracijskim transferom isku-
stva sa masovnim medijima prouzro~ile da komunikanti u komu-
nikacijski odnos sa odre|enim vrstama medija (informativno-
-politi~kim) ulaze sa predujmljenim povjerenjem. U empirijskoj
ravni utisak reputacije konkretnih medija kao isporu~ilaca vi{e ili
manje brendiranih vijesti ispunjen je mno{tvom razli~itih kom-
ponenti, kao {to su: poznatost u svijetu medija, korektnost prema
komunikantima, nepristrasnost u prikazivanju doga|aja, iskrena
posve}enost istini, beskompromisnost u traganju za istinom, ot-
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vorenost za razli~ite pri~e i razli~ite uglove gledanja, izbalansiran
odnos prema svim stranama u doga|aju, posve}enost interesima
gra|ana i zajednice, eti~nost, spremnost na ispravku gre{ke, eko-
nomska neovisnost od centara mo}i, profesionalnost u istra`ivanju
i prezentiranju vijesti. Naro~it negativan utjecaj na reputaciju kon-
kretnih medija imaju o~igledne povezanosti izme|u na~ina inter-
pretacije doga|aja i interesa politi~kih odnosno ekonomskih
centara mo}i i pristrasno pot~injavanje ~injenica ciljanim verzi-
jama pri~e86.

Aktuelnost medijskih sadr`aja komunikanti ~itaju kao prisustvo,
odnosno odsustvo takti~kih manevara odlaganja objavljivanja ne-
ugodnih istina i kao spremnost konkretnog medija na beskom-
promisno suo~avanje sa novim ~injenicama. Nea`uriranost vijesti
povezuje se sa podlo`no{}u medija pritiscima strukture. Recipi-
jenti u komunikacijski odnos sa pojedinim vrstama medija ulaze
uglavnom svjesni tehni~kih mogu}nosti a`uriranja vijesti, pa i
ostvarivanja na~ela aktuelnosti i blagovremenosti.

Zaklju~ak
Istra`ivanja fenomena vjerodostojnosti medija moraju uzeti u

obzir sve navedene, ali i druge komponente vjerodostojnosti. Dok
se u podru~ju istra`ivanja stvarnih istinosnih kvaliteta vijesti mogu
oslanjati na standardna profesionalna na~ela novinarstva i izvje{ta-
vanja, koja su u formi imperativa interiorizirana u profesionalnu
normu, a u formi o~ekivanja u generalni odnos komunikanata
(konzumenata) naspram informativne i edukativne funkcije me-
dija, u dimenziji percepcije mora se uva`iti ambvivalentnost do`iv-
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ljaja vjerodostojnosti medija. Komunikanti istovremeno za odre-
|ene ̀ anrovske strukture i kanale diseminacije vijesti vezuju o~eki-
vanja istinitosti i ispoljavaju podozrenje (skepsu) u snagu novi-
narske profesije da se odupru pritiscima iz strukture. Na jednoj
strani se uzima da je ne{to takvo kakvim se tvrdi (korespondira sa
stvarnim stanjem) samim tim {to se ta tvrdnja {iri u odre|enom
formatu (vijesti), na odre|eni na~in (kanalom masovnog komu-
niciranja) i od odre|enog komunikatora (medija). 

Predujmljuju}i vjerodostojnost vijesti ~itatelji predujmljuju
dru{tvenu odgovornost novinarske profesije i njenu posve}enost
“beskona~nom” pribli`avanju istini i korektno pridr`avanje te-
meljnih novinarskih na~ela. Istovremeno se na drugoj strani sum-
nja u spremnost medija da se odupru vi{e ili manje otvorenim
pritiscima iz strukture da se glavne pri~e pri~aju na na~in koji od-
govara centrima mo}i. Medijska pedagogija inkorporirana u od-
gojno-obrazovni proces medijskog dru{tva, naro~ito pod utjecajem
kulturolo{kih ~itanja medija, nametnula je jedan generalno
skepti~an odnos naspram vijesti kao konstrukcije, koju ne odre-
|uju samo ~injeni~no stanje i profesionalna posve}enost istini, ve}
i dru{tveni, politi~ki, ekonomski, ideolo{ki i kulturni koncepti i in-
teresi.

/2007./
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NOVOMEDIJSKI ASPEKTI
ARHIVISTIKE I DOKUMENTARISTIKE

Uvod
Ljudsku povijest je mogu}e rekonstruirati i kao genezu metoda,

tehnika (pa i sredstava) pohranjivanja, ~uvanja, pretra`ivanja i pri-
jenosa kroz vremenski kontinuum, ljudskog iskustva i znanja, ma-
terijaliziranog u raznovrsnim formama poruka (dokumenata). Ova
teza ima najmanje dvije implikacije: prvo, nastojanje da se pohra-
ne, sa~uvaju i u~ine dostupnim vlastita iskustva i saznanja (infor-
macije) svojstveno je svakoj ljudskoj (dru{tvenoj) zajednici; drugo,
sposobnost konkretne dru{tvene zajednice da opstane kao dru{tve-
ni i kulturni entitet (zasebnost) u neposrednoj je ovisnosti od od-
nosa naspram vlastitog iskustva i znanja informacija koje nu`no
producira. Jednostavno kazano, dru{tvene zajednice koje nisu uspo-
stavile adekvatan odnos naspram vlastitoga intelektualnoga vla-
sni{tva (iskustva i saznanja) nu`no su propadale i nestajale u suda-
ru sa novim situacijama i problemima.

Iz ovako postavljene polazne hipoteze slijedi da stvarno stanje
konkretnog sistema prikupljanja, akumulacije i emisije dokume-
nata (koja nose iskustva i saznanja) ne ovise samo od tehnolo{kih
mogu}nosti (razvijenosti i posjedovanja novih tehnologija pohra-
njivanja, obrade i diseminacije podataka), ve} prvenstveno od svje-
snosti socijalnoga menad`menta o zna~aju tog sustava.
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1. Od manipulacije atomima do produkcije bita
Smije{tanje kompelksa E-T-AK-S-A87 u podru~je zasebne nau~-

ne discipline “infarmotologije” je prvi korak ka uspostavljanju traj-
no odgovornog odnosa svakog konkretnog dru{tva naspram
vlastitoga iskustva. Dokumentologija dokumentalistici i arhivistici
pristupa sa stajali{ta izjedna~avanja iskustva kao (sa)znanja i in-
formacije i diferenciranja informacije kao sadr`aja i dokumenata
kao njenog nosioca. Tek uspostavljanjem adekvatnog odnosa (di-
ferencijacije) izme|u dokumenata (nosioca poruke) i sadr`ine (zna-
nja – informacije) osloba|aju se potencijali novih medija (kompju-
tera i nosa~a informacija) u uspostavljanju efikasnih i racionalnih
sistema prikupljanja, ~uvanja, obrade, prijenosa i diseminacije po-
dataka, ali, {to je mo`da jo{ i zna~ajnije, kompletnu djelatnost ar-
hivistike i dokumetalistike prevodi iz podru~ja manipulacije
atomima (dokumetima kao fizi~kim datostima) u podru~je pro-
dukcije i manipulacije bitima (informacijama), na ~ijim se speci-
fi~nim svojstvima zasniva prelazak iz industrijskog u informati~ko
dru{tvo.

Koja su to svojstva?
Prvo, digitani signal je nematerijalan, pojavljuje se u formi ci-

fara; strukture (odre|enog odnosa) jedinica (1) i nula (0). Forma
u kojoj se pojavljuje omogu}ava vi{estruko kombiniranje i mije{a-
nje, bez obzira da li se odnosi na zvuk ili sliku. Drugo, nemateri-
jalnost digitalnoga signala u koji se transformiraju informacije
omogu}ava nelinearnu strukturu poruke, u kojoj presudnu ulogu
imaju metainformacije (bitovi koji nose poruku o drugim bito-
vima), a ~ija aktualizacija ovisi od incijative, pa i inventivnosti ko-
risnika razmje{tenih u prostoru i vremenu. Ova svojstva nove
forme (digitalne naspram analogne) nosilaca informacija kao
tehni~ko-tehnolo{ke mogu}nosti, na ~ijoj primjeni se zasniva novo
“umre`eno” dru{tvo, cijelu dokumetalisti~ko-arhivisti~ku djelat-
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nost (sustav E-T-AK-S-A) uvodi u podru~je produkcije metainfor-
macija kao klju~no, koje otvara mogu}nosti uklju~ivanja konkret-
nog dru{tva u globalne procese i globalne tokove iskustva i (sa)zna-
nja, a od ~ega u krajnjoj mjeri ovisi ho}e li opstati ili nestati.

2. Umre`iti se ili nestati
Razvoj i primjena sve mo}nijih (super) kompjutera i novih me-

dija za pohranjivanje (kompakt diskova) besprijekorno ~uvanje,
reprodukciju, manipulaciju i diseminaciju podataka i informacija,
omogu}ilo je ne samo brze i jednostavne procedure unosa klasi~-
nih dokumenata (nosilaca oznaka) ~ak i sinhrono (kao dijela proce-
dure upravljanja razli~itim procesima), kao naknadnu obradu
(generiranje novih informacijskih struktura), nego i stvaranje vir-
tualnih mega-baza podataka (globalnih arhiva i dokumentacionih
centara), koje su novi prostor potvr|ivanja pojedina~nog identi-
teta. Na taj na~in dovedeni smo svi u pomalo paradoksalnu situa-
ciju koju mo`emo definirati kao imperativ “umre`iti se ili nestati“.
Potvr|ivanje dru{tvenog, nacionalnog, kulturnog identiteta u sa-
vremenim uvjetima determiniranima nesagledivim posljedicama
razdvajanja (sa)znanja (informacije) od fizi~kog nosioca oznake
najneposrednije ovisi od samoprezentiraju}ih komunikacija, stav-
ljanje na uvid (umre`avanje) vlastitih (perifernih) baza podataka
(iskustva i znanja) ljudskoj zajednici u cjelini. O~uvanje i potvrda
identiteta konkretne dru{tvene zajednice ovisi od mjere u kojoj se
uspijeva uklju~iti u virtualnu globalnu zajednicu. Sve {to nije
umre`eno, do ~ega nije mogu}e doprijeti informacionim magi-
stralama ne postoji, zbog toga {to se globalni menad`ment zasniva
na korpusu dostupnih informacija.

Mogu}nost umre`avanja, koja je odavno realizirana, (pa ~ak i u
granicama BiH, projekat KOBIS, na primjer) stvorila je dvije stvar-
nosti; prva je ova koju `ivimo, koja (jo{ veoma kratko vrijeme)
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mo`e biti izolirana i provincijalna, druga je virtualna, koju sa~inja-
vaju informacije (iskustva i znanja) uklju~ene u globalne infor-
macijske mre`e i kojima se u sve ve}oj mjeri koristimo kao isklju-
~ivim izvorom informacija u rje{avanju svakodnevnih neizvjesno-
sti (problema).

Moderne informacijske mre`e, koje nisu ni{ta drugo do infor-
macionim magistralama povezani dokumentacioni centri i arhive,
postaju dominantnim iskustvom stvarnog svijeta, te ono {to nije u
njih uklju~eno i ne postoji kao relevantno. Isklju~enje ili samoi-
sklju~enje, koje mo`e biti posljedica neumre`avanja, ali i neade-
kvatne metakomunikacije (informacijske obrade informacija),
odnosno dodjele dovoljnog broja dodatnih obilje`ja svakome do-
kumentu, odnosno poruci, koji }e ih kao relevantne uklju~iti u pro-
ces pretra`ivanja, postaje pogubno za svaku savremenu dru{tvenu
zajednicu, odnosno svaku dru{tvenu strukturu. Istovremeno,
umre`avanje postaje pitanje ne samo kulture, ve} i ekonomske le-
gitimacije u uvjetima hiperkompleksne kompetitivne stvarnosti.

3. Konceptualna novost informatologije
Prepoznavaju}i dvostruku strukturu dokumenta: formu i zna-

nje, uspijevaju}i izdvojiti znanje, kao (sa)znanje i novo iskustvo, koje
donosi promjenu mentalnoga modela od dokumenta kao fizi~kog
nosioca oznake, infarmatologija je stvorila konceptualne uvjete za
razvijanje informacionih magistrala i munjevitu cirkulaciju infor-
macija (horizontalnu i vertikalnu) oslobo|enih svoje fizi~ke egzi-
stencije, name}u}i promjenu odnosa naspram organizacije E-T-
AK-S-A sustava.

Tranformacijom atoma u bitove koje smo u stanju realizirati
bilo kad i bilo gdje na {iroko dostupnim skenerima, odnosno digi-
talizatorima, klasi~na svojstva nosilaca oznaka (dokumenata) kao
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{to su: trajnost, replikabilnost i analognost, dobijaju nova zna~enja
pa ~ak i nove sadr`aje.

1. Klasi~ni dokument obilje`en fizi~kom egzistencijom, papi-
rom kao naj~e{}im nosiocem i ograni~enjima fizi~kih i he-
mijskih svojstava papira i medija zapisa (tinte, grafi~ke boje
i tonera), dobija alternaciju u elektronskom dokumentu,
koje nije ni{ta drugo do niz jedinica i nula, podvrgnut pra-
vilima odre|enog koda (digitalizacije). Doelektronski doku-
mentacijski sistemi zasnivali su se na fizi~koj egzistenciji
dokumenata, kao klju~noj pretpostavci trajnosti informacije
(sa)znanja zapisanog na dokumentu, limitarne su integri-
rano{}u (neodjeljivo{}u) informacije i njenog nosioca, a
potom: nastojanjem da se upravo iz tih razloga produ`i nji-
hov materijalni kontinuum u vremenu. Intenzitet pristupa
pojedinim informacijama je ograni~en sposobno{}u njiho-
vih nosilaca (fizi~kih oblika) da o~uvaju svoju materijalnu
egzistenciju i nakon sudjelovanja u informacijskom procesu.
Ta sposobnost je razli~ita ovisno od razli~itih fizi~kih i he-
mijskih svojstava razli~itih materijala (pergamenata i papira
na primjer), kao i o uvjetima ~uvanja i upotrebe. Iz tih raz-
loga se propisuju razli~ite procedure pristupa i upotrebe
razli~itih dokumenata, tako na primjer Sarajevska Hagada
izla`e se o~ima javnosti samo povremeno, neki arhivski do-
kumenti su pristupa~ni samo pojedinim ljudima i pod spe-
cijalnim uvjetima, ve}ina (starijih) knjiga se mo`e koristiti
samo u ~itaonicama. Fizi~ka integriranost informacije (oz-
nake) i nosioca oznake ograni~avaju informacijsko-komu-
nikacijske procese. Razdvajanjem informacija od nosioca
oznake, omogu}enim razvojem informacijske i informati~ke
znanosti, multiplicira se broj komunikacijskih situacija i pro-
cesa u kojima takva informacija u~estvuje oslobo|ena fizi~ke
egzistencije u samom ~inu nastanka (kao elektronski doku-
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ment) ili naknadno (digitalizacijom predelektronskih doku-
menata).

2. Digitalizacijom dokumenata problem replikabilnosti ili (ne)
replikabilnosti se pomijera sa podru~ja obnovljivosti fizi~ke
egzistencije, koja vi{e i nije nu`na u podru~je utemeljenja
koda; razumijevanja pravila strukturiranja i stvaranja ne samo
mogu}nosti da se istovremeno na neograni~enom broju
mjesta, izlaza iz mre`e, pozove i pojavi istovjetan dokument
(kome se mo`e, ali i ne mora dati i fizi~ka egzistencija na la-
serskom {tampa~u), nego da se i opona{a njegova struktura
u neograni~enom broju novih situacija uvo|enjem neograni-
~enog broja promjenjivih varijabli. Poruka uba~ena u mre`u
tako postaje informacija o novom iskustvu, a problem repli-
kabilnosti (ponovljivosti) nosioca oznake se transformira u
problem replikabilnosti samog iskustva (poretka stvari koji
je uspostavljen u okviru njega). Sve skupa omogu}ava simu-
lacije kojima se presti`u neizvjesnosti u socijalnim, ali i svim
drugim transformacijskim sistemima, u kojima je output de-
terminiran inputima.

3. Informacijske mre`e su omogu}ene digitalnom komunikaci-
jom koja je fokusirana na sami znak, a ne i na formu nosioca
oznake, {to je karakteristika analognih sistema. Kod analo-
gnih komunikacijskih sistema zna~enja se poklapaju sa for-
mama nosioca oznake, te uklju~ivanja informacija u infor-
macijske procese podrazumijeva i manipulaciju sa materi-
jalnom egzistencijom u vremenskom kontinuumu samih
nosilaca oznake. Pokazali smo da sama ta ~injenica ograni-
~ava informacijske pa i procese odlu~ivanja. Analogna in-
formacija je rezultat analogne spoznaje stvarnosti, za koju je
svojstven kontinuitet u podr`avanju dinamike opserviranih
procesa, {to je, po pravilu, popra}eno velikim utro{kom
dru{tvene energije.
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Digitalizaciju karakterizira uzorkovanje (sekvencijalni, diskret-
ni uvid u objektivne procese) sa frekvencijom koja omogu}ava ot-
krivanje poretka me|u ~injenicama (koda) i po tom osnovu repli-
kabilnosti samih procesa. Zbog toga informacija o kodu zadobija
primarno zna~enje, jer ona omogu}ava u svakom trenutku obna-
vljanje bilo kojeg dokumenta ( sa izvornim, upam}enim ~injeni-
cama ili sa ~injenicama dobijenim u datom momentu).

Zaklju~ak
Rekonceptualizacija dokumenata vodi nu`no ka rekonceptua-

lizaciji dokumentalistike i arhivistike kao dru{tvenih funkcija, ali i
profesije. Odnos prema dokumentima (fizi~kim egzistencijama)
se transformira u odnos prema informaciji, {to za posljedicu ima
razvijanje kompleksa novih problema. Probemi trajnosti i replika-
bilnosti (manipulacije fizi~kom egzistencijom dokumenata) se
povla~e pred problemima metakomunikacije, priskrbljivanja svoj-
stva relevantnosti, svobuhvatnosti, preciznosti.

Dokumentalistika i arhivistika i u Bosni i Hercegovini je zbog toga
pred novim izazovima: (1) digitalizacije predelektronskih fondova
dokumenata i (2) pronala`enja pravoga odgovora naspram pro-
dukcije elektronskih dokumenata i njhovih uklju~ivanja u globalne
informacijske tokove. Mnoga pitanja, kao {to su dodjela (sinhrona)
metakomunikacijskih ~estica elektronskim dokumentima, na os-
novu kojih }e se kao i relevantne informacije legitimirati u proce-
sima pretra`ivanja, za{tita vjerodstojnosti, za{tita tajne i problem
neovla{tenog pristupa, jo{ uvijek nisu ni blizu difinitivnog rje{enja.
Za njima se traga u okvirima informacijske znanosti i informato-
logije i realno je o~ekivati da }e odgovori do}i iz zemalja u kojima
je elektronski dokument skoro ve} supstituirao klasi~ni dokument.
Bosanskohercegova~ka dokumentalistika i arhivistika u svemu
tome ne mo`e ostati po strani, ona mora (1) sama sebe svrstati u pod-
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ru~je informatike, (2) odr`avati ~vrstu vezu sa najnovijim teori-
jama i dostignu}ima informacijske znanosti (3), organizirati edukaciju
vlastite profesije na informacijskom konceptu i (4) u~initi najvi{e
na razvijanju svjesnosti dru{tva o presudnom zna~aju uklju~enja u
globalne informacijske tokove.

/2001./
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TEORIJSKE OSNOVE PR KOMUNIKACIJE

Uvod
Prvi korak ka teorijskom zasnivanju jednog predmeta mi{lje-

nja je definiranje. Definicije bi po pravilu trebale biti dovoljno ap-
straktne da u sebe uklju~e sve glavne aspekte strukture fenomena
koji se definira. Zbog toga za definicije ka`emo da su male teorije.
Mno{tvo definicija odnosa s javnostima bi, prema tome, moglo su-
gerisati da nema teorijskog konsenzusa o odnosima s javnostima.
Me|utim, svaki ozbiljniji uvid u svu tu raznolikost pokazuje da
razlike u shvatanju i nisu tako velike pa ni zna~ajne. U ve}ini slu-
~ajeva je rije~ samo o semanti~kim inovacijama. 

Za nas je od su{tinskog zna~aja svako obilje`je koje nas pri-
bli`ava odgovoru na pitanje: o ~emu je zapravo rije~ u slu~aju od-
nosa s javnostima? Da li je to jo{ jedna u nizu formi kojim se jedna
strana (organizacija) koristi da bi utjecala na pona{anje i mi{ljenje
druge strane (javnosti)? U tom slu~aju centralna pitanja su: kako
po{iljalaci a kako primaoci enkodiraju i dekodiraju poruke i kako
to sve utje~e na primarni cilj komunikatora? Mo`da je to interak-
cija ravnopravnih partnera koja se sastoji iz proizvodnje i razmjene
zna~enja. U tom slu~aju u fokusu nau~ne refleksije }e se na}i pita-
nja stvaranja, tuma~enja i utjecaja zana~enjskih i simboli~kih struk-
tura (poruka). ^ini se da je u traganju za odgovorima na ova
pitanja prioritetno utvrditi kriterije za kvalitativno razlikovanje
definicija pa i koncepata odnosa s javnostima. To {to im je zajed-
ni~ko je da odnose s javnostima vide kao posebnu formu komu-
niciranja.

Na PR praksu je odlu~uju}i utjecaj, od samog po~etka, imalo
razumijevanje PR procesa u okvirima manipulativnog shvatanja
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komuniciranja, koje je pregnantno izra`eno u Laswelovoj definicji
propagande i Hovlandovoj definiciji komuniciranja. To je i razum-
ljivo s obzirom da su u profesionalnom smislu odnosi s javnostima
nastali evolucijom propagandne komunikacije. Zbog toga su i po-
stavljena prije pitanja distinkcije odnosa s javnostima od propa-
gande, nego {to su izvo|ene konsekvence iz generi~ke pripadnosti
komuniciranju uop}e.

Laswel je propagandu definirao kao “upravljanje kolektivnim
stavovima manipulacijom zna~ajnih simbola.” Hovland ka`e da je
komuniciranje “proces putem kojeg jedna osoba (komunikator)
{alje stimulanse (obi~no verbalne simbole) da bi promijenila pona-
{anje drugih osoba (onih kojima se ne{to komunicira).” Iz ovako
postavljenog okvira razumijevanja komuniciranja uop}e, postaje
smisleno me|usobno razlikovanje konkretnih komunikacijskih
formi i komunikacijskih ~inova na temelju Laswelovih diferenci-
raju}ih atributa: ko ka`e, {ta, putem kog kanala, kome, s kojim
efektom?88

Ako nema dileme oko komunikacijske su{tine odnosa s javno-
stima tada odnosima s javnostima pripisujemo 1) sve atribute ko-
municiranja uop}e a potom i 2) specifi~ne (diferenciraju}e) oso-
bine koje ih izdvajaju u od ostalih formi komuniciranja i javnog
komuniciranja. Tragom ovakvog po~etnog stajali{ta odnosima s
javnostima pripisujemo slijede}e osobine:

- U odnosima s javnostima se posredstvom simbola razmje-
njuju misli ili ideje, (“posredovanje zna~enja me|u `ivim
bi}ima“89),

- To je proces u kome razumijevamo druge i trudimo se da
drugi razumiju nas,

- Podrazumijeva ravnopravne partnere (interaktivnost),
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- Doprinose reduciranju koli~ine neizvjesnosti u situacijama
izbora izme|u vi{e mogu}nosti,

- To je proces, u kome se odvija simboli~ka razmjena informa-
cija, u kome se odvija povezivanje dijelova u cjelinu, (“uspo-
stavljanje zajedni{tva jednog `ivog bi}a sa drugim”90), u
kome se podru{tvljuju informacije, ono {to je znala jedna
osoba saznaju mnogi drugi i u kome po{iljalac upu}uje po-
ruku primaocu sa svjesnom namjerom da utje~e na njegovo
pona{anje,

- Kroz njih komunikator ispoljava mo},
- Odre|eni su s najmanje dvije namjere: namjerom da se ko-

municira i namjerom da se postigne unaprijed postavljen
cilj; utjecaj na pona{anje sagovornika odnosno njgova kon-
trola. PR komunikaciju definiraju upravo namjere komuni-
katora, specifi~ni ciljevi koji se mogu svesti na kontrolu
okru`enja. Ovako definirana namjera organizacije koja ko-
municira sa okru`enjem implicira planiranje i kontroliranje
vlastitog komunikacijskog pona{anja.

- Proces komuniciranja, uklju~uju}i i svaki pojedina~ni ko-
munikacijski ~in je svjesno, unaprijed smi{ljeno (planirano)
slanje poruka pomo}u kojih komunikator poku{ava utjecati
na primaoca (recipijenta) radi ostvarivanja nekog svog cilja.
Utjecati u su{tini zna~i kontrolirati, to zna~i imati sposob-
nost izazivanja ciljane reacije publike. Kontrola se odvija u
uvjetima djelovanja mno{tva razli~itih faktora, kako unutar
komunikacijskog procesa tako i iz okru`enja. Ma koliko se
~inilo da oni djeluju nepredvidivo pa ~ak i haoti~no, evi-
dentna je ustaljenost nekih su{tinskih veza unutar komuni-
kacijskog procesa i razli~itih situacija koja omogu}ava za-
klju~ivanje o pravilima i zakonitostima, pa i predvi|anje ko-
na~nih ishoda, razli~ito dizajniranih komunikacijskih ~inova. 

NAJIL KURTI} 239

90 Schramm, W., Lyle, J., Parket, E.B. Television in the Lives of our Children, Stanford,
1961.



Komunikologija je ukupnim saznanjima o komunikativnom
procesu doprinijela smanjenju nepredvidivosti konkretnih komu-
nikacijskih situacija. Izu~avanje odlika poruke, primalaca i po{ilja-
laca i situacija u kojima se interakcija de{ava, rezultirala su mnogo-
brojnim modelima, teorijama i aksiomima koji omogu}avaju pro-
jektiranje (postavljanje) ciljeva svakog komunikacijskog ~ina, od-
nosno konceptualizaciju komunciranja kao planiranog, dakle in-
tencionalnog djelovanja.

1. Komuniciranje u funkciji kontrole
Sigurno je da komuniciranje ne mo`emo reducirati na ono koje

je vo|eno samo svjesnom namjerom da smi{ljeno izazove pro-
mjene u pona{anju primalaca poruka. U svarnosti ljudi komuni-
ciraju i iz mno{tva drugih razloga, radi boljeg razumijevanja, radi
saznavanja, radi spontanog izra`avanja osje}anja, radi zajedni~kog
planiranja aktivnosti, iz zadovoljstva, radi podjele iskustava, iz za-
bave, iz `elje da se pove`u sa drugim ljudima, neplanirano, spon-
tano. Me|utim, ako imamo u vidu razloge radi kojih savremene
dru{tvene strukture komuniciraju sa svojim okru`enjem, anga-
`iraju}i pri tome zna~ajne materijalne resurse, kontrola nam se
name}e kao prva diferencija specifica PR komunikacije. Po pravilu
to je kontrola ne samo komunikacijski ve} i ina~e (socijalno, po-
liti~ki i ekonomski) mo}nijih subjekata dru{tva nad manje mo}-
nim. Oni koji ve} imaju dru{venu mo}, primje}uje Miller91 “uvijek
su zainteresirani za metode pomo}u kojih se komuniciranje mo`e
iskoristiti u cilju ja~anja njihovih privilegovanih pozicija”. 

Kada predvi|anje i kontrola komunikacijskih procesa postanu
predmetom nauke o komuniciranju, legitimiziraju se kao nau~ni
ciljevi istra`ivanja i uop}avanja otkrivanje i obja{njenje relevant-
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nih internih i eksternih faktora (determinanti) komunikacijskog
procesa.

Iz pragmati~ne perspektive organizacijskog javnog komunici-
ranja, razumljivo je da }e teorijska refleksija PR biti usredsre|ena
na faktore kvalitete i uspje{nosti utjecaja. To je razlog za reinter-
pretaciju osnovnog kibernetskog modela u smislu: 1) izmijenjene
pozicije komunikatora; koji je do sada bio centralni element pro-
cesa, a potom i 2) uva`avanje primatelja poruke kao aktivnih ~ini-
telja (sudionika) komunikacijskog procesa (od kojih ovisi ne samo
kona~an efekat komunikacijskog djelovanja ve} i egzistencija samih
komunikatora). Ako se mo`e tvrditi da splet komunikacijskih i ne-
komunikacijskih pretpostavki “X”, u prisustvu uslova “C”, obavezno
rezultira ishodom (stanjem) “Y”, tada je mogu}e uspostaviti uprav-
ljanje komunikacijom, odnosno izazvati pojedine elemente iz ove
uzro~no-posljedi~ne relacije.

Da je u komunikaciji rije~ o mo}i, misle i [umejker i Ris zaklju-
~uju}i da {to izvor neke vijesti ima vi{e ekonomske i politi~ke mo}i,
to je vi{e vjerovatno da }e on izvr{iti utjecaj na sadr`aj te vijesti. 

Pitanje je mo`e li se o~ekivati od organizacija da svoje javne ko-
munikacije organiziraju izvan ovih pravilnosti, da svoju komunika-
tivnu sposobnost iska`u ne kao mogu}nost da utje~u na pona{anje
drugih u funkciji kontrole vlastitog okru`enja, ve} u funkciji samo-
kontrole.

U traganju za odgovorom na ovo pitanje moramo se vratiti u
podru~je ontolo{kih pozicija ~ovjeka, kako ih je okvalifikovao Litl-
d`on; pozicije slobodne i nepredvidive individue, mo}ne da vr{i
izbor i stvara zna~enja u komunikativnom procesu, pa i druga~ijih
od onih koja je u poruku imao namjeru ugraditi komunikator, ko-
liko god da je mo}an i deterministi~ke perspektive u kojoj se ~ovjek
pojavljuje kao bi}e definirano trajno svojim biolo{kim i socijalnim
karakteristikama92. 
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Teorijska komunikolo{ka razmatranja razotkrila su ve} su{tinu
savremenih dru{tvenih komunikacija, ukazuju}i da se kroz njih ne
samo odra`ava ve} i perpetuira temeljna dru{tvena nejednakost.
To je podstaklo razja{njavanje takti~kih detalja nagovaranja, ~iji su
kona~ni ishodi, u jednom eti~ki nestabilnom okru`enju, ostali kraj-
nje upitni. Sve je to utjecalo na to da se i naizgled, veoma apstraktne
ideje simboli~kih interakcionista koje razotkrivaju da zna~enje sim-
bola (poruka) ne odre|uju samo komunikatori, ve} i recipijenti, po-
stupkom ekspertne pragmati~ne operacionalizacije, postaju slu{-
kinje odr`avanja generalne nejednakosti u dru{tvenoj strukturi. 

To {to se na mikronivou konkretnog komunikacijskog ~ina
zna~enja poruka ~itaju u interakciji komunikatora i recipijenata93,
{to se ona mijenjaju i nadopunjavaju, zavisno od osoba koje
u~estvuju u njihovom ustanovljenju, potom od predmeta na koje
simboli referiraju i situacija u kojima se interpretacija odvija, u
su{tini ni{ta ne mijenja, ako se cijelom komunikacijskom procesu
pristupa s manipuliraju}im namjerama “navo|enja” recepijenata u
po`eljne obrasce tuma~enja.

U ovom kontekstu za nau~nu refleksiju o PR, ali i za razvijanje
PR prakse postaje sasvim smislen Watzlavickov metakomunikacij-
ski aksiom, u kojem se ka`e da svaka poruka sa sobom nosi i in-
strukciju o na~inu na koji je treba razumjeti, a koja iz pragmati~ne
perspektive biva preto~ena u takti~ko pravilo da u svaku poruku
treba ugraditi i metakomunikaciju o na~inu na koji je treba razumje-
ti. Ustvari to je uslov za bilo kakvo orkestrirano djelovanje pa i iza-
zivanje masovne podr{ke.

2. Zna~enja i smisao
Do`ivljaje unutar i izvan granica sistema treba funkcionalno

povezati sa njihovim zna~enjem (smisao) za odr`anje generalnog
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pogleda na svijet. Po{to je svijet kompleksan, mogu}e ga je shvatiti
tek redukcijom na bitne aspekte koji potvr|uju ve} usvojene ideje
i predstave o generalnom poretku pa i o “uop}enom drugom”. To
su ideje o smislu ~injenica i doga|aja koji se svakodnevno de{avaju
u ljudskom okru`enju, prvenstveno ideje o njihovim relacijama na
osnovu kojih u svijesti (u mislima) povezujemo odre|ene objekte,
konstitu{emo ih kao funkcionalne cjeline i prepoznajemo kao si-
steme. Po Luhmanu upravo zbog toga socijalni sistemi nisu ne{to
{to je odre|eno fizi~kim granicama, ve} se konstitui{u u glavama, u
okviru procesa komuniciranja. 

Konkretni objekti (empirijske ~injenice) pa i veze me|u njima,
postaju relevantni po{to se smjeste u zajedni~ku (usagla{enu) ideju
o smislu svega. Po{to se kod komuniciranja radi o simboli~koj in-
terakciji, preciznije o usagla{avanju oko zna~enja upotrijebljenih
simbola, proizilazi da je smisao nu`no agregirati u same poruke
(PR saop}enja), te da je uslov bilo kakvog koordiniranog djelova-
nja organizacije i okru`enja upravo usagla{enost smisaone trans-
formacije percipiranog. 

Ve} samim tim {to isti do`ivljaji (pa i poruke) u okvirima razli-
~itih po~etnih obja{njavaju}ih (smisaonih) okvira mogu dobiti jed-
no ili drugo zna~enje, pa ~ak mogu biti i zanemareni kao nere-
levantni, otvara se prostor za anga`iranje komunikatora (organi-
zacije) u ostvarivanju, ina~e dopu{tene mogu}nosti da pojedina~ni
aspeki stvarnosti mogu biti povezani (poslo`eni) i druga~ije, da
mogu dobiti druga~iji smisao sa druga~ijim prakti~nim implika-
cijama od aktuelnih.

Uzimanjem u obzir jednih aspekata stvarnosti (objekata i nji-
hovih relacija) istovremeno zna~i i negiranje, ~injenje nevidljivim,
drugih (ostalih). To je neizbje`na posljedica ~injenice da samo zah-
valjuju}i sposobnosti selekcijskog negiranja (apstrahiranja) ~ovjek
jest u stanju beskona~no veliku kompleksnost okoline razumjeti
kao cjelinu, dakle kao ne{to smisleno a onda se prema tome i prak-
ti~no odnositi. Iz svega slijedi da se ~ovjek, kao pojedinac ili umre-
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`en u neki socijalni agregat pa i organizaciju u prakti~nom reagira-
nju na stvarnost oko sebe, pa i stvarnost organizacije, vodi pojed-
nostavljenim slikama stvarnosti, koje su formirane ne toliko pod
utjecajem ~injenica koliko pod utjecajem obrazaca smisla (predti-
piziranih obrazaca stvarnosti). To obja{njava i opravdava svjesno,
kontinuirano i profesionalno anga`iranje organizacija oko stvara-
nja slika o sebi, ali i strate{ki usmjerava njeno ukupno komunika-
cijsko djelovanje na nametanje ili usagla{avanje takvih obrazaca per-
cepcije i smisla koji }e rezultirati pogoduju}im selektivnim pona{a-
njima publike (ciljnih javnosti) i u kona~noj instanci proizvo|e-
njem osje}aja zajedni{tva (pripadanja istom supersistemu). 

Ideja je sasvim logi~na; ako socijalni sistemi nemaju fizi~kih gra-
nica, ako je to ne{to {to se de{ava u glavama ljudi u procesu smi-
saonog povezivanja ~injenica, tada nema razloga da se i same
relevantne javnosti ne osjete dijelom organizacije.

To prakti~no zna~i da strate{ke komunikacije, pa i ukupne tran-
sakcije organizacije sa okru`enjem ne}e biti toliko usmjerene ka
diseminaciji informacija, odnosno ka bri`ljivoj selekciji informa-
tivnih ~injenica o stvarnosti organizacije na ta~ki emisije, koliko
ka nametanju predtipiziranih obrazaca smisla recipijentima (cilj-
nim javnostima) koji }e generalno usmjeriti njihove procese se-
lekcije, pa i sinteze razli~itih podra`aja koji, ~esto i mimo kontrole
organizacije, cirkuliraju komunikacijskom strukturom okru`enja,
u korist po`eljne slike o organizaciji.

Cilj je uspostaviti “regulativnu smisaonu sintezu” koja }e osi-
gurati o~uvanje identiteta organizacije bez obzira na kompleks-
nost i turbulentnost okru`enja, kao ishod “nametnutog” obrasca
selekcije iz mno{tva signala o organizaciji prisutnih u okru`enju.
Ti obrasci osiguravaju unutarnji red, kognitivnu i psiholo{ku sta-
bilnost, za kojim ljudi kao individue imaju potrebu, pa ih nije te{ko
ni nametnuti a istovremeno osiguravaju i homeostazu (srukturalni
kontinuitet) organizacijama.



Uvla~enjem relevantnih javnosti u jednistvenu smisaonu struk-
turu, organizacija ih subjektivno ~ini sau~esnicima u organizacij-
skoj misiji i obavezuje ih na preuzimanje o~ekivanih uloga, a
odvra}a od samoaktuelizacije, pa i od radikalne kritike. 

Kada jednom pro{iri vlastite granice na ciljane i relevantne ja-
vnosti, name}u}i im smisaono identifikovano djelovanje, koje se u
prakti~noj ravni odvija kao “programirana” selekcija iz mno{tva
mogu}nosti reagiranja, kompleksnost i dinami~nost okoline vi{e
ne mogu ugroziti ni egzistenciju a ni identitet organizacije.

Rije~ je o strategiji selektivnog reguliranja i usmjeravanja do`iv-
ljaja kompleksne stvarnosti, pa i alternativnih (naj~e{}e konku-
rentskih) mogu}nosti u interesu organizacije, koji je generalno
usmjeren na djelovanje iz unutra{njosti organizacije prema okru-
`enju. Zbog toga ovu strategiju razvrstavamo u strategiju uprav-
ljanja okru`enjem. 

Najjednostavnije defriniran ovaj koncept odnosa organizacije
sa okru`enjem glasi: ako egzistencija (stabilnost) organizacije ve}
ovisi od na~ina na koji njenu stvarnost (aktivnosti) do`ivljavaju i
tuma~e (dodjeljuju im smisao) odre|ene skupine javnosti, tada je ra-
cionalno pa ~ak i legalno kontrolirati obrasce po kojima to one (ja-
vnosti) ~ine. Najjednostavnije je razviti im osje}aj pripadanja
organizaciji (organizacijskom obrascu smisla) te ih po tom osnovu
obavezati na o~ekivane uloge.

Su{tina je u dokazanoj ~injenici da recipijent stav prema kon-
kretnom predmetu zauzima ne samo na osnovu li~nih spoznaja
(“kognitivnih usmjerenja na okolinu”) ve} i na osnovu psiholo{ke
potrebe da se usaglasi sa interakcijskim partnerom do koga mu je
naro~ito stalo (koga cijeni iz nekog razloga). Ako je to ve} tako, or-
ganizaciji preostaje da se 1) nametne kao zna~ajan interakcijski part-
ner, neko s kim }e se okru`enje ̀ eljeti usagla{avati, ~iju }e dru{tve-
nu misiju prihvatiti kao izvor vrednovanja svih drugih objekata
interakcije, te da 2) kontinuirano emititira u relevantno okru`enje
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ta~ne informacije o tome {ta misli. U prvom slu~aju PR podsistem
strate{ki se orijentira na izgradnju imid`a vjerodostojnog i vrijed-
nog interakcijskog partnera, a u drugom slu~aju na produkciju i
javnu emisiju samoprezentiraju}ih poruka. 

Tek kada se uspije nametnuti kao vjerodostojan i aktivan izvor
orijentiraju}ih informacija, mo`e do}i do ta~ne percepcije konkret-
nog drugog, dakle do podudaranja onog {to jedan u~esnik u inte-
rakciji (javnosti) misli o odnosu (stavovima) drugog u~esnika (orga-
nizacije) o problematiziranom objektu interakcije, sa onim {to taj
drugi o njemu misli i obratno. Naravno, do zauzimanja odre|enog
stava (pa i konativne reakcije) mo`e do}i i na temelju zablude, vi{e
ili manje intencionalno izazvane, o prirodi odnosa zna~ajnog dru-
gog naspram objekta interakcije. Kada taj drugi nema dovoljno ko-
munikativne mo}i (~esto mu je i uskra}ena) da samoprezentira
vlastite kognitivne i vrijednosne orijentacije na okolinu, osu|en je
ili da dijeli atribute “uop}enog drugog” ili da ovisi od hirova ~uvara
kapija u masovnim medijima, koji i sami trpe mno{tvo unutra{njih
i vanjskih pritisaka. 

Naravno, u kona~noj realizaciji komunikacije uzima se u obzir
da: 1) komunikatori (koliko god bili mo}ni i organizirani) na-
spram sebe imaju recipijente koji su zarobljeni u simboli~ke pred-
stave o sebi, pa i vlastite obrasce dodjele smisla i zna~enja (stvarima
i simbolima sa kojima se susre}u), kao i 2) da je poredak izme|u
objekata i rije~i koje ih izra`avaju (onoga o ~emu mislimo i govo-
rimo) odavno izokrenut. Jednostavno kazano, tehni~ari PR ko-
munikacije samo se prilago|avaju kona~nim efektima ~injenica da
“od ranog djetinjstva, mi sebi usa|ujemo prvo rije~i i jezik, a ~inje-
nice koje oni predstavljaju, dolaze druge po va`nosti, {to je jedan
patolo{ki izokrenut poredak, u kome se nesvjesno navikavamo da
poistovje}ujemo rije~i sa ~injenicama.”94
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3. Umre`eni recepijenti
Kada rije~i i simboli postanu va`niji od ~injenica, u~esnici u ko-

munikaciji se vi{e orijentiraju prema slici simbola nego prema re-
ferentu na koji se odnosi. U situaciji u kojoj ljudi (ve}ina) vjeruju
u ~arobnu mo} rije~i, u kojoj je dovoljno izgovoriti ili pro~itati ime
ne~ega da bi to postalo stvarnim,95 do neslu}enih razmjera se
uve}avaju mogu}nosti propagandnog samopozicioniranja na bilo
kom tr`i{tu (ekonomskom ili politi~kom). Ali ako je mogu}e uvjer-
ljivo imenovati ne{to {to ne postoji takvim kakvim je imenovano
i oko toga mobilizirati velike mase ljudi, mogu}e je i promjenom
imena (tehnikama denominacije) izbrisati iz stvarnog svijeta ru`ne
stvari koje nam ne odgovaraju. “Jer ako promijenite ime nekoj po-
javi, vi mijenjate i na~in na koji }e se ljudi prema njoj odnositi, a
to je isto tako dobro kao i kad promijenite su{tinu te pojave.”96 Na
zna~aju dobijaju majstori za pronala`enje sna`nih i privla~nih
rije~i, imena, slogana, korporativnih pri~a, koji kada po`ele pro-
mijeniti ili isprovocirati odnos javnosti prema nekom objektu, pa
i organizaciji, interveniraju u semanti~ku ravan, umjesto u struk-
turu. U prvi plan izbija vje{tina semanti~kog determiniranja sim-
bola upotrijebljenih u poruci. Pri tome je najva`nije izbje}i opas-
nost semanti~kog mimoila`enja, na koju ukazuje Pol Watzlavick.
Naravno, to je prili~no te{ko, po{to se u~esnici u komunikaciji, po
Watzlavicku, mimoilaze neizbje`no zbog toga {to nastupaju iz per-
spektive razli~itih svjetova smisla, nastalih “nagomilavanjem raznih
zabluda” da bi o~uvali “vlastite definicije stvarnosti”. Mora se uzeti
u obzir i da je ljudsko pona{anje dijelom ishod biolo{ko-psiho-
lo{kih automatizama, te da svaki poku{aj upravljanja efektima ko-
munikacije podrazumijeva manipuliranje unutarnjim okida~ima
(osje}anjima, potrebama, motivima) recepijenata (publike). U
mjeri u kojoj su naslije|eni biolo{ki mehanizmi “refleksnog po-
na{anja” sli~ni ili jednaci ve}im ili manjim skupinama ljudi,
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mogu}e je strate{ki usmjeravanim masovnim komunikacijama (di-
zajniranjem poruka upu}enih podsvjesnoj, emocionalnoj dimen-
ziji recipijenata) izazvati sli~nu reakciju ve}eg broja ljudi. Ovako
interpretirana paradigma o masovnom ubje|ivanju, zasnovana na
tezi radikalnog biheviorizma da svaki podra`aj (Stimulus) izaziva
trenutan i neposredan odgovor (Response) mnogo je bli`a stvar-
nom stanju od izvorne interpretacije da svaka poruka masovnih
medija djeluje trenuta~no i neposredno. 

Recipijenti nisu nemo}ni anonimni popjedinci, sli~ne ili jed-
nake psiholo{ke strukture, ovisni od orijentiraju}ih stimulusa (po-
ruka) komunikatora koje ovi diseminiraju, nego su to individue,
razli~ite psiholo{ke strukture – kao posljedice biolo{kih razlika, ali
i razlika u socijalnom iskustvu (u~enju). Me|utim, bez obzira na
sve te razlike, ipak postoje i odre|ene sli~nosti, na koje ukazuju
psihoanaliti~ari i psiholozi gomile, kojima je mogu}e manipulirati
dizajniranjem i vi{estrukim emitiranjem adekvatnih parola i ste-
reotipa, sve dok se ne usade u mozak po principu “hiperdinami~ke
igle” ili “zlatnog metka”. Tim prije {to su socijalna iskustva za veli-
ki broj ljudi istovjetna ili sli~na, ili se bar takvim mogu predstaviti. 

Uzimanje u obzir ~injenice da je publika masovnih medija (a
to je kanal kojim se emitira najve}i broj organizacijskih javnih po-
ruka) “veoma komplikovan splet razli~itih motivacijsko-interesnih
segmenata, koji se u svojim preferencijama me|usobno razliku-
ju”,97 pa i na razli~it na~in reagiraju na iste poruke, jest korak bli`e
dizajniranju efikasne komunikacijske prakse. To prakti~no zna~i
da komunikatori, planiraju}i komunikaciju, moraju uzeti u obzir
selektivne procese iz ~ije perspektive recipijenti konzumiraju po-
ruku. To su procesi selektivnog izlaganja, selektivne percepcije i se-
lektivnog pam}enja, pra}eni procesima distorzije (iskrivljavanja
percepcije u skladu sa o~ekivanjima) koji se temelje na individual-
nim razlikama (u stavovima, potrebama, interesima i vrijedno-

97 Vreg, F.; Demokratsko komuniciranje, FPN, Sarajevo, 1991. str. 66



stima) pojedinaca i grupa. Poruku treba ili u~initi korisnom ili je
takvom predstaviti za ciljane recipijente, jer generalno ljudi se
izla`u medijima i porukama samo kada procijene da su u skladu sa
njihovim interesima i stavovima, odnosno da mogu doprinijeti
ostvarenju njihovih interesa, a tako se usmjeravaju i na kanale ko-
municiranja, pa i na poruke koje potvr|uju vrijednosti i mudrosti
njihovih vlastitih odluka.98

“Primalac ili previ|a ili pogre{no tuma~i one dijelove poruke
(ili gledi{ta komunikatora samog) koji se ne podudaraju sa njego-
vim interesima ili ukusima, koji poku{avaju dezorganizovati ili
ugroziti njegove stavove, mi{ljenja ili zaklju~ke, koje je ve} prije
usvojio. Posebnu pa`nju posve}uje onim dijelovima poruke, koji
prividno ja~aju njegove poglede, stavove, vrijednosti ili interese,
koji se podudaraju sa njegovim koncepcijama ili koji organizuju
informacije koje je ve} ranije apsorbovao“99. 

Komunikatori (organizacije) orijentirani na ostvarivanje kon-
kretnog utjecaja moraju, prema tome, uva`avati da naspram sebe
imaju recipijente koji u ve}ini slu~ajeva {tite svoje stavove i obra-
sce smisla, te ukoliko ho}e biti efikasni trebaju prodrijeti kroz sa-
moza{titne filtere seletivnih izbora stimulusa definiranih indivi-
dualnim razlikama u psiholo{koj strukturi. Da bi do{lo do prih-
vatanja sugeriranih stavova i pona{anja, potrebno je: 1) izazvati
prekrajanje unutra{nje psiholo{ke strukture li~nosti te je 2) na neki
na~in izmiriti sa sugeriranom reakcijom. Preduslov za to je dobro
poznavanje publike. 

Dobro poznavati publiku zna~i prije svega konceptualno razu-
mjeti da se, o kolikoj god publici da je rije~, radi o pojedincima
umije{anim u zamr{ene mre`e unutargrupne i me|ugrupne inte-
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rakcije, a ne o statisti~kim zbirovima i prosjecima atomiziranih po-
jedinaca odre|enih demografskim obilje`jima (atributima) staro-
sti, spola, obrazovanja, profesije, ekonomskog statusa i sl. Za orga-
nizacije kao komunikatore to zna~i uzeti u obzir, pri planiranju
komunikacija i komunikacijskih ciljeva ~injenicu da naspram sebe
imaju grupe (primarne i sekundarne), odnosno umre`ene poje-
dince koji su pod sna`nim utjecajem grupnih normi i grupnih
o~ekivanja. U interakciji sa referentnim grupama pojedinci grade
obrasce komunikacijskog pona{anja, koji odre|uju na~in na koji }e
reagirati na medijske pa i organizacijske poruke. To je na~in na koji
poruku ocjenjuje referentna grupa, a koji mu omogu}ava kori{te-
nje psiholo{kih i socijalnih blagodeti ~lanstva u njoj, a preko nje i
integraciju u {iru socijalnu strukturu (dru{tvo) koju karakteri{e
zajedni~ki obrazac pridavanja smisla empirijskim ~injenicama. 

Prepoznavanje uloge grupne interakcije i grupnih normi u for-
miranju i o~uvanju mi{ljenja, pa i zauzimanju prakti~nog odnosa
naspram konkretne stvarnosti ima za prakti~ne konsekvence, u
ravni upravljanja komunikacijom, strate{ku harmonizaciju nago-
vora sa grupnim ulogama i normama i mehanizmima socijalne
kontrole u u`im i {irim dru{tvenim strukturama. To zna~i da per-
suazivna poruka mora biti tako dizajnirana da primalac vjeruje da
ona pouzdano prepoznaje i sugeri{e socijalno odobren na~in od-
nosa, pa i prakti~nog reagiranja prema aktuelnom predmetu ili
doga|aju u novim i jo{ uvijek nerazja{njenim (pa i neizvjesnim) si-
tuacijama. 

Poruka mora sadr`avati i postizati konsenzualnu validnost. Stvar
je tehnike na ~emu }e se ona zasnovati; u nekim situacijama na au-
toritetu vjerodostojnosti komunikatora, odnosno na pouzdano so-
cijaliziranoj ulozi komunikatora, u drugim situacijama na drama-
ti~nom upozorenju (podsje}anju) na posljedice odstupanja od o~e-
kivanog pona{anja i grupnih normi i kvalfikovanju aktuelnog
pona{anja ciljanih skupina kao devijantnih i proskribovanih (suko-
bu sa grupom), u tre}em slu~aju na obe}anju nagrada. Me|utim,



prvi i pravi problem predstavlja pitanje: na koji na~in grupi namet-
nuti temu interakcije i to onu temu za koju su zainteresirane organi-
zacije? 

4. Konsekvence dvostepenosti toka komuniciranja
Konceptualno poruke masovnog komuniciranja, pa i poruke

koje organizacije uspiju ubaciti u emisiju masovnih medija, dopi-
ru prvo do pojedina~nih recipijenata i teorijski svaki od njih bi ih
trebao mo}i unijeti pa i nametnuti kao sadr`aj u unutargrupnu
komunikacijsku mre`u. U praksi se pokazalo da to uspijeva samo
pojedinim pripadnicima grupe te da oni vode i klju~nu rije~ u
unutargrupnom diskursu pa i u unutargrupnom procesu kristali-
ziranja javnog mi{ljenja. Lazarsfeld i saradnici su ih nazvali lide-
rima javnog mi{ljenja, a utvrdili su da se njihov utjecaj zasniva na
jednom broju distinktivnih obilje`ja (atributa). U osnovi i danas vrije-
di, mada je pro{lo vi{e od pola stolje}a od Lazarsfeldovih istra`iva-
nja da lideri: 1) personificiraju (odra`avaju i sjedinjuju) klju~ne
vrijednosti i grupne norme (reprezentativni su uzorci svoje grupe),
2) natprosje~no su stru~ni i obrazovani pa i upu}eni u {irok spek-
tar tema, 3) komunikacijski su aktivniji u odnosu na ostale pri-
padnike grupe {to zna~i da su u centru unutargrupnih i me|u-
grupnih rasprava, 4) grupa ih uva`ava i priznaje kao lidere i obra}a
im se u konfuznim situacijama.

Razja{njenje uloge lidera javnog mi{ljenja u unutargrupnoj i
me|ugrupnoj interakciji za prakti~nu konsekvencu u upravljanju
komunikacijama ima zasnivanje komunikacijske prakse na dvoste-
penom toku komuniciranja. Na prvom stupnju organizacija (ko-
munikator) posredstvom masovnih medija, a u slu~aju PR komu-
nikacija i drugim kanalima komunicirana, “poga|a” otkrivene,
dakle ve} poznate lidere javnog mi{ljenja sa porukama koje su ve}
pozicionirane u sistem grupnih vrijednosti i normi i motivira ih na
komunikacijsko ispoljavanje. Na drugom stupnju lideri javnog
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mi{ljenja aktiviraju kompleksne mre`e unutargrupne interakcije,
reprezentiraju}i grupne norme i grupne interese, u koje su, vi{e ili
manje uspje{no i suptilno “upakovani” interesi i interpretacije or-
ganizacije. 

Razumljivo je da su mogu}nosti manipulacije stavovima, mi{lje-
njima pa i energetskim reakcijama, zbog utjecaja grupe i grupnih
normi ograni~ene. Mnogo je lak{e ja~ati postoje}a mi{ljanja i stva-
rati mi{ljenja o novim problemima nego izazvati promjenu. Da bi
do{lo do zna~ajnijeg preokreta u odnosu recipijenta naspram
nekog problema ili nekog objekta (pa i organizacije) moralo bi do}i
do prestanka utjecaja grupe i grupne norme (fakti~kog ili subjek-
tivnog gubljenja zna~aja pripadanja grupi) ili izolaciji od grupe ili
do promjene referentne grupe. U oba slu~aja mora se uva`iti po-
treba pojedinca za skrivanje pod grupni ki{obran. U drugom slu-
~aju podrazumijeva se uklju~ivanje u novu, po`eljniju, referentnu
grupu.

Istra`ivanja su pokazala da ve}u ubje|iva~ku snagu pri racio-
nalizaciji kako usvajanja novog mi{ljenja, tako i nove referentne
grupe ve} okupljene oko tog mi{ljenja, imaju lideri javnog mi{lje-
nja nego komunikaori masovnog komuniciranja (mediji i organi-
zacije). To je zbog toga {to su lideri javnog mi{ljenja, kao komu-
nikativno najaktivniji ~lanovi grupe i najeksponiraniji i u javnosti
se do`ivljavaju kao inovativni zagovornici druga~ijih (alternativ-
nih) mogu}nosti, pa i mi{ljenja. Ovdje se o~igledno radi o mani-
festaciji davno uo~enog utjecaja kredibiliteta izvora poruke ili
predstave recipijenata o kredibilitetu na ubje|iva~ku snagu ko-
munikatora. Najkra}e kazano “...izvori koje publika smatra vjero-
dostojnim (pouzdanim) istinoljubivim i uglednim, olak{avaju
ubje|ivanje, dok izvori koji izazivaju negativnu predstavu sputa-
vaju ubje|ivanje.“100
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U slu~aju PR komunikacije kao manifestni izvori poruke se po-
javljuju naj~e{}e masovni mediji. Najve}i dio publike poruke od-
nosa s javnostima, diseminirane redovnim informativnim kana-
lima masovnih medija, do`ivljava iz perspektive generalnog po-
vjerenja i po{tovanja prema konkretnim masovnim medijima, koje
prihvataju i do`ivljavaju kao svojevrsne “lidere javnog mi{ljenja”.
Na drugoj strani organizacije i same nastoje zadobiti imid` vjero-
dostojnog, istinoljubivog, uglednog i pouzdanog izvora orijenti-
raju}ih informacija i komunikatora uop}e, dijelom tako {to se
koriste priznatom mo}i masovnih medija da dodjeljuju “ugled, au-
toritet i status licima, mi{ljenjima i institucijama” a dijelom raz-
li~itim aktivnostima neposredne interakcije sa referentnim javno-
stima. Pri tome moraju rje{avati komplikovane antinomije koje
proizilaze iz: 1) interesne pozicije organizacije, da promi~e vlastite
poglede na stvarnost, pa i na situaciju vlastitih javnosti kao obi-
lje`je pogoduju}eg duhovnog okru`enja za svoju misiju i svoje pla-
nove djelatnosti, 2) `anrovskog o~ekivanja objektivne informacije
u kanalima javnog komuniciraja (svestranog predstavljanja situa-
cije i argumenata, izbjegavanje eksplicitnog zaklju~ivanja i docira-
nja, odustajanje od dokazano efikasnih propagadnih tehnika i sl.)
i 3) harmonizacije (prividne i stvarne) vlastitih poruka (mi{ljenja,
stavova i uputa) sa dominantnim strujama mi{ljenja. Od su{tin-
skog je zna~aja pri tome uva`iti da publika ima svoje informacij-
ske potrebe, koje proizilaze kako iz individualnih osobina, tako i iz
socijalne pozicije (utjecaja referentnih grupa i njihovih normi). To
ima prakti~ne implikacije na konceptualno usmjeravanje menad`-
menta komunikacijom sa pronala`enja metoda i sredstava ubje|i-
vanja (aktivnosti komunikatora) na udovoljavanje potreba publike
koje proizilaze iz razli~itih socijalnih i psiholo{kih uslova.

Ako ljudi koriste kanale javnog komuniciranja da bi u njima pro-
na{li informacije neophodne za orijentaciju u neizvjesnim (alterna-
tivnim) situacijama, to zna~i da }e se uklju~ivati u komunikacijske
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tokove onih kanala i onih komunikatora koji }e izvjesnije i kvalitet-
nije odgovoriti na te neizvjesnosti. Denis McQuail te potrebe dife-
rencira na: 1) potrebe za informirano{}u i informiranim odlu~i-
vanjem, 2) potrebe za formiranjem li~nog identiteta, 3) potrebe za
ostvarivanjem socijalnih veza, 4) potrebe za socijalnim u~enjem i
5) potrebe za li~nim razvojem101. Na komunikatoru je, kako na ma-
sovnim medijima tako i na organizacijama da saznaju za sve ne-
doumice, zapitanosti, neizvjesnosti i potrebe svoje publike i da joj
se nametnu u ve} otvorenom procesu, vi{e ili manje aktivnog, tra-
ganja za korisnim informacijama. 

U odre|enim situacijama publika preuzima inicijativu u od-
nosu na komunikatore (masovne medije i organizacije) i ciljano
traga kako za sadr`ajima tako i za vjerodostojnim izvorima, koji }e
adekvatno odgovoriti na njihove zapitanosti (potrebe). Ho}e li to
biti ovaj ili onaj komunikator, pa i sama organizacija na koju se od-
nosi zapitanost ili njena konkurentna alternativa, o~igledno }e ovi-
siti od samog komunikatora i na~ina na koji svoje poruke, koje
emitira svjesno ili nesvjesno, povezuje sa konkretnim potrebama
ciljane publike. Na temelju vi{estruko ponovljenih iskustava zado-
voljenja informacijskih potreba u komunikacijskom odnosu sa
konkretnim komunikatorom razvija se efekat parasocijalne inte-
rakcije, odnosno osje}anje kod publike da organizacija preuzima
odgovorno svoje dru{tvene uloge, te da pokazuje trajnu osjetlji-
vost na zahtjeve okru`enja. 

Organizacija koja uspije proizvesti ovaj efekat, mo`e ra~unati
na trajno povjerenje svojih javnosti. U tom cilju, po{to klasi~ni
elektronski mediji iz strukturalnih razloga, jo{ uvijek nisu u sta-
nju uspostaviti recipro~an odnos sa publikom “u smislu kontinui-
ranog, recipro~nog struktuiranja situacije” PR, moraju se u ve}oj
mjeri koristiti kanalima interaktivnog komuniciraja sa mehaniz-
mima ekvivalentnim empatijskom odnosu face to face. U mjeri u
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kojoj }e se i dalje koristiti masovni mediji PR }e, uzimaju}i u obzir
trend segmentiranja (pa ~ak i individualizacije) publike, morati
u~initi svoje anticipacije o~ekivanja publike, preciznijim i pouz-
danijm, te na toj osnovi omogu}iti i samoj organizaciji vjerodo-
stojno preuzimanje o~ekivanih uloga. Ovo je ve} sasvim nova
pozicija organizacije koja odustaje od “discipliniranja” (kontrolira-
nja) okru`enja i samonametanja svoje egzistencije i svog identiteta,
te interes pronalazi u komplementarnoj interakciji sa okru`enjem
koja podrazumijeva sopstveno prilago|avanje o~ekivanjima dru-
gog102. 

Dvije su strate{ke mogu}nosti rje{enja ovog problema. Prva se
zasniva na komuniciranju sad`aja (poruka) koji }e zadovoljiti i mo-
tivirati najve}i mogu}i broj ~lanova publike, {to samo po sebi po-
drazumijeva uprosje}ivanje na niskom nivou ukusa, odnosno
sadr`aje “za skromni ukus” kako ih je nazvao De Fler u svojoj kla-
sifikaciji medijskih sadr`aja. Tek na taj na~in je mogu}e odgovoriti
na obrasce pozornosti, interpretacije i reakcije ve}ine (masovne
publike) a koja }e zauzvrat imati svoje uloge u skladu sa potrebama
sistema pa i organizacija103. Jednostavno kazano “...idealan je onaj
sadr`aj, koji }e privu}i pa`nju pripadnika publike, prisiliti ih da
kupuju robu, a istovremeno biti dovoljno u skladu sa moralnim
normama i kritrijumima ukusa, tako da neprijatne akcije regula-
tornih komponenti ne}e biti potrebne.“104

Po{to su sadr`aji skromnog ukusa (jeftine zabave i podila`enja
biolo{kim, hedonisti~kim nagonima obi~nog ~ovjeka) dokazano u
stanju privu}i i zadr`ati pa`nju ve}ine dana{njih recipijenata, ko-
munikatori (pa i organizacije) usmjereni na kontrolu i ubje|ivanje
iskoristit }e ih kao medije za preno{enje svojih poruka. 

Druga mogu}nost je u maksimalnoj personalizaciji komunika-
cije, zasnovanoj na preciznom identifikovanju, na osnovu razli~itih
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socijalnih, psiholo{ki, kulturolo{kih i drugih obilje`ja, konkretnih
publika. To su razli~ite ekspertne i funkcionalne javnosti, kao {to
je na primjer mas-medijska javnost (novinari, urednici, vlasnici
medija). Su{tina je u tome da organizacija svoju jedinstvenu po-
ruku prilagodi razli~itim nivoima zahtjevnosti ukusa. 

Hejvudova Lepeza (kriva) pokazuje kako se iz jedinstvenog se-
manti~kog jezgra (glavne poruke) koje nosi osnovnu samoprezenti-
raju}u poruku organizacije o vlastitom identitetu, viziji i misiji,
razvijaju u pravcu konkretnih ciljnih skupina recipijenata (javno-
sti) razli~ite samopezentacije, formom prilago|ene njihovom ukusu.

5. Izomorfizam zna~enja
Kada organizacija shvati da je ona na tr`i{tu, ono {to o njoj misle,

odnosno kako je vide, njene relevantne javnosti i da }e dobiti onoliko
resursa koliku ima simboli~ku vrijednost za svoje javnosti, pozabavit
}e se kako interpretativnom perspektivom svojih javnosti tako i sa-
mosimboliziranjem. U oba slu~aja reakcija na vlastito okru`enje je
simboli~ka i determinirana je interpretacijskom kompetencijom.



To zna~i da svaka strana u interakciji, stvarnost druge strane do`iv-
ljava kao simbole, koji dobijaju zna~enje u granicama relevantnog
kulturnog horizonta. Cijela pri~a se vra}a u perspektivu teorije
simboli~kog interakcionizma: 

1) perspektivu organizacije kao dru{tvenog organizma koji je u
neprestanoj interakciji sa okolinom i 2) perspektivu razli~itih dru{t-
venih grupa, odnosno segmenata javnosti koje su i same u nepo-
srednoj interakciji sa organizacijama kao svojim okru`enjem. 

Klju~na ideja simoli~kih interakcionista, zna~ajna za unaprje-
|enje PR komunikacije je da ljudska bi}a, prije nego {to fizi~ki rea-
giraju na akcije drugog, interpretiraju njihovo simboli~ko zna~enje,
kao i zna~enje koje bi interakcijski partner mogao pridati njihovim
reakcijama. Na jednoj strani javnosti iz interpretacije djelovanja
organizacije usvajaju njeno zna~enje za sebe, a na drugoj strani or-
ganizacije i same dolaze do svijesti o svom identitetu (svojoj li~-
nosti) na osnovu na~ina na koji je njene javnosti interpretiraju. Ta
svijest o sebi (u smislu samosvijesti) nastaje kada sa stanovi{ta svog
partnera gledamo sebe i sebe ostvarimo kao objekat. Za ne{to tak-
vo je po Georgu Herbertu Midu, utemeljitelju teorije simboli~kog
interakcionizma, potrebno biti u stanju staviti se u ulogu drugog i
posmatrati se iz njegove perspektive, ali prije svega, generalno prih-
vatiti ~injenicu da nismo samo ono {to mislimo sami da jesmo, ve}
da smo i ono {to drugi misle o nama. Za razliku od svakodnevne
dijadne interpersonalne komunikacije, u kojoj se zauzimanje per-
ceptivne perspektive drugog odvija kao misaoni eksperiment za-
snovan na uop}enim konceptima (obrascima interpretacije i pona-
{anja pojedinaca u razli~itim ulogama) u slu~aju PR, taj uop}eni
drugi je samo polazi{te za preciznije i potpunije identifikovanje,
koje se odvija u okviru, vi{e ili manje kontinuiranog, istra`iva~kog
skeniranja (osmatranja) organizacijskog okru`enja. Zauzimanje
perceptivne (interpretacijske) perspektive drugog, a na osnovu
toga i regulisaje vlastitog pona{anja u skladu sa interpretativnim
navikama i o~ekivanjima drugih je na~in razvijanja sebe.
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Organizacija slijedom ideje da identitet pojedinaca postoji samo
s obzirom na identitet drugih ~lanova njegove dru{tvene grupe defi-
nira i razvija vlastiti identitet u interakciji sa relevantnim javnostima.
Zbog toga je organizacija prinu|ena na kontinuirano razvojno sa-
modefiniranje koje se odvija kao beskona~no uskla|ivanje onog
{to opa`a u procesu samospoznaje (unutarnje snage i slabosti vla-
stite strukture) i onog {to je reakcija na pona{anja i stavove okru-
`enja (socijalna htijenja i dru{tvene norme) iz ~ijih okvira se inter-
pretira simboli~ka vrijednost stvarnosti organizacije. Naravno, ko-
liko god su li~nost (identitet) i obrasci pona{anja organizacije re-
zulat interakcije sa okolinom, toliko i organizacija prelazi iz defan-
zivne (reaktivne) u ofanzivnu (proaktivnu) ulogu nastoje}i usposta-
viti kontrolu nad interpretacijskim navikama relevantnih javno-
sti, a prije svega nametnuti jednu zalihu (teazurus) simbola (signi-
fikantnih) oko ~ijih zna~enja postoji suglasnost u komunikacijskoj
zajednici kojoj pripadaju organizacija i njene javnosti, a koji }e
omogu}iti uzajamno razumijevanje koje se visoko vrednuje kao cilj
PR komunikacije, odnosno komunikacije organizacije sa okru`enjem.

Kada jedna strana u interakciji u potpunosti spozna simboli~ku
vrijednost pojedinih objekata stvarnosti, za drugu stranu (ciljanu
grupu) pitanje je samo vremena i spleta okolnosti kada }e i kako
po~eti manipulirati sa njom: da li }e je nuditi kao nagradu za prih-
vatanje po`eljnog pona{anja ili }e je upotrijebiti za zastra{ivanje 

Mada je sigurno da do neslaganja izme|u organizacije i rele-
vantnih javnosti ne dolazi samo iz semanti~kih razloga, dakle zbog
te{ko}a u uspostavljanju izomorfizma zna~enja, ve} i zbog princi-
pijelnog razila`enja oko predmeta komuniciranja (sadr`aja po-
ruke), ostaje ~injenica da je to ipak elementarni uslov svake pa i
komunikacije konkretne oganizacije sa svojim okru`enjem. Iz toga
proizilazi zna~aj nastojanja organizacije, koje genealno podrazu-
mijeva ekspertni pristup, da uspostavi izomorfizam (ujedna~enost)
zna~enja organizacijskih simbola (objekata). U prakti~noj ravni to
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iziskuje razvijanje kanala povratnog toka (fidbeka) kojim se ko-
munikacijski ~in organizacije produ`ava i redizajnira (korigira) sve
dok ne dobije povratnu informaciju o po`eljnom na~inu inter-
pretacije u javnostima, odnosno do zaokru`enja ciklusa razumije-
vanja unutar kojeg }e biti otklonjene sve vrste {umova (mehani~ki,
kulturni, psiholo{ki).

Tek kada je ispunjen semioti~ko-semanti~ki uslov komunika-
cije, mo`e se postaviti i pitanje uskla|ivanja vrijednosne orijenta-
cije (stavova) u~esnika rasprave o nekom predmetu, ~ime ulazimo
u podru~je razumijevanja kristaliziranja javnog mi{ljenja, pa i u
samu mogu}nost uspostavljanja relativno sli~nog (ujedna~enog)
odnosa (stava) ve}eg broja pojedinaca (grupa javnosti) naspram
konkretne organizacije kao predmeta simboli~ke interakcije. 

6. In`injering suglasnosti
Za strate{ko upravljanje javnim komunikacijama organizacije,

pa i za efikasnost PR funkcije postaje presudnim prona}i odgovor
na dva pitanja:1) kako organizacija mo`e podsta}i pojedina~ne re-
cipijente na pogoduju}u (po`eljnu) simboli~ku interpretaciju i 2)
kako individualni odnos (simboli~ku interpretaciju) u~initi od-
nosom grupe, odnosno relevantnih javnosti.

Kada analiti~ki razlo`imo poziciju organizacije u okru`enju
uo~avamo dvije bitne ~injenice: 1) organizacija je zajedni~ki uop}e-
ni drugi (zajedni~ki objekat komuniciranja) za pojedince unutar
grupe, kao i za grupe izme|u sebe (vi{e recipijenata istovremeno
percipira jedan objekat – jednu temu diksursa) i 2) organizacija
kao objekat percepcije i simbolizacije je aktivna, u interakciji je sa
svojim tuma~ima i u situaciji je da kontroli{e cijeli proces semioze,
odnosno da se samopredstavlja u granicama va`e}eg semioti~kog
sistema relevantnih javnosti, radi uspostavljanja odnosa uzajamne
privla~nosti na kome }e temeljiti i ostale PR ciljeve. 
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Najbli`i, ovako opisanoj situaciji organizacije je Njukomov kon-
senzusni A-B-X model 105. 

Ovaj model, iz perspektive PR komunikacije mo`emo interpre-
tirati tako {to }emo u uloge u~esnika u interakciji uvesti na jednoj
strani organizaciju, a na drugoj stakeholdere (ciljane skupine rele-
ventne javnosti). Pretpostavka je da je organizacija aktivniji u~esnik
u interakciji ({to odgovara stvarnosti), te da ona nastoji isprovoci-
rati uzajamnu “privla~nost” na kojoj }e temeljiti operativne ciljeve
PR komunikacija.

Polazni odnos mo`e biti pozitivan, negativan ili neutralan. Ideja
je da se po`eljni (pozitivan) odnos uspostavi posredstvom sadr`aja
komuniciranja (poruka o vrijednostima, stavovima, ciljevima, ak-
tuelnim temama, objektima, benefitima) oko kojih, izvjesno postoji
konsenzus, odnosno koje javnost ~vrsto podr`ava, te da se percipirana
suglasnost prenese na podru~je razvijanja povoljnijeg uzajamnog od-
nosa. U praksi to zna~i kako ubacivanje u aktuelne teme (agendu)
javnog diskursa (primarno mas-medijskog) tako i kontinuirano
skeniranje aktuelnih trendova u javnom mi{ljenju, {to nije ni{ta
drugo do identifikovanje uop}enog drugog i podra`avanje glavnih
struja javnog mi{ljenja, kao izvjesne anticipacije pozicije ciljane ja-
vnosti. Na taj na~in organizacija i sama postaje dio grupe u kojoj
pola`e pravo na blagodeti grupne solidarnosti pa i podr{ke. 

Kada se “A” i “B” (organizacija i javnosti) usaglase (interesno i
vrijednosno) oko teme ili simboli~ke valorizacije nekog aspekta
stvarnosti, to mo`e biti i sponzorska podr{ka nekog zna~ajnog
sportskog ili kulturnog doga|aja, ali i interpretacija nekog dru{tve-
nog ili prirodnog doga|aja, velika vjerovatno}a je da }e: 1)pribli`iti
se i u interpretaciji ostalih (drugih) pitanja koja se name}u u nji-
hovoj interakciji (to mo`e biti i pitanje koje se ti~e samih temelja
organizacijske egzistencije) ali, {to je posebno zna~ajno, 2) do}i }e
i do priklju~ivanja, pod utjecajem uve}ane privla~ne sile ve}inskog
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mi{ljenja, i mnogih “neodlu~nih” drugih. Kada se uzme u obzir
psiholo{ka potreba pojedinaca da se grupi{u, kao i da se grupisa-
nje odvija oko zajedni~kih tema, interpretacija i vrijednosti postaje
obja{njivo i samoanga`iranje pojedinaca u potrazi za informaci-
jama na osnovu kojih }e se “udru`iti sa istomi{ljenicima.

Komunikacijska situacija se komplikuje kada se interakcija odvi-
ja oko dvije ili vi{e tema. To je situacija u kojoj se uobi~ajeno nala-
ze savremene organizacije, koje se natje~u za pa`nju i podr{ku istih
ciljnih skupina javnosti. Iz perspektive recepijenata tu situaciju
predstavljamo kao opredjeljivanje (vi{e ili manje informirani izbor)
oko konkurentskih interpretacija aktuelnih tema, pa i oko konku-
rentskih egzistencija organizacija. Richard F. Carter106 pona{anje
recepijenata u ovakvoj situaciji obja{njava kao racionalno prosu|i-
vanje svakog pojedina~nog objekta sa stajali{ta: 1) psiholo{ke
va`nosti za recepijenta u konkretnoj situaciji (situacijska va`nost)
2) psiholo{ke blizine (afektivne privr`enosti) kao posljedice du`e
`ivotne povezanosti sa predmetom i 3) instrumentalne vrijedno-
sti (podesnosti za rje{avanje aktuelnih neizvjesnosti i problema).

106 Carter, R. F., Communication and Affective Relations, JQ 422, 1965.



Na drugoj strani masovni mediji, kao uslov prihvatanja i dalje
diseminacije organizacijskih poruka zahtijevaju ispunjavanje nekih
standardnih vrijednosti novinarstva, me|u kojima su: objektiv-
nost, nepristrasnost, izbalansiranost, sveobuhvatnost. Cilj je orga-
nizacije kao komunikatora da je javnosti, u pluralisti~koj komu-
nikacijskoj situaciji, ocijene prihvatljivijom u odnosu na druge. U
praksi nikada nije dovoljno samo izazvati (skrenuti) pa`nju na
bitne razlike izme|u predmeta interakcije, po pravilu potrebno je
izazvati koorijentaciju sa organizacijskim vrednovanjima i inter-
pretacijama. Su{tina je u ~injenici da recipijenti stav prema kon-
kretnom predmetu zauzimaju ne samo na osnovu li~nih spoznaja
(kognitivnih usmjerenja na okolinu) ve} i na osnovu potrebe da
svoje vrednovanje usklade sa stavovima i vrednovanjima interak-
cijskih partnera do kojih im je naro~ito stalo (koje cijeni iz nekog
razloga). Klju~ni problem, pri tome je imati pouzdanu i ta~nu in-
formaciju o tome {ta taj neko “zna~ajni” misli. Rje{enje je u samo-
prezentiraju}oj komunikaciji organizacije i dobro organiziranim,
podsticajnim kanalima pozitivnog feeadbacka, koji }e javnosti
u~initi ravnopravnim i aktivnim u~esnicima interakcije. Tek pod
tim uslovom mo`e do}i do ta~nosti percepcije konkretnog zna-
~ajnog drugog, do podudaranja onog {to jedan u~esnik u interak-
ciji misli o stavovima drugog u~esnika o nekom predmetu, sa onim
{to taj drugi o njemu stvarno misli i obratno.

Naravno, do zauzimanja odre|enog stava mo`e do}i i na teme-
lju zablude, vi{e ili manje intencionalno izazvane o identi~nosti ili
neuskla|enosti stavova sa stavovima zna~ajnog drugog. Kada taj
zna~ajni drugi nema dovoljno komunikacijske mo}i da samopre-
zentira svoje kognitivne i vrijednosne orijentacije na okolinu,
osu|en je ili da dijeli atribute uop}enog drugog, ili da ovisi od re-
dakcijskih sadr`aja masovnih medija, koji i sami trpe mno{tvo
unutra{njih i vanjskih pritisaka.
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Po istom principu po kome na temelju anticipiranog istovjet-
nog odnosa naspram aktuelnih tema uspostavlja odnos razumije-
vanja i “solidarnosti” sa ve} definiranim grupama i mnijenjima,
organizacija se samoaktuelizira kao zajedni~ka tema u ciljanim
ni{ama okru`enja, i fakti~ki konstituira svoje javnosti, name}u}i
im se kao predmet javnog diskursa.

Polazi{te je dijadi~ni interakcijski model u kome pojedinci
(osobe) A, B, C... N, razvijaju uzajamnu privla~nost po osnovu pre-
poznavanja istog isli sli~nog simboli~nog odnosa naspram tema
javnog diskursa kroz koje se organizacija u prihvatljivoj formi (u
okvirima obrazaca semiotizacije) unijela u polje njihovog komuni-
kacijskog susreta.

Kada se A i B slo`e oko X (organizacije), koje je prezentirano
tako da se moraju slo`iti (u okvirima perceptivnih i smisaonih
obrazaca), oni postaju jezgro oko kojeg se okupljaju i svi uop}eni
drugi, (B, C, D, E) ~iji je sli~an o~ekivan stav, koji uklju~uje i su-
glasnost o va`nosti i relevantnosti, naspram objekta diskursa, a
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preko toga i naspram organizacije koja ga je kao dio svoje samole-
gitimacije aktuelizirala. Po{to pojedinci imaju psiholo{ku potrebu
da se grupi{u oko zajedni~kih (grupnih) vrijednosti, normi i inte-
resa, odnosno strah ih je od ostajanja u izolaciji (manjini), postaje
sasvim jasno njihovo samoanga`iranje na tra`enju informacija na
osnovu kojih }e se udru`iti u grupu, pa i u javnost. 

Piter Klark je uo~io da je stvarnost mnogo kompleksnija od
Njukomovog A-B-X modela. Prvo; u~esnici u simboli~koj interak-
ciji, kada osjete da nemaju dovoljno informacija za racionalan
izbor, po~inju tragati za njima, pa i izlagati se novim komunikato-
rima, ~ak i po cijenu odustajanja od uobi~ajenih komunikacijskih
partnera. Drugo, informacija u velikom broju slu~ajeva ima in-
strumentalno zna~enje, recipijenti od nje o~ekuju doprinos uspje{-
nom obavljanju svakodnevnih razli~itih aktivnosti, te cijeli proces
tra`enja i selekcije podre|uju tom cilju i tre}e; tek kada je sim-
boli~ka interakcija (komuniciranje) motivirana afektivnim nagra-
dama (priznanjem i podr{kom drugog) uo~avanje i selekcija infor-
macija }e biti usmjerena ka kompatibilnosti sa predispozicijama
zna~ajnog (relevantnog) drugog.107 U praksi to za organizaciju zna~i
ili prepoznavanje takve situacije ili njeno vje{ta~ko kreiranje izazi-
vanjem straha od ostajanja u manjini ili straha od ekskomunika-
cije. Me|utim, i u takvim situacijama na izbor informacija utje~u
individualne karakteristike li~nosti recipijenta me|u kojima naro-
~it zna~aj ima na~elo samovrednovanja (na~in na koji do`ivljava
sam sebe), kao i do`ivljaj informacijske raznolikosti vlastite oko-
line. Naravno, zaklju~ak da se pojedinci i javnosti ne izla`u samo
pasivno djelovanju organizacijskih komunikacija, pa ni da se nji-
hovo komunikacijsko pona{anje ne mo`e u potpunosti objasniti
potrebom za usagla{avanjem (koorijentacijom) sa okolinom ne
negira i same ove fenomene. 
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7. Komunikacijsko pona{anje organizacija i identitet
Konceptualni odgovor organizacija na turbulencije i kompleks-

nost okru`enja, generalno opredjeljenje na kontrolu okru`enja (ovla-
davanje promjenama) ili spremnost na sopstveno mijenjanje i
prilago|avanje, nalaze svoj kona~an izraz u preferiranoj komuni-
kacijskoj praksi. Javne komunikacije (odnosi s javnostima) su jedan
od na~ina na koji savremene organizacije prezentiraju svoj identi-
tet relevantnom okru`enju. Mnogobrojnim kanalima komunici-
ranja diseminiraju se samoprezentiraju}e poruke (identiteta) u kojima
organizacija vapi za uo~ljivo{}u i emocionalnim preferencijama.
Naizgled, komunikacijska praksa (koncepti, tehnike i sredstva) su
strogo instrumentalno determinirani. Me|utim, u stvarnosti je sve
o~itije da je na~in na koji organizacije komuniciraju sa svojim jav-
nostima jedan od bitnih elemenata njihovog identiteta, i u organ-
skoj je vezi sa ostalim istovrijednim elementima. A kada govorimo
o na~inima na koje savremene organizacije komuniciraju, uo~a-
vamo dvije generalne mogu}nosti: prva je izraz mehanicisti~kog i
organisti~kog generalnog opredjeljenja organizacija ka odr`anju
vlastitog status quo (morfostaze) u promjenljivom okru`enju,
drugu ~ine koncepti i prakse komuniciranja organizacija usmjere-
nih na mijenjanje i razvoj (morfogenezu). Morfostazi i morfoge-
nezi, kao alternativnim odgovorima organizacije na turbulencije i
kompleksnost okru`enja odgovaraju asimetri~ne i simetri~ne ko-
munikacijske prakse.

Za morfostazu je karakteristi~na konzervativna orijentacija or-
ganizacije na o~uvanje postoje}e strukture i identiteta, bez obzira
na promjene koje se de{avaju u okru`enju. Tom cilju podre|uju
sve svoje komunikacije i komunikacijski podistem, ~ija je general-
na funkcija odr`avanje povoljnog mnijenja (javne percepcije orga-
nizacije), uz o~uvanje nepromijenjene strukture i identiteta organi-
zacije, bez obzira na sve pritiske iz okru`enja. Ovaj tip organizacija
preferira asimetri~ne ubje|iva~ke modele komuniciranja sa foku-
som na emisionom (retori~kom) podsistemu.
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Za morfogenezu je karakteristi~no razvojno mijenjanje, pa i re-
strukturiranje organizacije kao odgovor na inovacije u okru`enju.
Morfogenetski tip organizacije svoj komunikacijski podsistem funk-
cionalno razvija kao dvosmjerni simetri~ni komunikacijski tok usmje-
ren na apsorpciju pozitivnog fidbeka (disonantnih, destabiliziraju}ih
stimulusa) koji }e opskrbiti upravlja~ke centre informacijama neop-
hodnim za dizajniranje promjena. Komunikacijska otvorenost ovih
organizacija podrazumijeva izvjesni (funkcionalni) stupanj auto-
nomije PR podsistema i to u smislu preuzimanja potpune odgo-
vornosti i rizika za selekcijske procese, {to u prakti~noj ravni zna~i
upu{tanje u organizacijsku strukturu i negativnih i nepovoljnih
mi{ljenja, te “primoravanje” menad`erskih struktura na suo~ava-
nje sa stvarnom slikom organizacijske pojave. Ovako koncipirana
autonomnosti PR podsistema je u krajnjoj instanci ograni~ena
samo istrajno{}u u konceptualnom (strate{kom) samosvrstavanju
organizacije u morfogenetske struktutre i generalnoj orijentaciji
ka adaptivnoj promjeni. 

Orijentacija organizacije na opstanak i funkcioniranje (pre`iv-
ljajvanje) u bilo kojim uslovima za logi~nu posljedicu ima strate{ko
usmjerenje na kontroliranje i pot~injavanje okru`enja i funkcio-
nalnu instrumentalizaciju komunikaciskog podsistema kao dise-
minatora usmjerenih i homogeniziranih poruka.

Na drugoj strani strate{ka orijentacija organizacije na razvojno
prilago|avanje stanju okru`enja, uklju~uju}i i unutarnje prestruk-
turiranje i redizajniranje identiteta, iziskuje komunikacijski pod-
sistem kao infrastrukturu kontinuirane interakcije organizacije sa
relevantnim okru`enjem (javnostima). U praksi to zna~i uspostav-
ljanje takvog dvosmjernog toka kroz koji }e u upravlja~ki proces
kontinuirano doticati aktuelne, precizne, objektivne i relevantne
informacije o o~ekivanjima javnosti. To je mogu}e samo ukoliko je
komunikacijska (PR) funkcija, u vrhu upravlja~ke strukture stra-
te{ki pozicionirana kao jednaka ostalim funkcijama, jednostavno
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kazano, ako je autonomna pri izvo|enju i definiranju strate{kih i
operativnih komunikacijskih ciljeva i integrirana u proces korpo-
rativnog odlu~ivanja. 

Iz konceptualnog samosvrstavanja organizacije u morfogene-
tsku strukturu slijede dvije bitne konsekvence za odnose s javno-
stima; 

· prvo, odnosi s javnostima su konceptualno orijentirani na
obezbje|ivanje pozitivnog fidbeka. Instrument su “percep-
tivne” organizacije te su pod imperativom pronalaska novih
kanala i medija simboli~ke interakcije zna~ajno interaktiv-
nijih u odnosu na klasi~ne masovne medije, prilago|ene ko-
munikacijskoj situaciji (inferiornijoj u odnosu na organiza-
ciju) publike,

· drugo, uklju~enjem pozitivnog fidbeka u upravlja~ki tok
morfogenetskih organizacija iziskuje pro{irenje spektra PR
produkata na ekspertize javnosti; ̀ anrovski prilago|ene me-
todologiji korporativnog odlu~ivanja. To prakti~no zna~i
obavezu pro{irenja spektra profesionalnih znanja i vje{tina
(klasi~no orijentiranih na novinarske tehnike) na znanja i
vje{tine poslovnog odlu~ivanja i poslovnog komuniciranja.
Ako je u dosada{njoj PR praksi vijest sa svojom 5W+H for-
mulom bila temeljni model PR saop{tenja, u morfogene-
tskom modelu to }e biti SWOT obrazac. 

Odnosi s javnostima imaju definiranu i zna~ajnu ulogu u ko-
munikaciji perceptivnih organizacija, to je posredni~ka uloga u in-
terakciji sa relevantnim javnostima (stejkholderima) koje se od
same organizacije prihvataju kao resurs razvojnih promjena. Ko-
munikacije se, s obzirom na njen konceptualni zna~aj odvija pla-
nirano i organizirano posredstvom profesionaliziranog PR
podsistema. Za razliku od predmorfogenetskih (klasi~nih) PR,
kada je te`i{te bilo na razvijanju efikasnih kanala emisije (disemi-
nacije) uvjerava~kih poruka od organizacije do ciljanih javnosti i
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kada se cijela organizacija pretvarala u jednu vrstu emitera poruka,
{to je iziskivalo sasvim skromne tehnike i vje{tine odnosa s medi-
jima, novi PR moraju prvenstveno razvijati istrumente i vje{tine
slu{anja (percepcije i skeniranja okru`enja), te preuzeti ulogu vra-
tara (selekcije) pozitivnog fidbeka. I emisiona uloga se zna~ajno
mijenja po{to PR preuzimaju ulogu osvje{}ivanja, primarno
upravlja~ke strukture, ali i cijele organizacije o o~ekivanjima
okru`enja i utisku koji ostavlja u javnosti. Savjetovanje postaje do-
minantnom formom proaktivnog uzimanja u obzir “konkretnog
drugog” koje je mogu}e upravo zahvaljuju}i razvijenim petljama
povratnih tokova i strukturalnim promjenama unutar samih PR.

Iz perspektive sistemske paradigme organizacije ne mogu ne
komunicirati. To je polazi{te koje bitno odre|uje Odnose s javno-
stima kao preovla|uju}u komunikaciju savremenih organizacija. 

· Dijelovi organizacije su funkcionalno izdiferencirani ali
samo relativno autonomni, u dinami~koj su interakciji koja
obezbje|uje identitet i integritet sistema. Odnosi s javnosti-
ma se ti~u same strukture organizacije; na~ina na koji se ure-
|uju i ostvaruju veze (pa i odnosi) izme|u njenih elemenata.

· Organizacija ~ini jednistvo sa svojim okru`enjem (bez ob-
zira {to su u stanju permanentne napetosti) koje proizilazi
iz uzajamne odre|enosti i ovisnosti. Odnosi s javnostima
imaju protivrje~nu funkciju da organizaciju i okru`enje inte-
gri{u u jedan supersistem podsti~u}i me|u njima razmijeva-
nje i uzajamno priznavanje, a da istovremeno ~uvaju orga-
nizacijski integritet i identitet emitiraju}i u okru`enje samo-
prezentiraju}e i distinktiraju}e poruke.

· Organizacije su ciljno usmjerene, te je ciljna osvije{}enost
svih elemenata organizacije uslov integriraju}e dinami~ke
interakcije. Komuniciranjem organizacija prezentira svoje
ciljeve kako unutar tako i izvan svojih granica.



· Dinami~ka interakcija pa i integracija funkcionalno izdife-
renciranih elemenata organizacije mogu}a je samo posred-
stvom komunikacijske mre`e, koju je, s obzirom na vitalni
zna~aj tih interakcija, potrebno ciljno planirati, razvijati i
odr`avati kao funkciju posebnih, profesionalno podr`anih
podsistema.

· Razvijanje i odr`avanje brojnih i kompleksnih povratnih pet-
lji strate{ki je odgovor organizacija na neizvjesnosti okru`e-
nja i njegovog reagiranja na organizacijsku stvarnost. Odnos
izme|u organizacije i okru`enja je odnos izme|u ljudi, po-
sredovan simbolima i simboli~kim situacijama pa samim tim
probabilan, sa neizvjesnim krajnjim efektom. Koliko god S
(stimulus) – R (response) paradigma bila privla~na zbog svoje
linearne deterministi~ne jednostavnosti i olako obe}ane efi-
kasnosti, nije u stanju ovladati glavnim varijablama percep-
cije i reagiranja na poruke, te je ciljane efekte mogu}e ostva-
rivati samo u granicama ve}e ili manje vjerovatno}e. Orga-
nizacija je zbog toga prinu|ena, posredstvom svog komuni-
kacijskog podisistema, razviti mre`u povratnih petlji, koje
istovremeno slu`e za interakciju sa relevantnim javnostima,
kao i za metakomunikacijsku kontrolu efikasnosti ukupnog
komunikacijskog djelovanja unutar koje se odvija usagla-
{avanje smisaonih obrazaca.

· Organizacije su definirane granicama. Svi relevantni ele-
menti koji se nalaze izvan granica organizacije i koji su u bilo
kakvom odnosu prema njoj ~ine okru`enje. Ovisno od pro-
pusnosti granica i koli~ine i sadr`ine razmjene sa okru`e-
njem organizacije mogu biti zatvorene i otvorene. Od otvo-
rensti ovisi sposobnost organizacije da reagira na utjecaje
okru`enja (bilo da je rije~ o formalnoj adaptaciji na nove za-
htjeve ili o strukturalnin promjenama na vi{em i komple-
ksnijem nivou). Po{to je rije~ o humanim sistemima, trans-
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akcija organizacije sa okolinom je svjesna i intencionalna i
odvija se kao proces selektivnog odabira izme|u mno{tva
razli~itih i ~esto konkurentskih poticaja (stimulusa). Izbor
jednih a negiranje drugih stimulusa bitno odre|uje egzi-
stenciju organizacije. Zbog toga je razumno upravljati se-
lektivnim procesima, pa i ukupnim transakcijskim tokovima. 

· Odnosi s javnostima, odnosno PR podsistem su prona|ena
efikasna forma odr`avanja transakcijskih sposobnosti orga-
nizacije i o~uvanja otvorenosti u uslovima kompleksnog i
protivrje~nog okru`enja. To je efikasan model komunicira-
nja koji uve}ava ukupne transakcijske mo}i organizacije i
omogu}ava joj da adekvatno reagira na razli~itosti okoline i
njene napetosti, te da dio tih razli~itosti i napetosti asimilira
u svoju strukuru.

Odnosi s javnostima omogu}avaju uspostavljanje dinami~ke ra-
vnote`e izme|u intencija organizacije (planova djelatnosti i struk-
ture koja ih omogu}ava) i o~ekivanja (potreba) okru`enja. Dina-
mi~no uravnote`enje podrazumijeva kako promjene organizacije
tako i formiranje novih mnijenja i stavova referentnih javnosti kao
ishod vi{eg nivoa saznanja, omogu}enog informativnim djelova-
njem organizacije. Ne radi se, dakle, o jednostavnom uskla|ivanju
izajamnih intencija i o~ekivanja, ve} o razvijanju odnosa koope-
racije, koji podrazumijeva spremnost obje strane da reduciraju vla-
stita o~ekivanja. 

PR podsistem ima slo`enu obavezu da interakciju organizacije
i okru`enja u~ini simetri~nim procesom; susretom dva podjed-
nako aktivna subjekta. Uglavnom to zna~i ve}e anga`iranje oko
stvaranja i odr`avanja propulzivnim povratnih petlji i dovo|enja
raznolikosti iz okru`enja u organizaciju, na mjesta odlu~ivanja,
nego klasi~no samopredstavljanje organizacije i nametanje slike o
sebi kao uop}enom drugom. Na prakti~nom planu to iziskuje
rje{avanje problema novog tipa, kao {to su: problemi motiviranja
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relevantnih javnosti na uklju~ivanje u pozitivni fidbek i problem
razvijanja i odr`avanja propulzivnih kanala pozitivnog fidbeka.
Drugim rije~ima odnosi s javnostima moraju osigurati otvorenost
organizacije za inovacije, alternative, slu~ajne i namjerne devija-
cije. To je podjednako otvorenost unutra koja se ogleda u upu{ta-
nju unutarnjih raznolikosti; disonantnih i kriti~kih tonova u
organizacijske kanale komuniciranja i odlu~ivanja, kao i otvore-
nost vani koja za posljedicu ima “suo~avanje sa drugim sistemima
u kompe-titivnoj situaciji”.108

Prisustvo razli~itosti u komunikacijskom prostoru organizacije
prvenstveno je indikator stupnja razvijenosti i strukturiranosti or-
ganizacije, pa i sposobnosti za transakcijske procese, a tek sekun-
darno je ishod strukturiranosti PR podsistema. Faktori kao {to su
izgra|enost dvosmjerne komunikacijske mre`e koja informacijski
i funkcionalno integri{e organizaciju kao sistem i organizaciju i ja-
vnosti kao supersistem, stupanj razvoja tehni~kog i ljudskog emi-
sionog i prijemnog podsistema, demokrati~nost komunikacijskog pod
sistema i razvijenost povratnih petlji postaju relevantnim samo u
slu~aju organizacija usmjerenih na transakcijsku razmjenu sa oko-
linom. Jednostavno kazano, samo otvorene organizacije mogu imati
i otvorene komunikacijske (PR) podsisteme, mada se sama otvore-
nost ostvaruje kroz dvosmjernu komunikacijsku mre`u i pozitivni
fidbek. U tom pogledu mo`emo tvrditi da je otvorenost organiza-
cije determinanta za uvo|enje inovacija i raznolikosti u komuni-
kacijski sistem i trpljenje komunikacijske napetosti koja nu`no
proizilazi iz kompetitivnosti razli~itih poruka i o~ekivanja. 

U podru~ju ovako defrinirane otvorene organizacije PR podsi-
stem ima specijalisti~ke funkcije: 1) vratara – selektora raznolikih
stimulusa, koji }e se upustiti u organizacijsku mre`u komunika-
cija, odnosno koji }e se emitirati u organizacijsko okru`enje, 2)
ukidanja entropije (gubitaka u komunikacijskim tokovima po bilo
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kom osnovu), 3) komunikacijske diferencijacije na osnovu razli-
~itih komunikacijskih potreba, kako u unutra{njosti tako i u okru-
`enju organizacije. 

Profesionalni PR podsisem je u stanju osigurati izbalansirano
prisustvo u povratnoj petlji svih segmenata javnosti (unutarnjih i
vanjskih), odraziti njihovu interesnu diferenciranost i na njih di-
ferencirano odgovoriti uspostavljaju}i istovremeno zajedni~ke
obrasce interpretacije simboli~ke vrijednosti organizacije (organi-
zacijskog identitea). Organizacija ne komunicira sa “uop}enim dru-
gim” niti mo`e prihvatiti da za interakcijskog partnera ostane “uop-
}eni drugi”, naspram nje je individualizirana, ~esto specijalizirana,
po pravilu interesno diferencirana publika pojedinaca i grupa, koji
`ele da se tretiraju kao li~nosti i `ele da interagiraju sa li~nostima, te
na njihove potrebe treba odgovoriti osmi{ljeno, fokusirano i profesio-
nano. A to je razlog da se strate{ki orijentira na razvijanje vlastitih
perceptivnih sposobnosti. 

Preko prijemnog sistema organizacija uspostavlja selektivni
odnos sa svojom okolinom tako {to iz mno{tva okolne razli~itosti
preuzima inpute koji }e doprinijeti i pogodovati njenoj struktur-
noj dogradnji i evoluciji. Po pravilu to, kod modernih morfogene-
tski orijentiranih organizacija, podrazumijeva otvaranje vlastitih
granica za pozitivni fidbek sa informacijama i stimulusima, koje
na ta~kama odlu~ivanja (usmjeravanja) otkrivaju mogu}nost dru-
ga~ijih i izglednijih izbora. 

Informacija pozitivnog fidbeka otvara perspektivu novih (raz-
li~itih) funkcionalnih poredaka organizacije, primjerenijih stvarnoj
situaciji u okru`enju u kojem funkcionira i koje je bitno odre|uje.
To istovremeno zna~i i negiranje prethodnih poredaka i, na neki
na~in, naru{avanje po~etne stabilnosti sistema. U tom smisilu in-
formacija je prvenstveno sadr`aj onoga {to organizacija prima iz
okoline da bi joj se prilagodila a kanali komuniciranja su prven-
stveno kanali dotoka informacija (povratne petlje), a tek nakon
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toga to su i sadr`aji koje organzacija emitira u spoljni svijet poku-
{avaju}i ga kontrolirati i tako odr`ati vlastiti identitet.

Za organizaciju u savremenim uslovima, koje karakteri{u hi-
perkompleksnost i hiperdinami~nost (~esto i turbulentnost) ~ak i
sa stajali{ta elementarnog opstanka mnogo korisnije je dinami~no
uravnote`enje (uspostavljanje privremenih stabilnosti na novim
nivoima) nego kruto odr`avanje identiteta (morfostaza). To u ravni
komuniciranja zna~i da je organizaciji potreban komunikacijski
podsistem koji se razlikuje od elementarnog kibernetskog modela
u tipu povratne sprege. Namjesto klasi~nog negativnog fidbeka, koji
u sistem upu{ta samo informacije koje ga upozoravaju na pojave de-
vijacija od “normalnog” stanja i primoravaju ga na uravnote`uju}e
korektivne intervencije usmjerene na o~uvanje granica i identiteta, u
organizaciju se uvodi pozitivni fidbek sa informacijama koje ukazuju
na mogu}nost druga~ijeg te primoravaju na nova strukturalna rje-
{enja i redefiniranje identiteta. Manifestna prilagodljivost novim
uslovima i sposobnost razvojnog mijenjanja postaju glavnim od-
rednicama identiteta savremenih organizacija.

U prakti~noj izvedbi to zna~i da organizacije moraju biti po-
djednako efikasni recepijenti kao i govornici. Odnosi s javnostima,
preuzimaju obavezu, sistemati~nog, kontinuiranog i funkciona-
lnog oslu{kivanja unutar i izvan vlastitih granica. To podrazumi-
jeva razvijanje interaktivnih komunikacijskih kanala umjesto pre-
ovla|uju}e aktuelne orijentacije na masovne medije.

U prakti~noj ravni ovako strate{ki usmjeren podsistem odnosa
s javnostima preuzima glavni dio obaveza u osvje{}ivanju organi-
zacijskog identiteta ciljanih skupina javnosti. Empirija pokazuje
da se pri tome vje{to ubacuju u masovnokomunikacijski sistem
dru{tva i mehanizam selekcije aktuelnog dnevnog reda dru{tve-
nog diskursa, naravno, u korist organizacije. Me|utim, odnosi s
javnostima koriste i druge kanale javnog komunciranja pa i razvi-
jaju posebne; funkcionalno prilago|ene potrebi jedne upravljane
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(kontrolirane) interakcije. Ipak, upravo zbog konceptualne ori-
jentiranosti na adatpaciju okru`enja, odnosi s medijima su jo{ uvi-
jek dominantna ~injenica PR komunikacija savremenih organi-
zacija. To je o~ekivano, pa prema tome i obja{njivo s obzirom da
masovni mediji jo{ uvijek omogu}avaju najefikasniji i najkra}i put
do masovne publike. Kada se “prepozna” u dru{tvenom identitetu
(koji mediji generalno name}u i njeguju kroz sve sadr`aje) organi-
zaciji preostaje da se i sama pozicionira kao zasebnost, ali i kao dio
cjeline u kompleksu tako definiranih generaliziranh o~ekivanih
pona{anja. Mada analiti~ari u sadr`ajima masovnih medija pre-
poznaju preko 60% sadra`a koji imaju izvor u PR kreativnim cen-
trima, ostaje ~injenica da se organizacije samo ubacuju u aktuelne
tematske trendove, koje izvorno diktiraju masovni mediji u funk-
ciji legitimacije politi~kog sistema. To zna~i da vlastite samopre-
zentiraju}e poruke i teme i u fakti~koj i u smisaonoj dimenziji
organizacije, preko svog PR podsistema prilago|avaju ulogama
koje mainstrem mediji imaju u efikasnom obezbje|enju kom-
formnosti ~itavog sistema; intencionalnom izboru faktografske
osnove za usmjereno svakodnevno odlu~ivanje u dru{tvu (progra-
mirano i kontrolirano opredjeljivanje u situacijama alternativnih
izbora), te nametanja interpretacijskih (smisaonih) obrazaca i
obrazaca djelovanja. Naravno, ekonomski i dru{tveno mo}nije (rele-
vantnije) organizacije po pravilu imaju i vi{i status komunikatora
i po tom osnovu i mo} da samostalno ili kao partneri masovnih
medija vr{e selekciju tematske raznolikosti vlastitog okru`enja, te
kreiraju agendu javnog diskursa. Njihova efikasnost }e, pri tome,
u zna~ajnoj mjeri ovisiti od razvijenosti PR podsistema, odnosno
od PR resursa koje imaju na raspoloaganju (znanje, vje{tine,
izvr{ioci, organizacija, bud`et, vrijeme), ali po pravilu ne mo`e do-
vesti u pitanje generalnu raspodjelu uloga po kojoj masovno ko-
municiranje ima primarnu funkciju osvje{}ivanja sistemskog
(dru{tvenog) identiteta koji obavezuje i organizaciju. Ve}ini orga-



nizacija takvo ograni~enje i ne smeta, jer vi{i (dru{tveni) identitet
uzima za faktor ukupne stabilnosti okru`enja, pa i vlastite ura-
vnote`enosti (morfostaze) pa i ne pomi{ljaju u javni diskurs uni-
jeti disonantne teme i interpretacije. U tom smislu PR jesu komu-
nikacije statusa quo, a status quo (generalni obrazac tuma~enja i
selekcije stvarosti) krajnja granica u traganju za formama distink-
tivne samoprezentacije organizacija (iznena|enja) i samograni-
~enja. Kada masovnim medijima u konkretnom dru{tvu prizna
primarnu funkciju osvje{}ivanja sistemskog identiteta organiza-
cija i sama mo`e pojednostaviti svoj odnos naspram okru`enja,
skeniranje stvarnosti reducirati na monitorning medija i trendove
koji se tamo reprezentiraju, a odnos naspram relevantnih i ciljnih
javnosti prilagoditi medijskim slikama i medijskoj stvarnosti. 

/2004./
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KONSEKVENCE HABERMASOVE TEORIJE
KOMUNIKATIVNOG DJELOVANJA NA
PUBLIC RELATIONS KOMUNIKACIJE
-Prilog teoriji dijalo{kog modela komuniciranja

Uvod
Osnov za ovaj ogled je drugo poglavlje Habermasove knjige

Postmetafizi~ko mi{ljenje109, nazvano Pragmati~ki obrt. Namjera
nam je da ispitamo kapacitet Habermasovog koncepta “komuni-
kativnog djelovanja” kao teorijskog okvira za uspostavljanje novog
tipa odnosa i komunikacija savremenih dru{tvenih struktura (eko-
nomskih, politi~kih, socijalnih, obrazovnih, kulturnih organiza-
cija) sa vlastitim okru`enjem, otjelotvorenih u simetri~nom (dija-
lo{kom) modelu komuniciranja. Dominantan na~in na koji se or-
ganizacije samopredstavljaju svom okru`enju, u nastojanju da za-
dovolje egzistenacijalnu potrebu da ih ono pravilno razumije i na
koncu podr`i u modernom, kompetitivnom i hiperdinami~nom
okru`enju djelatnih drugih - ne garantira uspjeh. Nejezi~ko djelo-
vanje organizacija, a organizacijsko djelovanje je primarno ne-
jezi~ko, ~esto neshva}aju zna~ajni drugi djelatni subjekti. Po{to
nejezi~ko djelovanje nije samoidentificiraju}e, mogu}e ga je razu-
mjeti tek ako su poznate namjere koje se njime trebaju ostvariti.
Iz pogre{nih utisaka o namjerama ne mo`e ni{ta drugo proiza}i
nego pogre{no razumijevanje (pa i odbijanje) organizacijskog ukup-
nog djelovanja. Zbog toga su savremene organizacije prinu|ene na
jezi~ke aktivnosti, na komuniciranje ciljeva i namjera ne-jezi~kog
djelovanja. Me|utim, sve je vi{e empirijskih dokaza da vi{e nije
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dovoljno samopredstaviti se okru`enju zna~ajnih djelatnih drugih,
blagovremeno ih i potpuno informirati o pravim namjerama i ci-
ljevima svog nejezi~kog djelovanja. Slo`eni dru{tveni i prirodni
uvjeti u kojima savremene organizacije participiraju u zajedni~-
kim, ~esto neobnovljivim resursima, name}u jedan novi pristup
dru{tvenoj legitimaciji organizacijskih interesa, a to je pristup spo-
razumijevanja (usagla{avanja) sa okru`enjem. 

Habermasov koncept komunikativnog jezi~kog djelovanja je
teorija sporazumijevanja (dijaloga). PR prio}enja u sebi sadr`e vi-
jesti o nejezi~kom “delanju” organizacije, ali skoro po pravilu su-
geri{u smisao koji im organizacija `eli pridati u javnosti. To je glav-
na razdjelnica izme|u nejezi~kog i jezi~kog javnog eksponiranja
organizacija. Habermas, kao da ima u vidu organizacije koje jo{
nisu shvatile dovoljno ozbiljno zna~aj profesionalno organiziranih
javnih komunikacija, upozorava da “...u slu~aju ne-jezi~kog dela-
nja, intencija onoga koji dela ne mo`e da se razabere na osnovu
njegovog, o~iglednog pona{anja; o njoj se, u najboljem slu~aju
mo`e indirektno izvesti zaklju~ak”110. Me|utim, ono {to mi pre-
poznajemo u Habermasovom spisu Pragmati~ki obrt, u ve} citira-
nom djelu, a imamo namjeru testirati na podru~ju efikasnosti
preddijalo{kih modela Odnosa s javnostima je njegov skepti~an
odnos prema mogu}nostima komunikativnog djelovanja oslonje-
nog isklju~ivo na semanti~ki kapacitet re~eni~ne forme. Zbog toga
u na{em razmatranju i kre}emo od pitanja: da li je i pod kojim
uvjetima mogu}e ovladati unutra{njim prostorom predstava i jezi-
kom posredovane razmjene do`ivljaja razli~itih i mnogobrojnih dje-
latnih subjekata (javnosti)? Jednostavnije kazano: koji su krajnji
spoznajni dometi konkretnih samopredstavljaju}ih PR komuni-
kacija (jezi~kog djelovanja), koje su prete`no orijentirane na di-
zajn re~eni~ne forme? 
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1. Pragmati~ke pretpostavke izgradnje konsenzusa
Sasvim logi~nim se ~ini da sam proces tuma~enja, organizaci-

jeske egzistencije i smisla njihovog nejezi~kog djelovanja, vodi kroz,
vi{e ili manje strukturirano, zaklju~ivanje iz jezi~kih formi. Me|u-
tim, Habermas upozorava da je zaklju~ivanje iz jezi~kih formi za-
snovano na metodi semanti~ke analize manjkavo “...po{to se uglav-
nom fokusira na formalna svojstva asertori~kih iskaza previ|aju}i,
govorne situacije, upotrebu jezika i njegove kontekste, pretenzije,
uloge u dijalogu i zauzimanje pozicije od strane govornika...111” . U
formalnu analizu jezi~kih struktura nu`no je uvesti pragmati~ke
elemente, da bi se iz komunikacije moglo zaklju~ivati ne samo o
egzistenciji komunikatora, ve} i o ukupnoj komunikacijskoj situa-
ciji u kojoj zna~ajnu ulogu imaju i recepijenti. Svako zaklju~ivanje
iz jezi~kog samoogla{avanja organizacija, prema tome, je pod utje-
cajem svojstva jezika da imenuje i eksternalizira misaoni sadr`aj
konkretnog unutra{njeg iskustva, koji je intersubjektivan, te uklju-
~uje kako intersubjektivnu interpretaciju, tako i intersubjektivno
priznavanje egzistencija.

Po{to i sami uvi|amo da je sporazumijevanje, u savremenim
dru{tvenim uvjetima, koje karakterizira neoliberalni koncept de-
mokracije, jedina izgledna strategija bilo kakvog organiziranog na-
pora oko intersubjektivnog priznavanja egzistencija i nejezi~kih
djelovanja slobodnih djelatnih subjekata, razmotrit }emo glavne
aspekte Habermasove teorije sporazumijevanja koju supsumira
koncept komunikativnog djelovanja. Na prvom mjestu su prag-
mati~ke pretpostavke izgradnje konsenzusa. Po{to se sporazumi-
jevanje (proces izgradnje konsenzusa) odvija u unutra{njem pro-
storu predstava i neizbje`ne jezikom posredovane razmjene do`iv-
ljaja razli~itih i mnogobrojnih djelatnih subjekata (javnosti), sa-
morazumljivim se ~ini tehni~ko ovladavanje op}im presupozi-
cijama koje moraju biti ispunjene da bi u~esnici u komunikaciji
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mogli da se sporazumiju oko ne~ega. Uz klasi~ni zahtjev da se
u~esnici u komunikaciji moraju koristiti istim jezi~kim izrazima u
identi~nom stanju, tu je i zahtjev, na koji s posebnom pa`njom
ukazuje Habermas, da govornici moraju razjasniti pretenziju na
va`enje sadr`aja svojih asertori~nih, normativnih ili ekspresivnih
iskaza. 

Da bi bilo jasno o ~emu je rije~ trebamo razjasniti razlike u Ha-
bermasovim definicijama “delanja” i “govorenja”. Pod “delanjem”
Habermas misli na svakodnevne nejezi~ke radnje, a pod “govore-
njem” misli na govorne ~inove kao {to su “nare|ivanje, priznava-
nje ili tvr|enje”.“Delanjem” organizacija ciljno intervenira u fizi~ku
stvarnost, poduzimaju}i odre|ene ne-jezi~ke radnje i koriste}i
odre|ena sredstva. “Govorenjem” se organizacija primarno koristi
ako joj je cilj da se sporazumije s drugima u vezi s ne~im (pa i svo-
jom egzistencijom). Karakterizira ga jezi~ko izra`avanje (govorni
~in) kao glavna strategija nastupa prema okru`enju i njegova in-
strumentalna upu}enost na sporazum. Na prvi pogled se ~ini da
oko ~itljivosti intencije govornika (da se sporazumije) i nema nekih
posebnih problema. Relativno ju je jednostavno ugraditi u sadr`aj
jezi~ke strukture uzimaju}i u obzir pragmati~ke pretpostavke iz-
gradnje konsenzusa.

Problem nastupa u unutra{njem prostoru predstava kojim su
zahva}ene organizacije (djelatni subjekti) koje su strate{ki usmje-
rene na “djelanje”, ~ije intencije mogu biti sasvim prihvatljive sa
stajali{ta okru`enja, ali se ne mogu razabrati iz o~iglednog pona-
{anja. Veliki dio impresija, slika, imid`a, reputacije se upravo zasni-
va na slobodnom (posrednom) interpretiranju (pripisivanju) intencije
nejezi~kim djelatnim ~inovima subjekata djelanja. Me|utim, pra-
vilno razumijevanje nejezi~ke djelatnosti iziskuje povezivanje same
djelatnosti (onog {to je manifestno – vidljivo bez posredovanja
jezi~kim ~inovima) sa postojanjem nekog plana i namjerom da se
taj plan ostvari. Te{ko je o~ekivati da se to ikad desi. Tu|e nejezi~ke



djelatnosti interpretiramo idu}i korak po korak: 1) uo~avamo ih,
2) vidimo ih kao uop}eno svrhovite, dakle intencionalne poduh-
vate (pretpostavljamo postojanje plana) i 3) naga|amo (ili ~ak
istra`ujemo) o stvarnoj svrsi.

Ako na op}em planu sve djelatnosti, i jezi~ke i ne-jezi~ke, jesu
usmjerene ka cilju, tada ih je nezamislivo interpretirati izvan rela-
cije sa ciljem. Cilj nam se, mada je ishodi{te svakog djelatnog ~ina,
prikazuje na koncu, kao posljedica, tako da nam, u ~inu ex poste
interpretacije ostaje da prosu|ujemo da li je ono, {to je o~ito pro-
iza{lo iz djelovanja i bilo ciljano - dio plana? U oba slu~aja, za or-
ganizacije koje poku{avaju upravljati utiskom koji ostavljaju svojim
ne-jezi~kim djelovanjem u prostoru predstava i jezikom posredovane
razmjene do`ivljaja presudna je jedna op}a sklonost publike da sve
djelatnosti tuma~e kao ono {to je svjesno usmjereno ka cilju, {to je
svrhovito pa prema tome odra`ava identitet djelatnog subjekta. 

Me|utim, Habermas nas upozorava da sama ne-jezi~ka radnja
ne nudi takvu perspektivu, “...ona sama nam ne omogu}ava da je
vidimo kao onu djelatnost koja je isplanirana”. Iz ovog zaklju~ka
proizilaze dvije sasvim prakti~ne konsekvence za PR. Prvo, izgleda
da su, u velikom broju slu~ajeva, povezivanja manifestnih ekster-
nalizacija stvarnosti organizacija sa svjesnim namjerama (plano-
vima) neutemeljena. Drugo, svako ko je zainteresiran za na~in na
koji }e drugi interpretirati ne-jezi~ke aspekte njihove pojave (stvar-
nosti) mora dopunjavati svoje “delanje” govornim ~inovima, ko-
jima }e povezati vanjske manifestacije ne-jezi~ke djelatnosti sa
stvarnim intencijama, odnosno razjasniti pretenziju na va`enje
sadr`aja svojih asertori~nih, normativnih ili ekspresivnih iskaza i
otkloniti nesporazume u interpretaciji.112
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(Samo)interpretacija manifestnih efekata organizacijskog dje-
lanja upu}uje na prethodno razja{njeni i prezentirani organizacij-
ski identitet. To je samorazumljivo ako se uzme u obzir povezanost
ciljeva sa preferiranim vrijednosnim sistemom. Ciljevi proizilaze iz
generalnog vrijednosnog zauzimanja za odre|eno stanje u svijetu.
A ako je to tako, tada analizom cilja indiciranog predod`bom do-
piremo do vrijednosnog ishodi{ta subjekta djelovanja (organiza-
cije) koje je istovremeno 1) sama sr` njegovog identiteta i 2) inter-
pretativni okvir za razumijevanje kako pojedina~nih aspekata eg-
zistencije tako i egzistencije u cjelini. 

Preferirane vrijednosti kazuju ko smo i kakvi smo, odre|uju ge-
neralno podru~je postavljivih i prihvatljivih ciljeva i u zna~ajnoj
mjeri odre|uju prihvatljive strategije i taktike njihovog dostizanja
pa i manifestne forme ne-jezi~kog djelanja113. 

U stvarnosti ove singularne relacije (praksa ciljevi, ciljevi vri-
jednosti) javnu percepciju (interpretaciju) vidljivih aspekata stvar-
nosti djelatnih subjekata (organizacija) uglavnom simplificiraju i
to ne uvijek u korist djelatnih subjekata. Ne preostaje im, zbog
toga, ni{ta drugo nego da svojoj primarnoj djelatnosti – svrhovito
usmjerenom djelatnom zahvatu u odre|eni aspekt stvarnosti do-
daju i jednu posebnu djelatnost koju Habermas imenuje kao “sred-
stvo za razumijevanje”. Djelatnom subjektu je stalo da njegov
“zahvat u odre|eni aspekt stvarnosti” koji i ne mora uvijek rezul-
tirati planiranim efektima (ostvarenjem namjeravanih ciljeva)
okru`enje razumije kako 1) u povezanosti sa preferiranim sistemom
vrijednosti tako i 2) u povezanosti sa raspolo`ivim resursima114.

113 Dakako, ne treba izgubiti iz vida da ciljeve postavljamo i iz perepsektive na{eg tre-
nutnog razumijevanja djelatnog konteksta (mogu}eg).

114 Neuspjesi British-Petrola u poku{ajima da zaustavi curenje nafte iz podvodne
bu{otine i pored sna`nog pritiska javnosti i dr`avnih institucija Amerike, najmanje
odra`ava sistem vrijednosti koje ova korporacija preferira (dru{tvenu odgovornost,
odnos prema o~uvanju okoli{a i sl.), u mnogo ve}oj mjeri je to odraz oskudnog izbora
tehni~kih rje{enja ovog problema.



Iz svega proizilazi da je jezi~ka djelatnost, neizbje`na djelatnost
savremenih djelatnih subjekata ovisnih od razumijevanja okru`e-
nja (ishoda jezikom posredovane razmjene do`ivljaja zna~ajnih dru-
gih) te da samim tim {to je generalni cilj jezi~kog djelanja razu-
mijevanje, njegovo prisustvo u ukupnom djelanju organizacija
{alje pozitivnu poruku o njenom identitetu.

2. Problem intersubjektivnog priznanja va`enja iskaza
Kada govorimo o razumijevanju kao cilju u prostoru predstava

i jezikom posredovane razmjene do`ivljaja, mislimo istovremeno na
razumijevanje smisla upotrebe jezi~kih (re~eni~nih) formi i smisla
ne-jezi~ke djelatnosti. Po{to sredstva ne-jezi~ke djelatnosti nisu au-
toreferecijalna; iz njih se ne mo`e precizno i pouzdano saznati in-
tencija subjekta, presudnim za razumijevanje postaje na~in na koji
se realizira jezi~ka djelatnost. Habermas, klasi~nim jezi~kim uvje-
tima razumijevanja dodaje novi uvjet – priznanje va`enja iskaza.
Za PR prakti~are to bi moglo zna~iti upozorenje da ne mogu o~eki-
vati potpuni ilokucioni uspjeh samo na temelju ispunjenosti jezi~-
kih uvjeta pukog razumijevanja semanti~kih struktura. Potpuni
uspjeh organizacijske komunikacije (jezi~ke djelatnosti organizacije)
koju profesionalno servisiraju mogu o~ekivati tek ako privole publiku
(recepijente) da prihvati re~eno (poruke), kao ne{to sa ~ime se sla`e i
{to }e va`iti pri interpretacijama nejezi~ke stvarnosti subjekata dje-
lovanja (organizacija). 

Postizanje jednog takvog priznanja va`enja, po Habermasu, je
prihvatljivo samo ukoliko je dobrovoljno. To je zbog toga {to se ak-
teri u prostoru jezikom posredovane razmjene do`ivljaja me|uso-
bno susre}u ne kao subjekti i objekti, ve} kao “pripadnici inter-
subjektivno zajedni~kog sveta ̀ ivota vlastite jezi~ke zajednice”115, to
jest kao li~nosti. To je situacija savremenih organizacija koje svoje
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planove nejezi~ke djelatnosti realiziraju u okru`enju vi{e djelatnih
drugih, pri tome utje~u jedni na druge a koordinacija izme|u njih,
u smislu prilklju~enja djelatnosti jednog i drugog, name}e se kao
nu`nost. Naravno, to priklju~enje uvijek podrazumijeva i jednu
mjeru samoodricanja od dijela ukupnih mogu}nosti, {to je cijena
za “radijalno umre`avanje teme i djelatnosti u socijalnom prostoru
i istorijskom vremenu”116. 

Po{to potreba za priklju~ivanjem proizilazi iz pojmljenog (shva-
}enog) zna~aja drugih za ostvarenje vlastitih djelatnih planova do-
brovoljnost priznanja va`enja iskaza u procesu jezi~kog sporazu-
mijevanja oko situacije djelatnosti uop}e i konkretne situacije je
sasvim ostvariv cilj. Sasvim drugo je pitanje na koji na~in }e se jed-
na interpretacija nametnuti ispred drugih mogu}ih interpretacija. 

3. Komunikativno naspram strate{kog jezi~kog djelovanja
Sa stajali{ta teorijskog zasnivanja organizacijskog dijaloga sa

okru`enjem (dijalo{kog modela PR-a) zna~ajno je Habermasovo
razlikovanje dvije konceptualne mogu}nosti jezi~kog djelovanja:
prva je mogu}nost strate{kog djelovanja; koje se prirodnim jezikom
(porukama) koristi samo kao medijem preno{enja informacija a
efekat (mjera priklju~enja) ostaje zavisan od “uticaja koji akteri
preko ne-jezi~kih radnji vr{e na situaciju djelatnosti i jedni na
druge”117. 

Drugi koncept je komunikativno djelovanje, u kome je prirodni
jezik izvor socijalne integracije, a na “koordinaciju djelovanja
utje~e snaga jezi~kog sporazumijevanja, koja stvara konsenzus, to
jest energije povezivanja koju posjeduje jezik sam.118” Za PR komu-
nikacije, a naro~ito za interaktivni PR (dijalog) presudno je da ko-
munikativno djelovanje isklju~uje persuaziju kao i druge oblike
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instrumentalnog jezi~kog djelovanja usmjerenog na indukciju po-
na{anja. Komunikativno djelovanje je konceptualno odre|eno na-
mjerom postizanja sporazuma u prostoru jezikom posredovane
razmjene do`ivljaja, a to je “ne{to potpuno razli~ito od klasi~ne in-
strumentalizacije komunikacija motiviranih da se kod adresata
ne{to kauzalno izazove”119. Jo{ preciznije kazano slaganje (priklju-
~enje) se ne smije nametati spolja, od jedne strane (niti rije~ima a
niti ne-jezi~kim intervencijama ); kao na primjer prijetnjama, na-
gradama, zavo|enjem, sugestijama. Cijeli potencijal sporazumije-
vanja je u jeziku; orijentiranom na sporazumijevanje. Da bi to bilo
i prakti~ki mogu}e, po Habermasu, potrebno je ispuniti dva klju~-
na uslova; 

· Akteri u prostoru jezikom posredovane razmjene do`ivljaja
moraju biti iskreno posve}eni ideji sporazumnog uskla|ivanja
svojih egzistencija sa egzistencijama ostalih u istom podru~ju
djelanja

· Akteri u prostoru jezikom posredovane razmjene do`ivljaja
moraju imati zajedni~ko tuma~enje situacije (“horizont zaje-
dni~kog sveta `ivota”); sporazumno uskla|ene definicije si-
tuacije i ciljeva djelatnosti koje podrazumijeva usagla{avanje
oko “zahtevanog va`enja svojih govornih ~inova”120. 

Tek kada se ispune ova dva uslova, mogu}e je o~ekivati da }e
govorni ~in imati obavezuju}u snagu. Su{tina je u tome da se oba-
vezuju}a snaga jezi~kog sadr`aja ne zasniva na van-jezi~kim argu-
mentima (prijetnji ili obe}anoj nagradi) ve} na predujmljenom
uvjerenju recepijenta (adresata) u vjerodostojnost komunikatora
(adresanta); njegovu spremnost da ako to zatreba potkrijepi svoje
iskaze “pravom vrstom razloga”. U tom smislu govorimo o racional-
no motiviranoj snazi u~inka sporazumijevanja. Adresat se osje}a
obavezanim prema poruci (da je prizna kao va`e}u) zbog toga {to
je siguran (na osnovu utiska o vjerodostojnosti iznesenih preten-
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120 Ibidem, 76



KOMUNIKOLO{KI OGLEDI286

zija na va`enje iskaza) da onaj ko ne{to obe}ava (komunikator)
osje}a unutra{nju obavezu da to obe}anje i ispuni. U prvi plan fak-
tora efikasnosti komunikacije izbija iskrenost (vjerodostojnost)
nakane komunikatora da “bez zadr{ke `eli ispuniti ilokucioni cilj
svog govornog ~ina”121. Temeljni je uslov, prema tome, koji organi-
zacije moraju ispuniti da bi “komunikativno djelovale” u svom
okru`enju (isje~ku svijeta stvarnosti) da iz perspektive “objektivira-
ju}eg dr`anja onoga ko je orijentisan na uspjeh i `eli da uti~e na
ne{to u svetu, pre|e na perfomativno dr`anje govornika koji se sa
drugom osobom `eli sporazumeti o ne~emu u svetu”122; druga~ije
kazano strate{ku preorijentaciju sa organizacije usmjerene na us-
pjeh na organizaciju usmjerenu na kooperaciju. Naravno, u praksi
to jo{ uvijek ostavlja mogu}nost latentnog strate{kog djelovanja,
zasnovanog na maskiranju stvarnog perlokucionog efekta i namje-
re o ispunjavanju ilokucionog cilja konkretnog govornog ~ina. U
osnovi strate{ko jezi~ko djelovanje motivirano orijentacijom na
uspjeh (nagovaranje, indoktrinacija, ubje|ivanje) prikazuje se kao
diskurs orijentiran na sporazumijevanje. Dugoro~no, to je pogre{-
na orijentacija jer “~im adresat otkrije da je partner samo prividno
napustio svoju orjentaciju prema uspehu”123 slijedi naru{avanje
vjerodostojnosti i reputacije.

Da ne bude zabune, Habermasov koncept komunikativnog dje-
lovanja ne isklju~uje zahtjeve i o~ekivanja prema adresatima. U su-
protnom to bi bio potpuno irelevantan i neprakti~an koncept.
Me|utim, za razliku od koncepta strate{kog djelovanja, koje se zas-
niva na pridobijanju adresata obe}anjem nagrade ili zaprje}iva-
njem kaznom (manipulacijom odzivima) kod komunikativnog
djelovanja o~ekivanje od adresata da izvr{i zahtjevanu djelatnost
podrazumijeva da on mora poznavati prvenstveno normativni kon-
tekst (pozvanost) koji komunikatora (adresanta) ovla{}uje da to i

121 Ibidem, 78
122 Ibidem, 79
123 Ibidem, 79
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zahtijeva. Komunikator (adresant) mora opravdati svoje o~ekiva-
nje da zahtjev koji je ispostavio bude i usli{en. Ukratko; adresa-
tima treba biti kristalno jasno zbog ~ega i pod kojim uslovima neko
(komunikator) mo`e od njih ne{to zahtijevati. U menad`erskoj
komunikaciji to je normativna pretenzija na va`enje instrukcija i
zahtjeva upu}enih uposlenicima. U organizacijskoj (PR) komuni-
kaciji to je reputacija dru{tveno-odgovorne i korisne organizacije.
Me|utim, u svim slu~ajevima, instrukcijama i zahtjevima prethodi
obaveza komunikatora (pojedinca ili organizacije) da se predstave
svojim adresatima kao neko ko od njih upravo to mo`e, sa nor-
mativnim pokri}em legitimno o~ekivati. 

4. Uvjeti sporazumijevanja
U praksi je mogu}e takti~ko maskiranje pretenzije na mo}, ka-

rakteristi~ne za strate{ko djelovanje, uslovima normativnog va`e-
nja, u koje Habermas svrstava: 1) pretenziju na va`enje, 2) pre-
tenziju na propozicionalnu istinu, 3) normativnu ispravnost i 4)
subjektivnu istinoljubivost. Me|utim, takve taktike ne mogu biti
pretpostavkom za kvalitetno umre`avanje socijalnih interakcija i
socijalnog poretka. Naprotiv, kako to Habermas zaklju~uje, dr`e}i
se konsekvetno klju~ne ideje svog koncepta komunikativnog dje-
lovanja, nastajanje trajnijih socijalnih agregata, pa i kvalitetno so-
cijalno umre`avanje organizacija mogu}i su samo u uvjetima
sporazumijevanja. To nas upu}uje na ispitivanje uvjeta, pa ~ak i na
rekonceptualizaciju fenomena sporazumijevanja.

Iz svega ve} kazanog vidi se da je razumijevanje gramati~kih
formi iskaza samo nu`an, ali ne i dovoljan uslov za sporazumije-
vanje. Do dovoljnog uslova sporazumijevanja, kao ishoda socijal-
nog dijaloga, vodi nas Habermasova postavka situacije sporazu-
mijevanja. “Govornik se sa nekim drugim sporazumeva oko neke
stvari. Do sporazuma me|u njima mo`e da do|e jedino ukoliko



dopuste da ono {to je re~eno va`i, kao ono {to je primereno stva-
ri.124” Rije~ je o intersubjektivnom priznanju va`enja iskaza (sa-
dr`ine dijaloga)125 koje podrazumijeva pro{irenje opsega pojma
razumijevanje zna~enja. Razumjeti zna~enje jednog iskaza iz ove
perspektive podrazumijeva kako razumijevanje upotrijebljenih se-
manti~kih formi, tako i razumijevanje konteksta u kojem se taj iskaz
smije prihvatiti kao va`e}i, ukoliko imamo namjeru sa nekim se oko
ne~ega sporazumjeti. U komunikacijskoj praksi to zna~i da pri krei-
ranju poruka treba svjesno smjerati na racionalno motivirano usa-
gla{avanje oko sadr`ine, odnosno predmeta komuniciranja. Pri
tome }e nam biti od koristi poznavanje uvjeta pod kojim mo`emo
ra~unati da }e iskaz, sadr`an u poruci, biti priznat kao va`e}i. Ha-
bermas to razrje{ava u granicama klasi~ne, formalne logike. Kada
je rije~ o faktografskim porukama u kojima se ustanovljuju ~injenice
– va`enje se poistovje}uje sa istinom. Jednostavnije kazano, realno je
o~ekivati da }e u~esnici u diskursu prihvatiti kao istinito ono {to
korespondira sa ~injeni~nim stanjem. Iz toga slijedi da se komuni-
kator, koji cilja da se njegovi sagovornici saglase sa onim {to ka-
zuje, treba dr`ati samo ~injenica. Me|utim, predstavlja~ka funkcija
jezika je samo jedna od tri jednako izvorne funkcije. Iz perspek-
tive semantike istine te{ko je rije{iti problem priznavanja va`enja
iskaza kojima se izra`avaju 1) intencije i subjektivni do`ivljaji go-
vornika i 2) kojima se nastoji uspostaviti ciljani odnos sa adresa-
tima. O~igledno je da za intersubjektivno priznanje va`enja takvih
iskaza nije dovoljno biti u stanju predstaviti sebi “{ta je slu~aj uko-
liko su ti iskazi ta~ni”, kao kod faktografskih iskaza, potrebno je
pre}i na poziciju intencionalisti~ke semantike koja za polazi{te
uzima “ono {to govornik u datoj situaciji pod upotrijebljenim iz-
razom misli ili `eli da dâ na znanje”. Rije~ je o novom konceptu

KOMUNIKOLO{KI OGLEDI288

124 Ibidem, 80
125 Fokusiranje na aspekt priznanja va`enja izri~aja (iskaza) ne obesna`uje zna~aj faktora

razumijevanja zna~enja iskaza pa ni ostale apsekte forme iskaza, kojima su preokupi-

rani komunikacijski tehni~ari.
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zna~enja fokusiranom na prakti~ne funkcije koje ispunjavaju
jezi~ki iskazi. Mada se radi o konkurentskim konceptima zna~enja
(formalno-semanti~kom i upotrebnom) oni skupa ukazuju na naj-
manje tri relevantna aspekta jezi~kog iskaza koji se uzimaju u obzir
pri priznanju va`enja, a to su: 1) aspekt izre~enog zna~enja, koje
proizilazi iz na~ina na koji su upotrijebljene konkretne rije~i, 2)
aspekt intendiranog zna~enja, koje je govornik imao namjeru uni-
jeti u iskaz, te 3) aspekt upotrebe iskaza u interakciji, prakti~nih
implikacija u govornom ~inu. O~igledno je, dakle, da sve funkcije
jezika, a ne samo predstavlja~ka funkcija, sadr`e pretenzije na va`e-
nje, tako da govornik mora uzeti u obzir kako odnos jezika (onog
{to govori) i stvarnosti (onog o ~emu govori) tako i interpersona-
lni odnos koji nastaje kao posljedica dijaloga. Dok u prvom slu~aju
klju~nu ulogu ima ispunjenost uslova istinitosti, u drugom slu~aju
klju~ni su utisci o pozvanosti (ovla{}enju) i istinoljubivosti ko-
munikatora. Klju~ni kriteriji za priznanje va`enja bilo kog jezi~kog
iskaza u procesu komunikativnog djelovanja (sporazumijevanja)
su: istinitost, ta~nost i iskrenost. Ovisno od ispunjenosti ovih uvjeta
iskaze mo`emo okarakterizirati kao istinite, od- nosno neistinite,
ta~ne, odnosno neta~ne i iskrene, odnosno neiskrene.126

5. Stabiliziraju}i potencijal ideje “svijeta `ivota”
Za nas koji se bavimo pragmati~kim kapacitetom ideje o dvo-

smjernom simetri~nom (dijalo{kom) PR modelu komuniciranja,
nezaobilazno je, ako ne i klju~no pitanje: da li stabilni socijalni, pa
i politi~ki poretci mogu rezultirati iz procesa sporazumijevanja,
naro~ito ako uzmemo u obzir da ideja sporazumijevanja onako
kako je razvija Habermas podrazumijeva zadr`avanje stalnog prava
na izlazak iz sporazuma? 

126 Kada je rije~ o iskrenosti, misli se prije svega na utisak o iskrenosti komunikatora, koji
tvrdi da se zagovaraju}i ne{to ne vodi egocentri~nom motivacijom – usmjerenjem na
vlastiti uspjeh, ve} javnim kriterijumima racionalnosti i sporazumijevanjem. 
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Na ovom pitanju se, zapravo testira prakti~na vrijednost kon-
cepta komunikativnog djelovanja. Naime, ako se stabilnost soci-
jalnih sistema zasniva na slobodnom pristajanju na pretenzije
zna~ajnog drugog, a svaka od strana zadr`ava pravo da povu~e pri-
stanak, konsenzus se u svakom momentu mo`e pretvoriti u disens.

Tragaju}i za odgovorom na ovo pitanje Habermas se vra}a
Hobsu, u ~ijem obja{njenju neizbje`nog susreta aktera u zaje-
dni~kom socijalnom prostoru, zaokupiranih individualnim inte-
resima i kalkulacijama o koristi, prepoznaje da je cijena uspostav-
ljanja i odr`anja stabilnog socijalnog poretka svjesno podvrgavanje
normama sa nadsubjektivnom va`e}om pretenzijom. Jedan od naj-
zna~ajnijih uvjeta da se to i desi je da se akteri predstave jedni dru-
gima kao zna~ajni drugi. Rije~ je o podsticanju procesa dvostruke
kontigencije egocentri~nih aktera konkretnog socijalnog prostora,
svjesnih ograni~enja normi sa nadsubjektivnom pretenzijom na
va`enje. Efikasnost ovako zasnovane stabilizacije socijalnog pore-
tka se pove}ava unosom u proces pribli`avanja i odlu~ivanja ve}e
koli~ine informacija, jer akteri socijalne dinamike, koliko god bili
opsjednuti te`njom da odr`avaju granice vlastitog sistema, prinu-
|eni su da budu u interakciji sa drugima koji zbiljski jesu njihovo
okru`enje, zbog toga su prinu|eni da se uzajamno posmatraju pa
i integriraju u dru{tvo. Po{to se dru{tvo utemeljuje na mre`i jezi~-
kih interakcija, svako funkcionalno uklju~ivanje (integriranje) or-
ganizacije u dru{tvo podrazumijeva funkcionalno jezi~ko djelo-
vanje kakvo imamo u preddijalo{kim PR komunikacijama, kon-
ceptualiziranim u rasponu od izrazito strate{kog (tvrdo propa-
gandnog) jezi~kog djelovanja do rudimentarnih formi komunika-
tivnog djelovanja (asimetri~nog dvostranog modela komuniciranja). 

Me|utim, izgleda da priznavanje nadsubjektivnih normi va`e-
nja u stabilizaciji socijalnog poretka ima presudnu ulogu i kod ko-
munikativnog jezi~kog djelovanja. Za ovu pretpostavku nalazimo
osnova u Habermasovom razmatranju problema zadr`ane mogu}-



nosti disensa, mada je ve} postignut konsenzus (sporazum). Naime,
jednom postignut konsenzus nije vje~an, jer pristajanje nije pod
pritiskom i garancijom vanjezi~ke prinude. A ako nad konsenzu-
som visi stalna mogu}nost povla~enja pristajanja, dovodi se u pi-
tanje stabilnost tako integrisanih socijalnih sistema. To je pravi
izazov za PR komunikacije, kako u pragmati~noj ravni tako i u teo-
rijskim razmatranjima. Zagovornici dijalo{kog modela odnosa s
javnostima, kao i zagovornici koncepta perceptivnih organizacija
moraju, radi toga, prona}i sasvim prakti~na, primjenljiva rje{enja
organizacijskih komunikacija127 za nekoliko elementarnih pitanja,
kao {to su:

- Koje nam mogu}nosti stoje na raspolaganju kada u dijalogu
(sporazumijevanju) ne uspijemo usaglasiti li~ne pretenzije
na va`enje? 

- Da li je uop}e mogu}e rizik od disensa regulirati i ograni~iti
pri sporazumijevanju, da li postoji neupitno izvjesno, ne{to
kao “temelj smisla svakodnevne `ivotne prakse i iskustva svi-
jeta na kome je mogu}e zasnovati izvjesnost konsenzusa”128.

^ini nam se da rje{enje treba potra`iti u operacionalizacijama
Habermasove interpretacije Huserlove ideje “svijeta `ivota”. Radi
se o tome da postoje odre|ena zajedni~ka, neproblemati~na uvje-
renja, koja slu`e kao obrasci tuma~enja konkretnih empirijskih
~injenica i izvor su pristajanju (davanju podr{ke) u komunikativ-
nom djelovanju. U njima Habermas prepoznaje stabiliziraju}i po-
tencijal konsenzusa. Naziva ih idelaizacijama “koje kada se s trans-
cendentalnog neba spuste na tlo sveta `ivota, svoju delotvornost
pokazuju u mediju prirodnog jezika...”129 To su toliko apstraktne
ideje o smislu `ivota da anticipiraju skoro sve relevantne budu}e
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127 Diskurs otvara vi{e alternativa; najva`nije su: jednostavno popravljanje; ostavljanje za
kasnije i stavljanje u zagrade kontroverzne pretenzije na va`enje ({to za posljedicu ima
su`avanje skupnog tla zajedni~kih uvjerenja), prelazak na iscrpne diskurse s neizvje-
snim ishodom i neizvesnim efektima problematizacije; prekid komunikacije ili,
kona~no, prelazak na strate{ko delanje.

128 Habermas, Jirgen, (2002), Postmetafizi~ko mi{ljenje, Beograd, Beogradski krug, 93
129 Ibidem, 97



`ivotne situacije kao izvjesnosti, samim tim i ve}inu mogu}ih
sadr`aja diskursa (sporazumijevanja).130

Uslov za to je da se konkretna komunikacija intencionalno os-
loni na 1) zajedni~ko u tuma~enju (poimanju) horizonta `ivotne
situacije u kojoj se nalaze akteri sporazumijevanja (komunikativ-
nog djelovanja) i 2) na zajedni~ko u razumijevanju konteksta teme
o kojoj se razgovara (sporazumijeva). Ostajanjem u zajedni~kom
horizontu (koje podrazumijeva prethodno poznavanje horizonta
pa i podsje}anje na njega) osigurava se saglasno tuma~enje i trivi-
jalnih dijelova nejezi~ke situacije, ~ine}i ga neproblemati~nim. Na
sli~an na~in na stabilizaciju va`enja izri~aja utje~e i uva`avanje
na~ina na koji akteri komunikativnog djelovanja razumijevaju kon-
tekst teme razgovora. Percepcija konteksta je pretpostavljiva zbog
toga {to je samo znanje o kontekstu, sa kojim svaki u~esnik ulazi u
konkretan dijalog, determinirano zajedni~kim jezikom, kulturom,
obrazovanjem, vrijednostima. O~igledno je rije~ o do`ivljajnom
horizontu koji odre|uje {ta jest, a {ta nije prihvatljivo u interpre-
taciji neke teme za konkretne aktere komunikativnog djelovanja.

“Govornik koji otvara neku odre|enu temu, implicitno priziva
kontekste vezane za tu stvar – u njihovom svetlu ono {to je re~eno
deluje kao trivijalno ili iznena|uju}e, informativno ili neuverljivo.
Iz uzgredno prizvanog znanja konteksta, po potrebi se mogu mo-
bilizovati informacije i razlozi”131. Oslanjanje na tematske kontek-
ste tim je nu`nije {to se nedjelotvornijim poka`e oslanjanje na
zajedni~ki horizont jezi~ke situacije (prakse). Me|utim, u oba
slu~aja se radi o svjesnom uzimanju u obzir koliko intuitivnih to-
liko i svjesnih o~ekivanja i pominjanja “onoga {to je normalno i
izvesno da se desi”, {to se pretpostavlja i prihvata kao potpuno i
neproblemati~no. Zahvaljuju}i uzimanju u obzir ovih oblika inter-
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130 Habermas to ovako obrazla`e: “Ve}i dio onoga {to se izgovara u svakodnevnoj prak-
si komunikacije ostaje neproblemati~no, izmi~e kritici i pritisku iznena|enja kriti~kih
iskustava, jer `ivi od predujma va`enja izvesnosti koja prethodno stvara konsenzus,
naime, upravo od izvesnosti sveta `ivota.” 

131 Habermas, Jirgen, (2002), Postmetafizi~ko mi{ljenje, Beograd, Beogradski krug, 99



subjektivnog zajedni~kog netematskog znanja mogu}e je sporazu-
mjeti se i oko tematskog, odnosno osigurati prihvatljivost onoga
{to se nudi govornim ~inom. Zahvaljuju}i determiniranosti aktera
komunikacijskog djelovanja (sporazumijevanja) tradicijom, solidar-
nim grupama kojima pripadaju, procesom socijalizacije i u~enja
kojima su podvrgnuti, kroz mre`e komunikacionih ~inova repro-
dukuje se “svet `ivota”.

U podru~ju izvedbe PR komunikacija to zna~i: 1) da tematizirane
situacije, u koje je umije{ana organizacija, treba prikazivati (inter-
pretirati) iz holisti~ke perspektive konkretnog svijeta `ivota, jedino }e
ih tako mo}i razumjeti njeni stakeholderi, 2) te da organizacija svoja
o~ekivanja od zna~ajnih drugih (stakeholdera) u prostoru predstava
i jezikom posredovane razmjene do`ivljaja mora uskladiti sa njiho-
vom objektivno pozicijom u “svetu ̀ ivota”. Iz re~enog proizilazi da je
izme|u PR komunikacija i koncepta “sveta `ivota” ambvivalentna
relacija. Na jednoj strani “svet `ivota”, kao simboli~ki strukturisan
smisaoni sklop omogu}ava PR komunikacijama da prika`e prih-
vatljivim (smislenim) razli~ite jezi~ke i nejezi~ke prakse organiza-
cije. Na drugoj strani, PR komunikacije {ire}i poruke organizirane
u smisaonom okviru “sveta ̀ ivota”, reprodukuju ga i u~vr{}uju kao
jedini, ili bar dominantan pogled na svijet, stabiliziraju}i istovre-
meno konkretnu kulturu, dru{tvo i strukture li~nosti132 te pripre-
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132 Ove tri komponente, po Habermasu, obrazuju slo`ene smisaone sklopove “koji
me|usobno komuniciraju iako su otelotvoreni u razli~itim suspstratima.” (str. 108)
Pod kulturom misli na zalihe znanja iz kojih se u~esnici u komunikaciji snabdijevaju
interpretacijama. Kultura je {irok pojam koji obuhvata kako raznolike simboli~ke
forme tako i upotrebne predmete, tehnologije, rije~i, teorije, knjige, dokumente, dje-
latnosti. Dru{tvo, po Habermasu sa~injavaju legitimni poreci preko kojih u~esnici u
komunikaciji reguli{u svoju pripadnost socijalnim grupama i osiguravaju njihovu
podr{ku.“Dru{tvo je otelotvoreno u institucionalnim porecima, pravnim normama ili
u pletivu normativno odre|enih praksi i obi~aja.” (str. 108) Pod strukturama li~nosti
Habermas misli na sve motive i vje{tine koje subjektu omogu}avaju da govori i djeluje
i da pri tom osigurava, odnosno potvr|uje vlastiti identitet; “otelotvorene su, doslovno,
u supstratu ljudskih organizama.” Naravno, da bi efikasno (izvrsno) komunikativno
djelovale organizacije ova tri koncepta se moraju dodatno operacionalizirati, a potom
i istra`ivati njihovo stvarno stanje.



maju}i, istovremeno, ambijent za sporazumijevanje. Zahvaljuju}i
generalnom konsenzusu o izvjesnosti glavnih tokova svijeta `ivota
mogu}e je izbje}i neslaganja (disenzus) u ve}ini svakodnevnih go-
vornih situacija. Ukoliko svoje pretenzije na va`enje izvedemo iz
tih uvjerenja, izvjesno }emo umanjiti rizik od disensa. Po{to je rije~
o veoma apstraktnom, tematski nediferenciranom znanju velika je
vjerovatno}a da mogu smisaono obuhvatiti cijeli spektar konkret-
nih tema i ~injenica. U komunikativnoj praksi treba pridodati i
jednu drugu vrstu znanja, to su znanja o tome kako se ispunjavaju
op}e pragmati~ke pretpostavke komunikativnog djelovanja, koja
slu`e proizvo|enju govornih ~inova uop}e, kao na primjer:

- Kako se orijenti{emo na preferencije na va`enje?
- Kako se identifikuju predmeti sporazumijevanja?
- Kako se uspostavlja odnos ozna~avanja (izme|u jezika i svi-

jeta)?
- Kako se razlikuju ilokucioni i perlokucioni ciljevi?
- Kako se odvajaju subjektivni i socijalni svijet od objektivnog

svijeta?
- Kako se argumentira?
Ova znanja, po Habermasu, ~ine samu esenciju kompetencije za

funkcionalnu upotrebu gramati~kih formi, kada ih steknemo s
njima raspola`emo u formi implicitnih vje{tina. 

6. SINTEZA – Reinterpretacija modela komunikativnog 
djelovanja
Habermasov koncept komunikativnog djelovanja je relevantan

okvir kako za razvijanje ideje o perceptivnim organizacijama u
stalnom dijalogu sa svojim okru`enjem (dvostrani simetri~ni
model odnosa s javnostima), tako i za dizajniranje konkretnih ko-
munikacijskih praksi sporazumijevanja. U oba slu~aja vi{e nego
inspirativne su, ~ak i obavezuju}e, slijede}e Habermasove postavke:
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· Za razumijevanje i prihvatanje govornog ~ina i govornog
sadr`aja nije dovoljno da razumijemo gramati~ke forme u
kojima su otjelotvoreni. Znanju jezika je potrebno pridodati
i znanje kako stoje stvari u svijetu. Prihvatanje istinitosti ase-
rativnih iskaza ovisi od okupljenosti, u njima, faktora koji je
~ine istinitim. To su ~injenice.

· Govornik mo`e iznositi zahtjeve za legitimiranje svojih
o~ekivanja granicama 1) normativnog konteksta koji ga za to
ovla{}uje, i koji je poznat recepijentu i 2) intersubjektivnog
(zajedni~kog) konteksta svijeta `ivota i zajedni~kog tuma-
~enja smisla empirijske stvarnosti.

· Koncept komunikativnog djelovanja iziskuje promjene u
identitetu organizacije; pomak u orijentaciji od intenciona-
listi~kog ka intersubjektivisti~kom shvatanju vlastitog jezi~-
kog djelovanja. Ta promjena, u podru~ju PR-a obavezuje na
pronala`enje adekvatnih, efikasnih prakti~nih rje{enja koja }e
realizirati koncept po kome organizacija komunicira da bi se
sporazumjela sa svojim stakeholderima, o intersubjektivnim
uvjetima egzistencije, a ne da bi na njih strate{ki djelovala.

· Ovaj koncept komuniciranja podrazumijeva da adresat ima
slobodu izbora (i treba mu je omogu}iti) da prihvati ili ne
prihvati komuniciranu pretenziju na va`enje. To u prakti~noj
ravni iziskuje promjenu odnosa kreatora poruka prema svrsi
komunikacije, koja mora na}i izraz u samoj poruci. Naime,
poruka nije, prije svega, sredstvo za preno{enje subjektivnih
sadr`aja, ma koliko bila autorefleksivna (samoprezentiraju}a
i samointerpretiraju}a), to treba biti medij intersubjektivnog
zajedni~kog razumijevanja stvarnosti. Koliko god izgledalo
da je rije~ samo o nepristrasnom predstavljanju stanja stvari
(u slu~aju ispunjenosti uslova istinoljubivosti), u svakom seman-
ti~kom sadr`aju (poruci) inkorporirani su odre|eni odnos
prema svijetu (kako komunikatora tako i recepijenta) kao i
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pretpostavka o uvjetima (kriterijumima) prihvatanja va`enja
odre|enih iskaza. 

· Habermasov komunikacijski model sporazumijevanja ~ine:
komunikativno djelatni subjekti (komunikatori i recepijent),
poruke i efekat (sporazum). Uz ispunjavanje klasi~nih uvjeta
efektne komunikacije (vladanje komunikacijskim vje{ti-
nama) komunikativno djelatni subjekti, po Habermasu, mo-
raju biti socijalizirani (pro`eti dru{tvenim i kulturnim smi-
saonim sklopovima). Jer, u podru~ju komunikativnog dje-
lovanja susre}u se subjekti sa vlastitim predstavama o svije-
tu stvari i doga|ajima koji ih okru`uju (sa vi{e ili manje
sna`nom potrebom da se potvrde kao suvereni svrhovito
djelatni subjekti). Samo u mjeri u kojoj vlastito iskustvo o
svom svijetu ̀ ivota integriraju u intersubejktivnu zajedni~ku
cjelinu, bit }e u stanju sporazumjeti se. 

· Preneseno u ravan dijaloga (sporazumijevanja) organizacije
sa svojim okru`enjem (simetri~nog PR modela), Haberma-
sov komunikacijski model sporazumijevanja mo`emo ovako
interpretirati: organizacija (komunikator) {alje poruke (priop-
}enja, prezentacije, vijesti, intervjue) naro~ito zna~ajnim inte-
resnim skupinama (stakehoderima – recepijentima) u na-
mjeri da izazove efekat prihvatanja i podr{ke. Poruka, odnosno
komunikativno djelovanje organizacije usmjereni su kako na
izazivanje odre|enog mi{ljenja (stava) stakeholdera, tako i na
izazivanje njihove spremnosti za poduzimanje odre- |ene ra-
dnje. Me|utim, prije svega toga, stakeholderi, konzumiraju}i
konkretni komunicirani sadr`aj, procjenjuju iskrenost namjera
organizacije kao subjekata jezi~kog ali i nejezi~kog djelovanja.
Kona~an efekat komuniciranja poruke }e ovisiti od utiska o
po{tenosti truda organizacije oko uspostavljanja dijaloga. 

Govorni ~in ima dvostruki u~inak, time {to ne{to ka`e govornik
istovremeno i ne{to ~ini. Recepijenti su toga svjesni te se, tuma~e}i
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konkretan sadr`aj komuniciranja, koncentri{u na govornikovu si-
tuaciju koja ga “tjera da ka`e to {to je kazao”. ^injenica da recepi-
jenti ~itaju izme|u redova, odnosno da zna~enja PR poruka obja{-
njavaju iz interpretacije razloga organizacije za komunikativno dje-
lovanje, zna~ajno umanjuje efekte, naizgled neograni~ene mogu}-
nosti da se, u konstelaciji strate{kog jezi~kog djelovanja, pred-
metima daju proizvoljna imena a znacima pripisuju proizvoljna
zna~enja. To se naro~ito potvr|uje pri kriznom reaktivnom ko-
municiranju, kada se rapidno smanjuje povjerenje u organizacij-
ske interpretacije (poruke) krizne situacije. Naravno, uvode}i u
obja{njenje komunikativnog djelovanja, faktora slobodne pro-
sudbe aspiracija na va`enje, Habermas se ne odri~e temeljnih sta-
jali{ta: da se u~esnici u komunikaciji sporazumijevaju posredstvom
re~enica o ne~emu u svijetu kao i da asertori~ku re~enicu, kojom
se izri~e stanje stvari kakvo zaista jest, mo`emo razumjeti samo
ukoliko poznajemo ~injenice koje je ~ine istinitim. On samo skre}e
pa`nju na, u pragmati~koj ravni, ~esto zapostavljanu ~injenicu da
na kona~ni efekat konkretnog jezi~kog iskaza (poruke) utje~u ne
samo sloj intendiranog zna~enja (ono {to je govornik imao namjeru
re}i) i sloj doslovnog zna~enja (ono {to je porukom re~eno) ve} i
sloj pragmati~nog zna~enja (zna~enje samog ogla{avanja jednog
govornika). Prema tome pitanje priznavanja (prihvatanja) va`enja
jedne samoprezentiraju}e PR poruke ne postavlja se samo kao pi-
tanje objektivnosti prezentiranog odnosa jezika i svijeta. Haber-
masov pragmati~ki pristup ukazuje na ~injenicu da komunikativno
djelovanje pretpostavlja intersubjektivno priznanje pretenzija na
va`enje komunikatora i recepijenata, kao i holisti~ki pristup inter-
pretaciji pojedina~nih govornih ~inova iz perspektive cjeline procesa
komunikacije i ukupnog (jezi~kog i nejezi~kog) djelovanja subjekata
komunikacije). Sa stajali{ta izgradnje odnosa, {to je sama su{tina
PR komunikacije, to zna~i kreiranje dijalo{kog komunikacijskog
ambijenta u kojem je svaka strana (kako organizacija tako i stake-
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holderi): 1) slobodna da iznese svoje pretenzije na va`enje, 2) uvje-
rena da }e njene pretenzije biti odgovorno uzete u obzir i 3) svje-
sna da svaka od tih pretenzija mo`e biti i odbijena od druge strane.
Na taj na~in se odnos izme|u organizacije i njenih javnosti podi`e
na razinu sporazumijevanja oko uzjamanog prihvatanja preten-
zija na va`enje (zahtjeva). Na tehni~kom nivou to podrazumijeva
pribavljanje konkretnim govornim ~inovima (porukama) svoj-
stava: 1) istinitosti (korespondencije kazanog sa onim {to zaista
jest), 2) istinoljubivosti (korespondencije onoga {to je kazano sa
onim {to govornik zaista misli) i 3) ispravnosti (korenspondencije
onoga {to je re~eno sa op}eprihva}enim dru{tvenim norma-ma).
To zbog toga {to se intersubjektivna interpretacija i kritika preten-
zija na va`enje subjekata komunikativnog djelovanja odvija kao
njihovo svrstavanje u grupe istinitih i neistinitih, istinoljubivih i
neistinoljubivih i ispravnih i neispravnih. 

/2010./
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PROBLEMI DEFINIRANJA 
ODNOSA S JAVNOSTIMA

Uvod
Nema ~vrstog konsenzusa o tome {ta su odnosi s javnostima.

Diskusije o definicijama ovog fenomena su optere}ene predrasu-
dama, emocijama i sumnji~enjima. To se nepovoljno odra`ava na
nastojanja da se ovaj oblik javne komunikacije nau~no objasni i
teorijski zasnuje. Tome doprinosi i izra`ena skepsa prakti~ara
prema teorijskim uop}avanjima. Oni uglavnom ne pokazuju inte-
res za nau~nu stranu svoje djelatnosti. To su po pravilu profesio-
nalni `urnalisti me|u kojima prevladava mi{ljenje da se `urna-
lizam, pa i odnosi s javnostima, u~i kao zanat od ve} iskusnih no-
vinara, te da tu nema potrebe teoretizirati. Me|utim, u novije vri-
jeme i me|u prakti~arima se odoma}uje mi{ljenje da nau~no
zasnivanje i teorijsko fundiranje mo`e biti korisno za razvoj PR
profesije, prije svega za pronala`enje efikasnih metoda komunici-
ranja. 

PR praksa je prisutna u modernom obliku oko stotinu godina.
Od samog po~etka je imala potrebu da se pozicionira u odnosu na
ostale oblike javne, a naro~ito organizacijske komunikacije. U na-
stojanju da opi{u novu profesiju i da istaknu razliku u odnosu na
tada vladaju}u propagandu, profesionalci su, individualno ili preko
svojih asocijacija razvili tzv. radne definicije odnosa s javnostima,
koje su usmjerile razvoj prakse, ali i koncepte prvih istra`ivanja
odnosa s javnostima. 
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1. Definicije profesionalnih PR asocijacija
Pristupaju}i definiranju profesionalci su imali za cilj: 1) pre-

do~iti javnosti sliku PR zanimanja (preporu~iti se kao efikasan in-
strument rje{avanja jedne vrste problema iz korpusa odnosa orga-
nizacije i okru`enja), a potom i 2) utvrditi eti~ke i druge profesio-
nalne norme i na taj na~in integrirati se u moderno dru{tvo.

To {to su nastale iz potrebe za samopredstavljanjem bitno odre-
|uje sadr`inu i strukturu ovih definicija. Uglavnom su orijentirane
na prezentaciju ciljeva koje je mogu}e ostvariti anga`iranjem PR
profesionalaca. Zbog toga su to normativne definicije. Naj~e{}e
isticani ciljevi odnosa s javnostima su: 

· razvijanje i u~vr{}avanje op}eg razumijevanja, povjerenja i
op}ih simpatija prema organizaciji,

· izazivanje, njegovanje, podr`avanje i pobolj{anje komunika-
cija organizacije sa drugim organizacijama, sistemima i gru-
pama,

· isticanje, zastupanje i predstavljanje interesa organizacije od-
nosno sistema prema vani,

· artikuliranje i kontinuirano njegovanje organizacijski vri-
jednosti (korporativnog identiteta) u unutra{njosti organi-
zacije, 

· utjecanje na javno mi{ljenje u interesu organizacije,
· sporazumijevanje i kooperacija u okviru zajedni~kog cilja,
· podr`avanje op}ih interesa,
· potpomaganje egzistencije i razvoja organizacije.
U uvjetima u kojima “o uspjehu na kraju odlu~uje javno mni-

jenje” /Franz M. Bogner/ ovakva obe}anja se rado prihvataju bez
zapitkivanja za njihovu nau~nu utemeljenost. Ustvari, ne mo`e se
re}i da nauka nije imala nikakvih koristi od njih. Prvo, evidentno
je da svakom od ovih obe}anja prethodi najmanje jedan problem i
manje ili vi{e hrabra pretpostavka da ga je mogu}e rje{avati komu-
nikacijskim postupcima i sredstvima. Drugo, svi prakti~ni poku{aji
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da se ti ciljevi i ostvare sredstvima komuniciranja su laboratorije u
kojima se te hipoteze empirijski provjeravaju, dokazuju ili pobi-
jaju.

U takvom ~itanju neke naj~e{}e citirane i najutjecajnije defini-
cije dobijaju novi smisao. Iz svih njih izbija generalna, komunika-
cijska pradigma: da je mogu}e komuniciranjem kreirati organiza-
cijski ambijent.

Pogledajmo kako to izgleda na primjerima nekoliko naj~e{}e
citiranih definicija. Britanski institut za odnose s javnostima za PR
ka`e da je to “planirana i stalan napor da se uspostave i odr`e dobra
volja i me|usobno razumijevanje izme|u organizacije i njene pu-
blike.” Definicija ni{ta ne ka`e o sadr`ini tog planiranog i stalnog
napora, naro~ito ne da je to komuniciranje. 

Od tvrdnje da je mogu}e kreirati vlastiti socijalni ambijent do
zapitkivanja o eti~nosti i legitimnosti takvih intervencija nije tre-
balo pro}i mnogo vremena, naro~ito kada se uzmu samohvalisava
pretjerivanja, kao {to je izjava Edvarda Bernejza, koji za sebe ka`e
da je “in`enjer za jednodu{nost”. 

Njema~ki PR prakti~ari su prvi reagovali i oni su u svojoj defi-
niciji istakli da je rije~ o legitimnom anga`iranju organizacije na
ure|ivanju svojih odnosa s okru`enjem, odnosno o otvaranju or-
ganizacije prema dru{tvu.

U ovoj definiciji se ka`e za PR da je to: “Svjesno i legitimno an-
ga`iranje organizacije, a na osnovu sistematskog istra`ivanja, oko iz-
gradnje i njege razumijevanja i povjerenja u javnosti”. I u ovoj
definiciji komunikacijska priroda djelovanja organizacije se u naj-
povoljnijem slu~aju samo podrazumijeva, a fokus je na cilju koji se
obe}ava kao mogu}.

Odre|enje da se radi o legitimnom pravu na kreiranje predstave
o sebi nije u~inilo izli{nim, pa ni bezrazlo`nim uznemirenje me|u
intelektualcima izazvano pojavom novog, sofisticiranog koncepta
(uz ve} ranije profanisanu propagandu) manipulacije mnijenjima

NAJIL KURTI} 301



i emocijama masa. Te{ko da je dovelo do smirivanja strasti insisti-
ranje da je rije~ o legitimnom pravu, kao i podsje}anje da svaka
upotreba ne uklju~uje nu`no i zloupotrebu, pogotovo ukoliko je
svijest o njenoj mogu}nosti anticipirana na samom po~etku.

Uz o~itovanje profesije na eti~ke dileme ova definicija je istakla
sistematska istra`ivanja (javnosti) kao bitan element odnosa s ja-
vnostima, koja osiguravaju dragocjeni fidbek o o~ekivanjima iz
okru`enja, te o na~inu na koji javnosti reagiraju na poruke PR, ali
i na koji percipiraju situaciju u koju su umije{ani zajedno sa orga-
nizacijom. 

Austrijski PR prakti~ari svojom definicijom kao klju~nu, defi-
niraju}u karakteristiku odnosa s javnostima isti~u ubje|enje or-
ganizacija da uva`avanjem o~ekivanja i prava javnosti (koncept
komuniciranja) mogu utjecati na svoju poziciju u okru`enju.

“Public relations obuhvata planirane i dugoro~ne mjere kao i
ubje|enja nositelja public relationsa, koja su u osnovi svih aktivno-
sti da opa`anjem i uva`avanjem o~ekivanja i prava javnosti (dru-
{tva) mogu izgraditi i pospje{iti njeno povjerenje u organizaciju.”

Dakle: 1) mogu}e je upravljati odnosom javnosti (okru`enja)
prema organizaciji, 2) to iziskuje primjenu planiranih i dugoro~nih
mjera, 3) javnosti nisu pasivni, neza{ti}eni objekti manipulacije,
ve} subjekti svjesni svojih potreba ali i prava u odnosu naspram
organizacija. Definicija implicira simetri~nost odnosa organizacije
i javnosti i dovoljno je apstraktna da uklju~uje i dijalo{ki model
PR. Sam pojam uva`avanje upu}uje na mogu}nost da javnost, u
nekoj od formi diskursa, definira i ispostavlja svoje zahtjeve prema
organizaciji. Zajedni~ko svim ovim definicijama je njihova nor-
mativna priroda; kazuju vi{e o tome kakvi bi odnosi s javnostima
mogli i trebati biti nego o tome kakvi zaista jesu. U tom aspektu se
razlikuje definicija Svjetske asocijacije za odnose s javnostima,
usvojena 1978. godine u okviru tzv. Meksi~ke deklaracije. Po ovoj
definiciji “Praksa odnosa sa javno{}u je umjetnost i nauka koja se
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bavi analizom trendova, predvi|anjem njihovih posljedica, savjeto-
vanjem lidera organizacija i primjenom programa akcija va`nih za
organizacije i javnost.” Mada ova definicija, odra`avaju}i novu eru
organizacijskih komunikacija, podignutih na nivo strate{kog
menad`menta otvorenih organizacija, sugeri{e inrterakcijski odnos
(od zna~aja i za organizaciju i javnost) ne uspijeva se otrgnuti od
deskripcije vi{e po`eljnog, nego stvarnog stanja profesije.

Generalno, definicije PR prakti~ara, takve kakve jesu, nastale u
zanosu potrebe samoprezentacije nove profesije, pa i diferencija-
ranja od drugih, sli~nih profesija, ne zadovoljavaju potrebe nau~-
nih istra`ivanja odnosa s javnostima. Nedostaju im prvenstveno
komunikacijska legitimacija odnosa s javnostima, bez koje ni per-
spektiva sistemske teorije, ne pru`a o~ekivane nau~ne rezultate. 

2. Nau~ni pogled na su{tinu odnosa s javnostima
Jedan nau~ni pogled bi na provjeru prvo trebao staviti sam ge-

neralni koncept da je mogu}e uop}e utjecati verbalno – simboli~-
kim strukturama (porukama) na pona{anje, da bi tek potom, po-
laze}i od ve} akumuliranih saznanja op}e komunikologije i soci-
jalne psihologije, odgovorio na pitanje od kojih fatora taj utjecaj
ovisi i u kojim situacijama je izvjesniji. 

Nauka o odnosima s javnostima, ba{ kao i definiranje odnosa s
javnostima, koje se izvodi u granicama nauke, mora uva`iti novost
koju u komunikacijsku situaciju unosi ~injenica da je komunika-
tor organizacija, te da ona svojom inicijativno{}u (samoprezenti-
raju}om komunikacijom) mijenja poziciju masovnih medija u re-
prezentaciji stvarnosti, pa ~ak unosi i promjene u do tada imanent-
ne funkcije masovnih medija. Dakle, posljedice PR komunikacije
uvijek prekora~uju granice odnosa organizacije i ciljanih javnosti
i ti~u se cijelog dru{tva.

NAJIL KURTI} 303



Me|utim, u stvarnosti autorske (nau~ne) definicije ili boluju
od teorijske perspektive iz koje se izvode ili se ne uspijevaju otrg-
nuti sna`nom utjecaju institucionalnih definicija. Tako, sociolo-
gijsko odre|enje koje sugeri{e Brathenheier zamagljuje ~ak i ko-
munikacijsku prirodu ovog fenomena; “Public relations je institu-
cionalizovani na~in postupanja javno-relevantne socijalne tvorevine
(organizacija i institucija) u opho|enju sa relevnantnim jav- nostima
i u okviru njih artikuliranim interesima”.

Na drugoj strani definicija njema~kog profesora marketinga
Herberta Maefferta neodoljivo podsje}a na zvani~ne definicije pro-
fesionalnih udruga za odnose s javnostima. On ka`e: “Pod Public
Relations-om se podrazumijeva planska, sistematska i privredno-
smisaona pojava odnosa izme|u preduze}a i javnosti koja je podije-
ljena u grupe (segmentirana je). Cilj PR-a je da kod ciljnih grupa
javnosti dobije, odnosno izgradi povjerenje i razumijevanje za djelo-
vanje preduze}a”. Iz obrazlo`enja ove definicije proizilazi i da je cilj
autora bio vi{e prakti~an nego teorijski. Razumljivo je zbog toga,
{to se na ovakvu definiciju nastavlja popis prakti~nih konsekvenci,
kao {to su:

· odnosi se moraju kreirati, {to podrazumijeva rad prema vani
i prema unutra{njosti (eksterne i interne PR). 

· to se mora desiti planirano a ne impulzivno, dakle po izra-
djenim konceptima; 

· mora uslijediti sistematski, dakle u ukupnoj vezi sa svim
ostalim izjavama i djelima neke organizacije; i

· mora smisleno ekonomi~no upotrijebiti “tro{kovi – korist”
- sistem kod izbora svojih sredstava, 

· cilj nije (i kada se de{avaju u podru~ju ekonomije) da pod-
staknu prodaju, nego izgradnja povjerenja i razumijevanja
za ukupno pa i svako konkretno djelovanje preduze}a.

Kada James E. Grunig ka`e: “Odnosi sa javno{}u su menad`ment
komunikacije izme|u organizacije i njene javnosti” na prvi pogled
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uo~avamo nediskriminatornost ovog odre|enja, koje bi omogu}ilo
razlikovanje odnosa s javnostima od drugih upravljanih formi
javne komunikacije; propagande na primjer. Dodu{e na jednom
drugom mjestu ovaj autor ka`e: “Dok se marketing komunikatori
bave samo potro{a~ima, PR prakti~ari se bave i svim ostalim ja-
vnostima koje utje~u na organizaciju, ili su pod njenim utjecajem”,
me|utim to ne uvr{tava dovoljno jasno i u definiciju. Jednostavno
kazano, Grunigova definicija upu}uje na komunikaciju kao sadr-
`inu odnosa sa javno{}u, ali, istovremeno ne kazuje ni{ta o biti te
komunikacije, o tome iz ~ega se sastoji i koji se efekti njom ostva-
ruju. Pogotovo ne upu}uje na njene funkcije. 

3. Teleolo{ki aspekt
Na teleolo{ki aspekt PR komunikacije ukazuje definicija Carla Bo-

tana. “Odnosi sa javno{}u su upotreba komunikacija u cilju adapti-
ranja (prilago|avanja) odnosa izme|u organizacije i njene javnosti.”
Autor sugeri{e da su u~esnici komunikacijskog procesa (organiza-
cija i njene javnosti) ravnopravni u simetri~nom odnosu. Svaka od
strana mo`e drugoj postaviti zahtjev, za prilago|avanje. Botan tako
isti~e ne samo da svaka komunikacija uop}eno stvara odnose iz-
medju onih koji komuniciraju, {to va`i ne samo za individue nego
i za organizacije u njihovoj dru{tvenoj okolini, kao i za medije nego
da su odnosi ustvari podloga dru{tvene komunikacije, da ih ko-
munikacija reflektuje, kakvi god da jesu. Sa PR ih je mogu}e krei-
rati (svjesno) i podsticati u odre|enom pravcu i smjeru, {to je
preduslov za prilago|avanje organizacije dinamici dru{tvenih pro-
mjena u mjeri u kojoj su determinirane faktorom javnosti. Zbog
toga, slijedi iz odre|enja ovog autora, PR je osnovna forma dru{t-
vene komunikacije, koju niko ne mo`e izbje}i; ni organizacija, ni
okru`enje. 

I ve}ina drugih odre|enja u osnovi, pate od istih slabosti; ili su
preapstraktna, ili suvi{e reducirana na samo pojedine aspekte.
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Tako u definiciji: Public relations je informacija + prilago|avanje
+ integracija (Oeckl) ostaje nejasno o kojoj informaciji se radi, da
li onoj koju komunikator (ne ka`e se ni{ta ni ko je komunikator)
{alje o sebi ili o spoznajama o recipijentima, kao uslovu uspostav-
ljanja uspje{ne komunikacije. Nejasno je ko se kome prilago|ava;
komunikator recipijentima ili recipijenti komunikatorima, a od
toga ovisi i odgovor na pitanje ko se integri{e i u {ta se integri{e.
Istovremeno, ova definicija upu}uje na samu esenciju fenomena
odnosa sa javnostima, kao javne komunikacije slo`enih dru{tve-
nih struktura upu}enih na kooperaciju. 

Na neka od ovih pitanja odgovara definicija koju su dali Cutlip
i Center. Oni ka`u: “Public relations je planirani trud da se na javno
mnijenje utje~e pozitivnim radnjama i dvostranom informativnom
vezom”. U ovoj definiciji uo~avamo pridavanje zna~aja dvosmjer-
nosti komunikacije, ali ne i recipro~nost utjecaja. Ni{ta vi{e svjet-
losti u teorijski pogled na odnose s javnostima ne unose ni Rühl i
Ronneberger koji u PR vide “...kroz razvoj dru{tva funkcionalno iz-
diferencirane /razli~ite u odnosu na prethodne i druge oblike/ per-
suasivne komunikacije i dru{tvene interakcije.” Rije~ je, dakle, o
evolucionisti~kom shvatanju koje nas upu}uje na podru~je per-
suazivne komunikacije, koja se na odre|enom stupnju evolucije
dru{tvenih struktura javlja nu`no u formi odnosa sa javno{}u. 

Tek su generalizacije vi{eg stupnja apstraktnosti u okviru teorije
sistema, mogle rezultirati zaklju~cima da nije rije~ o komunikaciji
glasnogovornika i okru`enja, nego preduze}a i okru`enja, a nakon
toga, da nije rije~ samo o komunikaciji privrednog preduze}a ve}
bilo koje organizacije, odnosno bilo kojeg sistema i okru`enja; o
preovla|uju}oj javnoj komunikaciji savremenih dru{tvenih struk-
tura. 

Iz tog spoznajnog horizonta ne dovodi se u pitanje komunika-
cijska su{tina odnosa s javnostima ~ak i u slu~aju nekih, na prvi
pogled, nekomunikacijskih metoda i tehnika (prilago|avanje po-
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slovnih odluka o~ekivanjima javnosti). To potvr|uju i aksiomi o
odnosima s javnostima koje je artikulirao Paul Vatzlawick, a koji su
podjednako podsticajni za teoretiziranja i korisni za prakti~are.
Evo tih aksioma: 

· Svako pona{anje ima karakter saop}enja.
· Svako saop}enje pored sadr`aja nosi i “uputstvo”, kako oda{ilja-

lac `eli da primalac razumije neku poruku.
· Svaka komunikacija sa javnostima zahtijeva vi{e nego jedno

saop}enje. 
· PR-komunikacija je samo ona komunikacija razli~itih organi-

zacija, institucija i sistema sa okru`enjem (javnosti), koja je
dru{tveno relevantna (ima dru{tveni karakter) kako sa staja-
li{ta sadr`aja (tema) tako i rezultata.

· PR komunikacija podrazumijeva upravljanje javnim informa-
cijama.

· Osnov za svaku PR strategiju je marketing filozofija.
· Svaka planirana komunikacija je eti~ki upitna, mo`e biti opas-

na.
Druga~ije kazano, to zna~i da: 1)Poruku o prirodi i intencijama

organizacije prijenose i nejezi~ke djelatnosti. 2) Komunikator (or-
ganizacija) porukom defini{e odnos izmedju sebe i primaoca po-
ruke. Sadr`aj je u funkciji odnosa koji se nastoji uspostaviti. Ciljevi
PR-a su ispunjeni stvaranjem odnosa za {to je pretpostavka svijest
o sebi samom i o svijesti drugih o nama. Tek na tom poznavanju
je mogu}e planirati svoju javnu komunikaciju. Stvaranje odnosa
podrazumijeva da poslije nekog komunikativnog akta izmedju dva
partnera ni{ta vi{e nije kao prije toga: u pa`nji, u obziru, u povje-
renju i nepovjerenju. 3) Planirano ili spontano, svjesno ili nesvjes-
no stvaranje odnosa sa publikom tra`i kontinuiran i raznovrstan
komunikacijski nastup. 4) Posebna pa`nja se poklanja medijima,
dakle instrumentima prosljedjivanja informacija (od njih ovisi rea-
lizacija komunikacisjkog napora organizacije i PR slu`be). Ovaj
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trend je u skladu sa shvatanjem da je mas-medijska komunikacija
dominantan oblik javne komunikacije savremenog dru{tva. Foku-
siranje pa`nje na medije zna~i zapostavljanje daovaoca informacije
(komunikatora), kao i ~injenice da i u savremenom dru{tvu pored
medijalnih postoji i jedan veliki obim direktnih komunikacija -
treba pomisliti na berzu, na zasnivanje mi{ljenja u ckrvama, stran-
kama i drugim velikim organizacijama. U savremenom dru{tvu
PR je osnovna forma medijalne komunikacije ali se i primarno
ostvaruje kao medijalna komunikacija. 5) na~in razmi{ljanja, ali i
djelovanja u kreiranju odnosa sa drugom stranom (okru`enjem)
polazi od otkrivenih (istra`ivanjima) potreba i `elja. 6) Eti~ka di-
menzija je nerazdvojni dio zasnivanja teorije o PR. ^ak se i Ed-
ward Bernays distancirao od prvog uspjeha promicanja `ivotnog
stila zasnovanog na konzumiranju cigareta, kada je nekoliko dese-
tlje}a kasnije saznao koliko je u stvarnosti nikotin {kodan. 

Ovi aksiomi osvjetljavaju prirodu PR komunikacije, te imaju
prakti~ni i teorijski zna~aj. U prakti~noj dimenziji upu}uju razvoj
odnosa s javnostima na proaktivno savjetodavno djelovanje. U teo-
rijskoj dimenziji doprinose definiranju odnosa s javnostima u
okviru tradicionalne, Aristotelove {eme definiranja, prije svega
oboga}ivanju ina~e {irokog spektra definiensa, genus proximuma a
potom i deferencije specifice.

4. Iz perspektive Aristotelove {eme definiranja
Pogled na definicije odnosa s javnostima iz perpsektive Aristo-

telove {eme definiranja otkriva da neslaganja nastaju ve} na odre-
|enju najbli`eg roda; oko odre|enja da li su odnosi s javnostima
komunikacija, ili socijalna interakcija, ili postupak, ili oblik uprav-
ljanja dru{tvenim procesima. O~igledno je da to ovisi od teorijsko-
hipotetskog horizonta u okviru kojeg se nastoji izvr{iti genera-
lizacija, kao i od sektora u kome su realizirani PR projekti na ~ijim
se uop}avanjima zasnivaju definicije.
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Najve}i broj definicija odnose sa javno{}u bli`e odredjuju kao
komunikaciju. Komunikaciju u svim ovim definicijama pobli`e
odredjuju kao: umije}e komuniciranja (Nystrom), planirani pro-
gram komuniciranja (Njema~ki marketing priru~nik), informisa-
nje (Obradovi}), komunikacijska aktivnost (Hrvatski rje~nik mar-
ketinga). Uglavnom se ka`e da je to posebna vrsta komunikacije,
koja se od ostalih vrsta razlikuje po ciljevima, odnosno efektima.
Me|utim, zna~ajan broj definicija odnose sa javno{}u tretiraju pr-
venstveno kao aktivnost, uklju~uju}i i sve oblike nejezi~kog djela-
nja (oblike ljudske prakse), koja je bli`e odredjena kao: skup akcija
(Sudar), djelatnost niz programa (Kotler), skup svjesnih aktivnosti
(Kosti}), planirana aktivnost (Waren Newman), aktivnosti (Ame-
ri~ki eksperti), aktivnost utjecanja (Milisavljevi}). Mnogi autori
pobli`e odredjuju kakvo}u aktivnosti, kao svojevrsnu differentiu
specificu isti~u}i: planiranost, smi{ljenost i svjesnost. Zna~ajan broj
ovih definicija isti~u ustrajnost kao klju~nu karakteristiku tog dje-
lovanja. Pri tome se ponekad koriste izrazito metafori~nim iska-
zima. Tako se odnosi sa javno{}u definiraju kao: socijalna filozofija
(Canfield), usmjerenje na stvaranje izvjesnog stanja duha (Borvean),
op}e razvijanje povoljnog mi{ljenja (Sudar), smi{ljeno, planirano i
kontinuirano nastojanje (Britanski Institut za PR), smi{ljeno, plani-
rano i podr`ano nastojanje (Ameri~ki Institut za PR), planirani
smi{ljeni i anga`ovani napori (Engleski autori), stvaranje, planiran
i ustrajan napor (Jefkins), planirani napori (Cutlip i Center).
Nagla{avaju}i nu`nost dugoro~nog i istrajnog djelovanja autori iz-
bjegavaju imenovanje tog djelovanja komunikacijom, ostavljaju}i
na taj na~in prostor za uklju~ivanje i nekomunikacijskih sadr`aja. 

Nije dovoljno PR odrediti niti kao komunikacije (jezi~ko djela-
nje) a niti kao praksu (nejezi~ko djelanje). Potrebno je identificira-
ti u ~emu se sastoji ta posebnost, da bi se identifikovao najbli`i rod. 

To u slu~aju komunikacije kao definiensa zna~i razmatranje i
prepoznavanje posebnosti svih elemenata u osnovnoj komunika-
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cijskoj {emi, koja porukom povezuje komunikatora i recipijenta.
Dosada{nja takva razmatranja uglavnom boluju od nedefinirano-
sti komunikacijskog procesa. Ne pravi se dovoljna razlika izme|u
po{iljalaca i primaoca poruka, naro~ito kada se poruke izjedna-
~avaju sa psihi~kim konstruktima kao {to su stavovi, mnjenja, mo-
tivi. Nisu u dovoljnoj mjeri ni izdiferencirane uloge javnosti, ciljnih
grupa, lidera javnosti. Pa`nji izmi~u interesna grupiranja unutar
socijalne strukture zahva}ene PR interakcijom (slu`benici, kupci,
osoblje, komunalne grupe, politi~ari, mediji) kao i razlikovanje
izme|u razli~itih vrsta organizacija. Na strani po{iljalaca PR po-
ruka navode se razli~iti socijaliteti; zanimanja, profesije, organiza-
cije, PR odjeljenja, menad`ment, pravne osobe, neformalne grupe,
institucije, konkretni oblici organizacije (vlade, karitativna udru`e-
nja) i mnogi drugi. PR komunikatori kao individue imenuju se re-
lativno apstraktno kao PR prakti~ari, stru~njaci, specijalisti, oficiri
i sl. Kao primaoci (recipijenti) u brojnim defincijama pojavljuju
se: (1) apstraktno definirani socijaliteti: javnost, socijalno okru-
`enje, javno mi{ljenje, javni stavovi, ciljne grupe, (2) predstavnici
mi{ljenja – lideri javnog mnjenja, rukovode}e osoblje, multiplika-
tori javnog mi{ljenja, grupe konzumenata i druge grupe ~ije su
`elje i aspiracije poznate.

Odnos prema recipijentu definiran je uglavnom dvostepenim
modelom komuniciranja, koji podrazumijeva posredni~ku ulogu
PR agencija i stru~njaka. Sve to na kraju rezultira dosta nejasnim
odre|enjem najbli`eg roda, kao javne komunikacije savremenih
dru{tvenih struktura sa jo{ nejasnijim deferentiama specificama
koje se kre}u u spektru od odre|enja koja kao distinktivni mome-
nat isti~u segmentiranost recipijenata, do odre|enja koja distink-
ciju vide u posebnosti PR poruka, u odnosu na poruke drugih vrsta
javne komunikacije i odre|enja koja se fokusiraju na specifi~nosti
ciljeva koji se `ele posti}i.
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Na drugoj strani kada se kao definiens pojavljuje prakti~no (ne-
jezi~ko) djelanje izgleda da oko njegovog bli`eg odre|enja, dodu{e
na dosta apstraktnom nivou, ipak, postoji slaganje. Razli~itim poj-
movima, vi{e ili manje eksplicitno autori ovih definicija za PR ka`u
da je to menad`ment odnosa s okru`enjem podrazumijevaju}i pri
tome puni opseg pojma “menad`ment” kao posebne vrste ljudske
i organizacijske prakse. 

U velikom broju definicija kao differentia specifica pojavljuju se
sadr`aj cilja (svrha) i kona~ni efekti javne komunikacije odnosno
menad`menta. Tako ve}ina definicija odnosa s javnostima ima te-
leologijsku prirodu. Teleologijska odre|enja (telos - svrha, cilj +
logos - rije~, govor) PR javnu komunikaciju organizacija definira sa
stajali{ta specifi~nosti ciljeva, u odnosu na ostale vrste upravljanih
aktivnosti. Po ovim odre|enjima odnosi sa javnostima se razlikuju
od sli~nih oblika organizacijskog anga`iranja po posebnosti ciljeva,
koji ne moraju biti obuhva}eni misijom organizacije ali su u kor-
pusu uslova njenog ostvarivanja. O teleologijskom odre|enju je
rije~ kada se za PR ka`e da je to “menad`ment komunikacijskih
procesa izme|u organizacija ili institucija i javnosti s ciljem obostra-
nog informiranja o stavovima i mi{ljenjima i postupcima. 

Svrha (cilj) je artikuliran u rasponu: povoljno mi{ljenje (Ny-
strom), op}a prihva}enost preduze}a (Njema~ki marketin{ki pri-
ru~nik), osiguranje razumijevanja i dobre volje (Canfield),
izgradnja idealne slike (Borvean), op}e razvijenje povoljnog mi{lje-
nja i zadobijanje povjerenja, stvaranje dobre volje i povoljnog
mi{ljenja (Sudar), medjusobno informiranje i razumijevanje (Bri-
tanski institut za PR), obja{njavanje nepregledne strukture i funk-
cioniranja preduze}a (Njema~ki prakti~ari), naklonost, povjerenje,
razumijevanje i konsenzus (Njema~ki biznismeni) image (Kotler),
me|usobno razumijevanje (Ameri~ki institut za PR), povoljna i
potpuna slika (Kosti}), pozitivno mi{ljenje, {to bolji imid` (Obra-
dovi}), razumijevanje (Engleski autori), ugled (Newman), medju-
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sobno razumijevanje i dobra volja (Jefkins), pozitivan identitet i
neutralizacija negativnih elemenata identiteta (Hrvatski rje~nik
marketinga), pozitivna predstava-imid` (Milisavljevi}), zaintere-
siranost javnosti (Ameri~ki eksperti), mi{ljenje (Keller).

U stotinu definicija, koje smo analizirali, kao diferencije speci-
fike naj~e{}e se pojavljuju pojmovi: razumijevanje, image, me|uso-
bno povjerenje, dobra volja, op}a prihva}enost i naklonost.

Na prvi pogled se primje}uje da se pojedini ciljevi ne razlikuju
od ciljeva drugih oblika organizacijske prakse. Zbog toga se po-
sebnost PR-a (diferentia specifica) po na{em mi{ljenju treba tra`iti
u na~inu na koji se ovako formulirani ciljevi organizacije imaju
ostvariti. Dalje traganje za su{tinom PR komunikacije, bi nas pre-
ma tome, vjerovatno, odvelo u podru~je realizacije PR komunika-
cije; do na~ina i sadr`aja rada PR komunikatora (prakti~ara),
identificiranje oblika i tehnika PR aktivnosti (saop}enja za {tampu,
pisanje govora, izdavanje ku}nih publikacija, ispitivanja javnosti,
savjetovanja menad`menta) i na kraju posljedica, kako za komu-
nikacijsku sferu tako i za dru{tvo u cjelini. 

Zaklju~ak
Odnosi s javnostima su davno iskora~ili iz faze kada su se tre-

bali diferencirati u odnosu na druge oblike javne komunikacije
dru{tvenih struktura sa svojim okru`enjem. Mada je danas svima
sasvim jasno, u svakom konkretnom slu~aju, {ta je propaganda a
{ta su odnosi s javnostima, jo{ uvijek nema konsenzusa oko ele-
mentarnog pitanja: {ta su to odnosi s javnostima uop}e? To je prije
svega zbog toga {to se u poku{aje da se odgovori na ovo pitanje
ulazi sa svim ograni~enjima teorijskih i prakti~nih pozicija poje-
dinih autora. Zbog toga nau~nim diskursom o odnosima s javno-
stima (razli~itim priru~nicima i ud`benicima pa ~ak i koncep-
tualizacijama nau~nih istra`ivanja) vladaju definicije profesiona-
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lnih asocijacija (bilo da je rije~ o nacionalnim ili internacional-
nim). U njima se na odnose s javnostima gleda iz su`ene perspek-
tive relacije organizacija - ciljne skupine, odnosno karaktera (mjere
interaktivnosti) tog odnosa, a ispu{taju iz vida generalne dru{tvene
posljedice ubacivanja ~esto veoma mo}nih organizacija i dru{tve-
nih struktura, kao komunikatora u mas-medijsku komunikaciju.

Poku{aj kriti~ke analize razli~itih definicija odnosa s javnostima
iz jedinstvene perspektive Aristotelove {eme definiranja nago-
vje{tava mogu}nost ne samo klasifikacije i sinteze mno{tva
razli~itih pogleda na ovaj fenomen, ve} i artikulacije jedne origi-
nalne, iscrpne, teorijski i prakti~no funkcionalne definicije koja }e
uzeti u obzir novu potrebu diferenciranja, koja je sada u interesu
dru{tva, a to je diferenciranje izme|u odnosa s javnostima i au-
tenti~nih mas-medijskih komunikacija.

/2007./
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SAMOPREZENTIRAJU]E KOMUNIKACIJE
SUVREMENIH DRU[TVENIH STRUKTURA, 
MASOVNI MEDIJI I JAVNI DISKURS

Uvod
Nau~no obja{njenje odnosa s javnostima nije mogu}e bez uvida

u na~in na koji se dru{tvene strukture (organizacije), preko maso-
vnih medija,uklju~uju u kreiranje jedne simboli~ke stvarnosti koja
je davno nazvana medija-stvarnost.

I sasvim povr{an uvid u medija-svijet, na~in na koji nas svako-
dnevno o stvarnosti savremenih dru{tvenih struktura izvje{tavaju
na{e novine, pokazuje da je on druga~iji od svijeta sa kojim se prak-
ti~no suo~avamo. Wolf Schneider u knjizi “Na{e dnevne dezinfor-
macije” napisao je: “Novinar je stvaralac jedne nove, medija stvar-
nosti“. (Schneider, 1984, 24). To je, uostalom mnogo ranije, ustvr-
dio i elaborirao i Walter Lipman u knjizi Javno mnijenje.

U raspodjeli dru{tvenih uloga medije je dopalo da prisustvuju
na svim mjestima gdje se odvijaju dru{tveno relevantni procesi i
razvijaju dru{tveno relevantne neizvjesnosti, i o njima izvje{tavaju
dru{tvene strukture, koje su zauzete ostvarivanjem svojih uloga.
Zbog toga je primarna funkcija medija da vijestima prezentiraju
zbivanja u svijetu i na taj na~in omogu}e orijentaciju pojedincima
i socijalitetima u hiperkompleksnoj turbulentnoj stvarnosti. Hi-
perkompleksnost se ne sastoji samo u mno{tvu razi~itih entiteta
(podsistema, sistema, pojava, doga|aja, procesa, elemenata), ve} i
u slo`enosti odnosa koji se uspostavljaju izme|u njih, ispunjenih
ali i omogu}enih komunikacijama.
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Funkcija medija se ne zavr{ava ispunjavanjem nekog komuni-
kacijskog (pa i `ivotnog) podru~ja sa informacijama. Po pravilu
mediji te`e ka kreiranju na~ina na koji }e publika reagirati na od-
re|ene informacije, odnosno na odre|ena stanja stvarnosti. Rije~
je o svojevrsnom obrazovanju publike, dakle o nastojanju da se
ostvare dugoro~ni efekti, skriptirane reakcije na ponavljanje istih
ili sli~nih ~injenica. U tome u~estvuju i organizacije, obrazuju}i
posredstvom medija vlastitu publiku i vlastite konzumente. Dru{t-
vene strukture to pravdaju namjerom da utje~u na dru{tvene pro-
mjene, da u~estvuju u pobolj{anju svijeta. U svemu tome u~estvuju
i novinari. Mada se me|u njima shvatanje uloge novinarstva u od-
nosu na javnost kre}e u rasponu izme|u dvije krajnosti: “psa
traga~a” i “misionara”, oni u osnovi jo{ uvijek `ele utjecati. Ubije-
|eni su ne samo u legitimnost ve} u mogu}nost utjecaja na javno
mnijenje. Zbog toga se rijetko zaustavljaju na konstataciji “tako je”
i ponavljaju “tako bi trebalo biti“. To se odr`ava, mada je koncept
mobilizacije masa putem masovne komunikacije definitivno
napu{ten, kao ne{to {to je svojstveno totalitarnim sistemima.To je
razlog koji uvijek iznova ~ini relevantnim pitanje adekvacije me-
dijske prezentacije stvarnosti, pitanje u kojoj mjeri ono {to mediji
saop}avaju u emisijama vijesti odgovara onome {to zaista jest. To
je drugi na~in postavljanja pitanja: da li se javnost svakodnevno
kriti~ki rezonuju}i, ili pak }askaju}i, prakti~no odnosi naspram
~injenica ili naspram njihovih simboli~kih zamjena; virtualne
(iskonstruirane) medijske stvarnosti? Rije~ je o objektivnosti jav-
nog mi{ljenja, ~ijem pritisku su svakodnevno izlo`eni i pojedinci i
institucije.

1. Metoda novinarstva
Medijska stvarnost nije samo produkt novinara. U njenom kon-

struiranju i uspostavljanju u modernom svijetu u~estvuju i dru{t-
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vene strukture (organizacije) sa svojim odnosima sa javnostima.
U to niko ozbiljno ne sumnja. Ako i ima dilema, one se odnose
samo na mjeru i stvarne posljedice utjecaja. Da bismo u cijelosti
razjasnili udio i posljedice dru{tvenih struktura i njihovih Public
relations u simboli~koj reinterpretaciji stvanosti, koja se svakod-
nevno odvija u okviru mas medijskog diskursa, potrebno je razja-
sniti metode novinarstva, kao jedne posebne epistemologije deter-
minirane predmetom spoznaje i specifi~nim uslovima u kojima se
spoznaja ima odvijati.133

Primarni predmet spoznaje novinarstva je doga|aj. Doga|aj jest
svako neo~ekivano (nepredvi|eno ili nepredvidivo) stanje, ~ak i
sama najava njegove mogu}nosti, sa stanovi{ta ustaljenih (izvje-
snih) odnosa unutar sre|enosti procesa.To su svi oni momenti u
stvarnosti, koji se nao~ekivano javljaju u odre|enim vremenskim
i prostornim ta~kama objektivnog uzro~no-posljedi~nog niza pri-
rodnih i dru{tvenih procesa, oko kojih se razvija neizvjesnost nji-
hovog odr`anja, ali istovremeno i percepcije koje dovode u pitanje
na{ sveukupni mentalni poredak. Izra`avaju}i se jezikom teorije
informacije, za doga|aj ka`emo da je to entropija prirodnih i dru{t-
venih procesa. Oko entropije se razvija neizvjesnost objektivno ve-
zana za homeostazu realnih prirodnih ili dru{tvenih procesa, a
subjektivno za naru{avanje mentalnih modela stvarnosti, pre-
dod`bi i uvjerenja o sveukupnom poretku.

Skeniraju}i izabrana podru~ja stvarnosti, vi{e ili manje konti-
nuirano, novinari i mediji reagiraju samo na one ~injenice koje se
ne uklapaju u postoje}e mentalne modele stvarnosti (predtipizi-
rane slike predmeta opservacije), kao sre|ene nizove znanja, sta-
vova, uvjerenja, pogleda. Percepcije koje se name}u kao odstupanja
od uobi~ajenih predod`bi o stvarnosti i koje izazivaju neizvjesnost
kognitive disonanse, zadobijaju status doga|aja o kojem vrijedi
izvje{tavati.
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Ovako razumijevanje predmeta spoznaje podr`ano je sa dva
metoda u novinarstvu: 1) metoda gatekeepinga i 2) metoda fra-
minga.

Metoda gatekeepinga, kojom se vr{i primarna selekcija predmeta
izvje{tavanja (tematizacija), odvija se kao fokusiranje pa`nje no-
vinara na nova, nepredvi|ena, sa stanovi{ta uobi~ajenih predstava
o sre|enosti odnosa unutar procesa, nepredvidiva stanja. Vijest nije
kada pas ujede ~ovjeka nego kada ~ovjek ujede psa. Gatekeepers
(~uvari kapija) propu{taju ili zaustavljaju pojedine doga|aje na
ulazu u kanal diseminacije poruka na temelju procjene da oni jesu
ili nisu vrijedni izvje{tavanja (vijesti), dakle da jesu ili nisu rele-
vantni ~initelji medija-stvarnosti ~ijom su op}om predstavom vo-
|eni, odre|uju}i tako ne samo strukturu medija svarnosti, ve} i
sadr`inu javnog diskursa i javnog mnijenja. Subjektivno predis-
ponirani za uo~avanje i prihva}anje samo pojedinih aspekata i mo-
menata zbivanja kao doga|aja, ~ije se pojavljivanje do`ivljava kao
naru{avanje inividualnih mentalnih modela stvarnsoti (frame),
novinari love “manje vjerovatno” i “neo~ekivano” spremni da raz-
li~itim naprslinama u formi pridaju semioti~ku vrijednost. U sjeni
neo~ekivanog, koje je ponekad samo akcident, ostaju intencije i
upravljani poduhvati.134

Metoda framinga (interpretacija doga|aja) odvija se kao pro-
nala`enje uzro~no-posljedi~nog konteksta (niza) u ~iju sre|enost
se novost (iznena|enje) uklapa kao ne{to izvjesno i o~ekivano.
Uslov za razumijevanje doga|aja je njegovo smije{tanje u odgova-
raju}u (pripadaju}u) cijelinu (kontekst i proces) u kojoj se javlja
kao dio logi~kog i o~ekivanog slijeda zbivanja. U nekim situaci-
jama sasvim je izvjesno da }e ~ovjek ujesti psa. Na nama je da ot-
krijemo koje su to situacije.

134 Mogu}nost neo~ekivanog ostupanja od planirane koncepcije funkcioniranja,pa
makar to bilo i grubo naru{avanje protokola,objektivno visi nad svakim producira-
nim doga|ajem.



Metodom apstrakcije (gatekeepinga) iz doga|aja se isklju~uje
mno{tvo “nerelevantnih” aspekata da bi se izdvojila novost (koja se po
definiciji izjedna~ava sa biti) me|utim, izdvajanje novosti je pod
presudnim utjecajem razumijevanja uobi~ajenih (o~ekivanih) sta-
nja, koja su definirana informacijama vi{eg stupnja apstraktnosti.

Ovisno od toga koje je informacije vi{eg stupnja apstraktnosti
usvojio novinar kao relevantne i validne, uo~ena promjena u sta-
nju dru{tvenih ili prirodnih procesa, bit }e ili ne}e biti izdvojena
kao doga|aj vrijedan verbalno-simboli~ke prezentacije kroz ka-
nale masovnih komunikacija. Mno{tovo se procesa, i promjena
unutar njih, odvija a da novinari upravo iz ovog razloga, spoznajno
ne reagiraju135.

Da bi se odre|ene promjene u dru{tvenim ili prirodnim proce-
sima izdvojile kao doga|aji vrijedni verbalno simboli~ke prezen-
tacije, mora postojati interesovanje i spremnost za to i kod recipije-
nata. I u ovom slu~aju je ta spremnost determinirana odgojem,
obrazovanjem, kulturom, pripadanjem primarnim i sekundarnim
skupinama, ideolo{ko i politi~ki. 

Novinari sa ve}om ili manjom izvjesno{}u pretpostavljaju o
senzibiliziranosti svojih recipijenata na odre|ene teme i odre|ene
doga|aje, pa i na~ine na koji se o njima smije izvje{tavati.

Put do pronalaska adekvatnog obja{njavaju}eg okvira vodi
preko dvije vrste znanja: 1) znanja o prirodnim i dru{tvenim pro-
cesima uop}e i 2) znanja o konkretnim stanjima pojedinih stvari.

Znanje o prirodnim i dru{tvenim procesima, preciznije pravilno-
stima i zakonitostima koje vladaju unutar njih i koje ih ~ine struk-
turama sti~e se (~esto u obliku paradigmi) kroz sistem odgoja i
obrazovanja, ali i kroz cjelokupno iskustvo socijalizacije. Mentalni
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135Samoprezentiraju}im (PR) informacijama pojedinci i institucije anga`irani oko po-
jedinih vrijednosti i problema od op}eg ineteresa,kao oko ekolo{kih problema i tema
na primjer,da bi se ubacili u prostor masmedijskog javnog diskusa moraju prije svega
kod gatekipera razviti vijest o zna~aju i te`ini problema,da bi ona potom samostalno
djelovala kao kriterij vrijednosti vijesti.



modeli stvarnosti su ispunjeni ovom vrstom znanja i na ta~ki re-
cepcije su prisutni kao jedna vrsta `anrovskih o~ekivanja, koja oba-
vezuju sve komunikatore u mas-medijskim kanalima, bez obzira
da li je rije~ o profesionalnim novinarima ili o PR ljudima. U ovu
vrstu znanja, odnosno o~ekivanja spadaju slijede}e strukturalne
karakteristike doga|aja, koje se moraju manifestirati u svakoj sim-
boli~koj mas-medijskoj reprezentaciji i interpretaciji doga|aja, ma
koliko ona bila pojednostavljena i povr{na;

· Doga|aji su po pravilu kompleksni, ka`emo da su strukture.
Re}i za doga|aj da je struktura zna~i re}i da je sa~injen od
vi{e relevantnih elemenata (aspekata) i da su ti elementi u
nekakvim uzajamnim (determiniraju}im) odnosima. Ovako
shvatanje doga|aja interpretatora obavezuje na traganje za
vi{e podataka, ~injenica i promatranje tih istih ~injenica iz
razli~itih uglova.

· Elementi jednog doga|aja imaju razi~it utjecaj na ostvariva-
nje njegove biti, razli~ito su relevantni. Interpretatori tragaju
za svim relevantvnim ~injenicama, nastoje}i ne samo da sve
~injenice koje su uzete u obzir budu relevantne, ve} i da sve
relevantne ~injenice budu uzete u obzir.

· Elementi i momenti jedne pojave (doga|aja) nisu podjed-
nako dostupni ~ulima. ^injenice koje nisu neposredno date
(~ulne) su uglavnom relevantne ~injenice i preko njih vodi
put u bit doga|aja. Jedan dio tih ~injenica se mo`e zahvatiti
uz pomo} instrumenata kojima se pro{iruje opseg osjetlji-
vosti ~ula. Do ve}ine skrivenih, ~ulima nedostupnih ~inje-
nica, dolazi se zaklju~ivanjem po principima semioti~ke
analize u kojoj ~ulima dostupna ~injenica, na osnovu navike
zdru`enog pojavljivanja, ukazuje na ~ulima nedostupnu
stvarnost.

· Znanje o stanju konkretnih bi}a manifestira se kroz podat-
ke i ~injenice (identifikatore stanja empirijskih ~injenica ili
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odnosa izme|u empirijskih ~injenica) do kojih se dolazi op-
servacijom.

Iz svega proizilazi da je novinarska spoznaja stvarnosti (do-
ga|aja) kao primarnog predmeta spoznaje nu`no pojednostavljena
i povr{na. Ograni~avaju}i se na doga|aj kao primarni predmet
spoznavanja, novinarstvo ograni~ava svoje spoznajne ciljeve na:
selekciju i registrovanje samo odre|enih aspekata dru{tvenih ili
prirodnih procesa, kao doga|aja relevantnih za mas-medijskih dis-
kurs, selekciju i regristrovanje samo odre|enih emirijskih ~inje-
nica unutar doga|aja kao relevantnih faktora, dimenzioniranje i
opisivanje relevantnih emprijskih ~injenica, registrovanje, selek-
ciju i ispitivanje relacija izme|u relevantnih empirijskih ~injenica,
klasificiranje prikupljenih i relevantnih empirijskih i informativnih
~injenica u supsumiraju}e klase (obja{njavaju}i kontekst, pravil-
nosti, zakonitosti, paradigme, poglede na svijet, frame) i izvje{ta-
vanje (verbalno simboli~ka reprezentacija predod`bi-ideja o doga-
|aju). Mada je i samo obavezano traganjem za biti, koje proizilazi
iz etimolo{kog odre|enja informacije kao biti u biti, novinarstvo se
zadr`ava uglavnom na povr{ini stvarnosti. Fokusira se na promi-
jenjeno stanje empirijskih ~injenica (bi}a) i slu~ajeve njihovog
zdru`enog pojavljivanja. Rije~ je dakle, o produkciji informacija
nultog i prvog stupnja apstraktnosti. Ka informacijama drugog,
tre}eg i ~etvrtog stupnja apstraktnosti odnosi se kao prema ve} go-
tovim i na razli~ite na~ine usvojenim obja{njavaju}im okvirima
(kontekstima, supsumiraju}im klasama i idejama tipa), bez ambi-
cije da ih defini{e ili redefini{e.Ve} na nivou izbora predmeta spoz-
naje i izvje{tavanja obavezano je odre|enom paradigmom (men-
talnim modelom stvarnosti) kao klju~nim kriterijem selekcije do-
ga|aja. Od toga }e ovisiti da li }e se kamera pojaviti na jednom
mjestu i da li }e izvje{taj o ne~emu, iza ~ega stoji naj~e{}e veliki
trud, na}i svoje mjesto u trideset minuta centralnog dnevnika. U
su{tini ni{ta se ne mjenja i ako je to pretpostavka o o~ekivanjima
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publike, pretpostavka ili ~ak pouzdana informacija o na~inu na
koji bi ~itatelji i gledatelji voljeli da pojedini aspekti stvarnosti budu
reprezentirani i interpretirani.

Komunikologija iz svega izvodi zaklju~ak da je sve {to saznaje-
mo iz masovnih medija u osnovi dizajnirano (konstruirano). Win-
fried Schulz, 1976. god. u studiji “O konstrukciji stvarnosti u in-
formativnim medijima” to ka`e ovako: “[ta se zaista zbilo, koja je
to ta~na slika stvarnosti, to je jedno metafizi~ko pitanje” (Schulz,
1976, 27).

Me|utim, i pored toga publika u osnovi vjeruje medijima, te na
vijesti gledaju kao na vjerodostojna svedo~anstva o kojima vrijedi
razmi{ljati, diskutovati, zauzimati stavove i na koncu kojima se
treba voditi u prakti~nom odnosu naspram stvarnosti.

Ta ~injenca obja{njava da su odnosi sa okru`enjem pod velikim
utjecajem vijesti.

Oko ovakvog zaklju~ka i nije bilo, bar u okvirima komunikolo-
gije, nekih ve}ih dilema. Rasprava je vo|ena oko pitanja: ko su sub-
jekti medijske konstrukcije stvarnosti, da li su to samo novinari
(sna`ni individualci), kako, pomalo romanti~arski, sugeri{e tradi-
cionalna nauka o publicistici, ili su se u sve umije{ale i same dru{t-
vene strukture, u nastojanju da kontroli{u ambijent u kome poku-
{avaju ostvariti svoje ciljeve?

2. Subjekti medijske konstrukcije stvarnosti
Nova komunikologija je u dovoljnoj mjeri zasnovala stajali{te

da medijske konstrukcije stvarnosti nisu ekskluzivno stvar novi-
nara i njihovih medijskih struktura, te da su ishod dru{tvene ko-
munikacije i dru{tvenih odnosa. Nastaju u sistemima odnosa, u
kojima `urnalisti rade a koji su determinirani: redakcijskom poli-
tikom, izdava~kim vlasni~kim interesima i vrijednostima, izvorima
informacija, recipijentima, dru{tvenom strukturom mo}i, te samo-



prezentiraju}im komunikacijskim djelovanjem dru{tvenih struk-
tura. Svemu tome treba dodati i da ljudi svoju sliku o svijetu za-
snivaju i pod utjecajem vlastitih iskustava i znanja (ubje|enja),
koja ne vode porijeklo iz medija. “To je razlog zbog koje se njihova
predstava o stvarnosti razlikuje od medijske predstave, koja je uvi-
jek dodatno dramatizirana.Stavovi o istim pitanjima i pojavama
izne{eni u medijima su tvr|i,ekstremniji,vi{e na krajevima skale
intenziteta, nego stavovi publike, koja je sklonija ka sredini, umje-
renosti. (Peters, 1990, 74 ).

Identifikacija stvarnih kreatora medija-stvarnosti unosi vi{e
svjetla u cijeli fenomen kristaliziranja javnog mi{ljenja, posebno
demistificiraju}i, u odre|enom periodu dominantan, mit o sve-
mo}i medija, izveden iz pomalo mehanicisti~kog razumijevanja
odnosa podra`aj-reakcija.136

Mit o pokreta~koj snazi televizijske slike, koji su gradili prije
svega medijski akteri na primjeru Vijetnama, ali i kasnije na slu~aju
obaranja berlinskog zida, pa i rata na Balkanu je ozbiljno potkopan.
Zaklju~eno je da televizija, kao medij koji govori jezikom `ive slike
i autenti~nog zvuka, mo`e od nekog doga|aja napraviti spektakl
za one koji ga posmatraju sa distance, ali ne i pokrenuti ga niti ubr-
zati. Kada se javnost pokrene rije~ je o mnogo dubljim procesima,
koji su pod kumulativnim utjecajem izvornog (`urnalisti~kog) dje-
lovanja masovnih medija (osu|enosti na njihove slike stvarnosti)
i svih drugih oblika spoznaje i interpretacije (Sturn, 1986, 67), koji
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136Mit o svemo}i medija je izazvao znati`elju mnogih istra`iva~a unutar komunikologije.
Jedno takvo istra`ivanje je poduzeo John Mueller, profesor na univerzitetu u Rothe-
steru. On je komparirao utjecaj razli~itih vrsta medija na odnos ameri~ke javnosti
prema umje{anosti Amerike u dva rata; u Koreji i u Vijetnamu. Do{ao je do zaklju~ka
da je utjecaj ograni~en te da ovisi od: karaktera doga|aja, faze u kojoj se nalazi, pro-
toka vremena (naviknutosti na novo stanje) a skoro nikako i od vrste medija. Jedna slo-
bodnija interpretacija ovog istra`ivanja omogu}ava relativiziranje utjecaja medija
uop}e.U oba slu~aja podr{ka javnosti u}e{}u ameri~ke vojske opala je za 15 pocenata
kada je broj mrtvih porastao sa hiljadu na deset hiljada, a za daljih 15 odsto kada se broj
mrtvih sa deset hiljada pove}ao na sto hiljada.Rat u Koreji gra|ani su pratili posred-
stvom printanih medija, a rat u Vijetnamu posredstvom televizije.



mogu, ali i ne moraju dolaziti kroz kanale masovnog komunicira-
nja.Sva rasprava o stvarnoj mo}i masovnih medija da usmjeravaju
mi{ljenja i dru{tvene akcije publike (javnosti) imala je nekoliko
zna~ajnih ishoda koji su utjecali na razumijevanje i strate{ko obli-
kovanje javnih komunikacija;

· Nije dovedena u pitanje teza da pojedinci i sistemi iz granica
jedne pseudo-stvarnsoti (utje~u) na stvarni svijet-svijet em-
pirijskih ~injenica, prilago|avaju}i mu se i prilago|avaju}i
ga sebi. To djelovanje je (pa i javno mi{ljenje) u svakom slu-
~aju u vezi sa informacijom,a u vezi sa medijskom porukom
je u ovisnosti od {irokog spektra situacijskih faktora kao {to
su: vjerodostojnost i utjecaj medija,vjerodostojnost i ugled
informanta, mjera poni{tavanja informacija iz drugih, alter-
nativnih povjerljivih izvora.137

· Nije dovedena u pitanje uloga masovnih medija u kreiranju
pseudostvarnosti, ali je razja{njeno da novinari i redakcije
(medijske strukture) nisu ekskluzivni komunikatori u kana-
lima masovnih komunikacija, niti su ekskluzivni subjekti
kreiranja medija stvarnosti, pa i medijskog diskursa.

· Relativizirana je mo} medija, pa i svih komunikatora koji
u~estvuju u diseminaciji mas-medijskih poruka da izravno
upravljaju mi{ljenjima i pona{anjima ljudi, ali je uo~en isvje-
stan utjecaj na tematiziranje javnog diskursa. Artikuliranjem
teze o agenda settings otvoreno je novo istra`iva~ko podru~je
u komunikologiji, ~iji su rezultati neposredno utjecali na
strate{ko upravljanje cijelim spektrom javnih komunikacija.

KOMUNIKOLO{KI OGLEDI324

137 Samo na taj na~in je mogu}e objasniti da su mladi novinari Radio Lukavca uspjeli
nakon {ezdeset godina, u potpuno novim medijskim okolnostima, ponoviti eksperi-
ment Orsona Wellsa i natjerati u bjekstvo sugra|anje objavljivanjem informacije o
“popu{tanju” hidroakumulacione brane. O~igledno je da se ovdje u ve}oj mjeri radi o
djelovanju doga|aja, povezanog sa visokim motiviraju}im potencijalom straha za
fizi~ku egzistenciju, nego o djelovanju medija. To su u ostalom ve} razumjeli i savre-
meni odnosi s javnostima koji sve vi{e pa`nje usmjeravaju ka neposrednim interven-
cijama u stvarnosti (ka proizvo|enju i eksploataciji potencijala i izvornih doga|aja).



3. Subjekti tematizacije javnog diskursa
Tezu o agenda settingu su 1972. godine artikulirali Maxwell

McCombs i Donald L. Shaw. Oni su zaklju~ili da mediji diktiraju
koje }e se teme u nekom odre|enom vremenu smatrati posebno
va`nima odnosno o ~emu }e razmi{ljati i javno diskutirati. “Pred-
postavlja se, dakle, da zna~aj koji se pojedinim temama pripisuje u
masovnim medijima, utje~e na njihov zna~aj u javnosti.” (Kunczik,
1998, 147)

Istra`ivanja ove pretpostavke su potvrdila njenu osnovanost, ali
i krajnju uslovljenost razli~itim faktorima. Zaklju~eno je da sposob-
nost masovnih medija da name}u teme javnog diskursa zavisi od:

· Na~ina na koji je tema prezentirana u medijima, odnosno na
koji je u~injena uo~ljivom (distinktivnom) u odnosu na pre-
zentacije ostalih tema (rije~ je o redakcijskom strukturira-
nju poruke),

· Koli~ine vijesti koje su u odre|enom vremenu fokusirane na
istu temu (vi{e vijesti u istoj temi po pravilu izaziva ve}u pa`-
nju javnosti),

· Koli~ine i vrste konflikata ( dramati~nosti prezentacije) tran-
sparentirnih ili nagovije{tenih pri prezentiranju teme,

· Du`ine vremena koje se posve}uje odre|enoj temi,
· Tipa konkretne dru{tvene situacije koja se tematizira (pro-

blematizira),
· Vrste, utjecaja i vjerodostojnosti medija,
· Predisponiranosti publike za prihvatanje odre|enih tema

kao zna~ajnih i dru{tveno relevantnih,
· Egzistencijalne zainteresiranosti javnosti za konkretnu temu,
· Koli~ine primarnog (neposrednog) iskustva recipijenata (jav-

nosti) vezanog za konkretnu temu.
Imaju}i u vidu sve ove, ali i mno{tvo drugih determinanti, Mic-

hael Schenk je zaklju~io: “Mediji utje~u na proces strukturiranja u
javnom mnijenju kada postoje odre|eni uvjeti“.
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I dok je na jednoj strani iz situacijske perspektive teza o agenda
setings svo|ena u realne okvire zaklju~kom da “mediji katkad za neke
ljude i glede nekih socijalnih pitanja ispunjavaju funkciju agenda-
setinga” (Kunczik, 1989, 150), na drugoj strani je postalo jasno da
se agenda setting, bez obzira na stvarnu efikasnost,vi{e ne mo`e
isklju~ivo pripisivati novinarima i redakcijama (medijskim struk-
turama), pa ni samo jednoj strani u komunikacijskom procesu.
Renate Ehlers i Hans-Bernd Brosius u cijelu pri~u uvode i publiku.
Po njima mediji vr{e selekciju tema u okviru kompleksnog pro-
mjenljivog odnosa sa dru{tvenom okolinom tematski prilago-
|avaju}i sadr`aje svojih emisija o~ekivanjima publike. (Ehlers,
1983, 172) Rije~ je o procesu izgradnje konsenzusa izme|u onih
koji imaju pristup medijima i onih kojima se mediji obra}aju
(Shaw i McCombs 1987,20); novinara i redakcija, ali i svih drugih
oda{iljatelja poruka kanalima masovnog komuniciranja (kreatora
medija-stvarnosti) i auditorijuma (dru{tva u cjelini).

Sve se to de{ava pod utjecajem promjena u politi~koj ekonomiji
medija. Redakcije i urednici su dodatno optere}eni ciljevima eko-
nomskih efikasnosti. “Pove}ana potreba za ostvarivanjem prihoda
od ogla{avanja uzrokovala je pove}anje prostora kojega treba popu-
niti. [to je vi{e prostora, potrebno je vi{e tekstova da se on popuni”.
(Street, 2003, 127) Nije im preostalo ni{ta drugo nego da otvore
{irom kapije mas-medijskih kanala razli~itim produktima tzv. re-
dakcijskih aktivnosti dru{tvenih struktura i njihovih odnosa s jav-
nostima.

To je dovelo do pomijeranja mo}i diktiranja agende mas-me-
dijskog diskursa od ure|iva~kog osoblja ka dru{tvenim struktu-
rama, odnosno njihovim eksponentima spin doctorima.“Dok je
prostor bio ograni~en, bilo je vi{e mogu}nosti za diskriminaciju, a
ravnote`a mo}i je i{la u prilog ure|iva~kom osoblju; kako se pro-
stor {irio i mo} se pomicala u drugom pravcu.”(Street, 2003, 127)
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Organizacije preko svojihi PR funkcija ponudile su pod povolj-
nim uslovima medijima gladnim dodatnih sadr`aja tekstova pri-
lago|ene svim standardnim zahtjevima novinarske profesije.
Po~etna povr{na ̀ anrovska podra`avanja stila i jezika medija ubrzo
su prerasla u usvajanje novinarske epistemologije; kako metoda
gatekeepinga i framinga, tako i doga|aja kao centralnog predmeta
spoznaje.

^injenicu da mediji ̀ ive od vijesti o doga|ajima, organizacije su
spretno iskoristile i svoje komunikacijske incijative (poruke) zasno-
vale na doga|ajima kako izvornim, koji se de{avaju mimo njihove
volje u bli`em ili {irem okru`enju, tako i doga|ajima izazvanim i
proizvedenim da bi se imalo o ~emu pri~ati. Produciraju}i vezu
(kop~u) sa aktuelnim prirodnim ili dru{tvenim doga|ajima i (ili)
produciraju}i same doga|aje u ~ijem je sredi{tu, organizacija se
bori za pa`nju urednika i javnosti nastoje}i svoje (u osnovi uvijek
posebne) interese u~initi predmetom javnog diskursa i blagona-
klone interpretacije.

To je u saglasju sa konceptualnim odre|enjem odnosa s javno-
stima kao “samoprikazivanje partikularnih interesa putem infor-
macija”. (Baerns, 1981, 36)

Mada i dalje ra~una na novinare kao prijenositelje poruka orga-
nizacija preuzima komunikacijsku inicijativu, i vi{e-manje nepo-
trebno se uklju~uje, sa vlastitim slikama i predstavama stvarnosti
i vlastitim mentalnim modelima, koji se kre}u izme|u medijskih
stvarnosti i “~injeni~ne” stvarnosti, u kanale javnog komunicira-
nja, a preko njih i u javni diskurs.

Oslanjaju}i se na uvid u dru{tvene i tematske trendove, koje
pa`ljivo prate preko svojih odnosa s javnostima, kao i na vje{tine
manipuliranja glavnim predmetom novinarske spoznaje (doga-
|ajem), dru{tvene strukture (organizacije) se spretno koriste me-
todama novinarske epistemologije; vje{tinama redukcije kom-
pleksnosti svijeta i doga|aja i simboli~ke artikulacije i stilizacije
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spoznaje stvarnosti, te uzurpiraju ulogu subjekta tematizacije u
medijskom i izvanmedijskom javnom diskursu. Ubacuju se u ak-
tuelne teme, u pri~e koje ve} zaokupljaju pa`nju javnosti i ~ija je
pozadina uglavnom razja{njena, povezuju svoju stvarnost sa tim
pri~ama, produciraju doga|aje o kojima }e mediji morati izvje{ta-
vati samo zbog toga {to su u tematskom trendu. Pri tome ostaju u
granicama `anra mas-medijske javne komunikacije i aktuelnog
tipa (modela) novinarstva.

Neograni~eno mno{tvo komunikacijskih nastupa organizacije
kristalizira se oko ograni~enog broja vode}ih (aktuelnih) tema, ~ija
je pozadina recipijentima ve} dobro poznata. To je dio nastojanja
i organizacija i pojedinaca da `ive u stabilnom, izvjesnom okru-
`enju. Pri~anje novih pri~a iz perspektive postoje}ih tema uve}ava
mogu}nost prepoznavanja smisla informacija i novog na koje se
odnosi.

Koriste}i se vje{tinama “plivanja medijima” organizuje svakod-
nevno zatrpavaju medije i novinare svojim verzijama vlastite stvar-
nosti, svojim miksom relevantnih ~injenica oplemenjenih komen-
tarima, zvu~nim isje~cima i prilikama za fotografisanje. Na taj
na~in se jedna samoprezentiraju}a komunikacija (u osnovi upitne
vjerodostojnosti) prikazuje publici kao `urnalisti~ka interpreta-
cija, koja samim tim garantira javno o~ekivane standardne vrijed-
nosti novinarskog produkta. U mjeri u kojoj ih ima, izvorne `ur-
nalisti~ke interpretacije stvarnosti organizacija determinirane su
kako temama, koje kao aktuelne u odre|enom vremenu name}u
iste te organizacije, tako i izborom ~injenica ~iju su primarnu se-
lekciju, pa ~ak i stabiliziranu interpretaciju izvr{ile njihove PR
slu`be. Organizacije to pravdaju nezadovoljstvom na~inom na koji
njihovu stvarnost prezentraju mediji.138

138  To je jedna od bitnih karakteristika stvarnosti savremenih demokratskih dru{tava. U
totalitarnim dru{tvenim sistemima te razlike i napetosti izme|u medija i dru{tvenih
struktura razrje{avaju se silom, te razvijenost odnosa s javnostima kao preovla|uju}e
forme javnih komunikacija savremenih dru{tvenih struktura jest indikator stupnja
demokratske tranzicije jednog dru{tva.



Ustvari prije }e biti da je to s toga {to se upravljanjem temati-
zacijom (nametanjem i skidanjem sa dnevnog reda) upravlja jav-
nom raspravom, a po Luhmannu i javnim mi{ljenjem. (Luhmann,
1971,12)

Komunikolozima je ostalo samo da konstatiraju kako doneda-
vni informanti (dru{tvene strukture) ve} uveliko determiniraju
medijske sadr`aje, a posredno i sadr`aj javnog diskursa, sve s na-
mjerom da kreiraju jednu atmosferu povjerenja i razumijevanja za
sopstvenu stvarnost.139 Mogu}nost ubacivanja odnosa s javnostima
u masmedijski diskurs, a preko njega i u javni diskurs uop}e, ovisi
od razli~itih faktora.

Istra`ivanja dosada{njeg odnosa masovnih medija naspram PR
komunikacijskih inicijativa opravdavaju sljede}e zaklju~ke:

· U mjeri u kojoj sadr`i vi{e vrijednosti vijesti doga|aji }e izaz-
vati ve}u pa`nju medija.

· Doga|aj mo`e utjecati na javni diskurs, pa i na pona{anje,
samo u okvirima o njemu poznatih informacija (~injenica),
koje ne potje~u nu`no iz masovnih medija. Medijima je stalo
da diktiraju dnevni red javnog diskursa i iskoristit }e priliku
da izvijeste o svakom doga|aju za koji postoji izvjesnost da
bi mogao izazvati pa`nju javnosti (publike).

· Ne odustaju}i od funkcije kreatora javnog mnijenja mediji su
spremni dijeliti je sa umije{anim dru{tvenim strukturama
koje su zainteresirane da u okru`enje, {to je prije mogu}e,
po{alju svoju verziju (interpretaciju) pri~e. I medijima i or-
ganizacijama je poznato da }e se vrednovanje i interpretaci-
ja dogoditi bez obzira na njihovu odluku da ne komentari{u
stvar.“Jo{ uvijek politi~are i PR-prakti~are iznena|uje kojom
se brzinom u javnosti formiraju ocjene odre|enog skandala .
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139 ^ak 60% politi~kih vijesti i kod takvih novina kao {to su NEW YORK TIMES i WAS-
HINGTON POST potje~u iz ureda za {tampu razli~itih organizacija i dru{tvenih in-
stitucija. Neka novija istra`ivanja pokazuju da se u bosanskohercegova~kim uslovima
ovaj procenat di`e i do 80%.
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De{ava se to puno prije nego se u medijima objavi prvi ko-
mentar”. (Avenarius, 1995, 157)

· Pseudodoga|aj, ako je dobro osmi{ljen, po pravilu uspijeva
skrenuti pa`nju masovnih medija na organizaciju (u~esnike)
i nametnuti se kao dobra vijest, a u krajnjoj instanci pod-
sta}i odre|eni odnos javnosti naspram organizacije ili od-
re|enog problema. Ljudi vole insceniranja: proslave, cere-
monije, proteste, debate, tu`be.

· I iskazi (izjave, sudovi, stavovi, ocjene) kojima se na novi
na~in ne{to komentira ili prognozira, kritizira ili ako se
njima prijeti imaju snagu doga|aja, koji zavrje|uje izvje{ta-
vanje. Ovaj tip doga|aja pronalazimo kako u medija stvar-
nosti tako i u stvarnom svijetu. Izvor mu je autoritet neke
osobe ili organizacije.I sama ~injenica da autoriteti (pose-
bno zna~ajne i poznate li~nosti) komentari{u neke aspekte
stvarnosti, ili izlaze iz drugih perioda {utnje njihovim
rije~ima daje svojstvo doga|aja.

· Ono {to izaziva pa`nju medija i publike i utje~e na njihovo dje-
lovanje je sadr`ina, a na~in na koji je prezentirana (stilizira-
na) je tek od sekundarnog zna~aja.140 “Va`na je snaga argu-
menta, a ne snaga medijskog nastupa”, zaklju~io je Lazars- feld.

· Utjecaj PR-a na medijske sadr`aje je ve}i, ukoliko se PR ko-
munikacije vezuju za insceniranje (proizvo|enje) posebnih
(medijskih) doga|aja, u za organizaciju legalnim (svakida{-
njima) prilikama. U kriznim stanjima organizacije novinari
s nepovjerenjem prihvataju poruke koje ona poku{ava emi-
tirati posredstvom masovnih medija. (Donsbach, 1992, 163).
U takvim situacijama utjecaj PR-a na medijske sadr`aje je
krajnje upitan. Novinari se orijenti{u na samostalno istra`i-
vanje i prikupljenje podataka i informacija iz razli~itih i al-
ternativnih izvora.

140 Ukoliko se jednog dana pojavi serum za SIDU, male vijesti na nau~noj strani dnevnih
novina su dovoljne, da cijeli svijet upoznaju sa ovom ~injenicom.



· U razli~itim tipovima novinarstva pristup organizacija pro-
cesu redakcijske diseminacije poruka je razli~it, ali ni u jed-
nom tipu nije isklju~en.141

· Utjecaj PR-a na medijske sadr`aje dnevnih informativnih re-
dakcija i dnevnih informativno-politi~kih glasila je zna~ajno
ve}i nego na sadr`aje analiti~ko-komentatorskih redakcija i
medija. Dok su prvi upu}eni na primarne izvje{taje, pa i na
informativnu PR produkciju, drugi ih prihvataju tek kao
predinformacije koje se dodatno istra`uju. (Schnitzmeier,
1989, 32)

· Organizacije i institucije vi{e pozicionirane u strukturi
dru{tvene mo}i, po pravilu, imaju ve}e {anse da sa svojim
porukama i pogledima na stvarnost prodru u masovne me-
dija. Odnosi sa javnostima u svemu tome u~estvuju dijelom
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141 Ulrich Saxer je zavisno od uloge, intencija, profesionalne etike, i novinarskih istra-
`iva~kih postupaka indentificirao osam tipova novinarstva, koje se kre}e u dijapazonu
od faktografskog izvje{tavanja do analiti~ke interpretacije, istra`ivanja, advokatskog
zastupanja, nametanja pogleda i zabave. (Saxer 1994., 6).To su:
1. Objektivno novinarstvo koje karakteriziraju posredi~ka uloga, informiranje kao kraj-

nja mjera, oslanjanje na ~injenice i mala autonomija.
2. Interpretativno novinarstvo karakteriziraju po Saxeru uloga onoga koji obja{njava-

tuma~u, interpretaija kao namjera, selektirane ~injenice i srednja autonomija.
3. Precizno novinarstvo sa ulogom detaljnog posmatra~a-istra`iva~a ~injenica, sa na-

mjerom da precizno i sveobuhvatno informi{e, sa srednjom autonomijom i nau~no
utvr|enim ~injenicama.

4. Istra`iva~ko novinarstvo, karakteriziraju ga:uloga detektiva, namjera da se pru`i pro-
vjera informacija, srednja autonomija i pouzdanost ~injenica koje su ~esto namjerno
prikrivene od izvora.

5. Kriti~ko-kontrolno novinarstvo,sa ulogom psa ~uvara, sa namjerom da ima kon-
trolno-kriti~ku ulogu u dru{tvu, sa velikom autonomijom i ~injenicama “druge
strane”.

6. Novinarstvo mi{ljenja, karatkerizira ga uloga suprotne strane u odnosu na oficijalnu
stranu, namjera da formira javno mi{ljenje, srednja autonomija, jer je ugavnom glas
nekog socijalnog agregata i persuazivni elementi u poruci.

7. Advokatsko novinarstvo, ima ulogu advokata pogo|enih, ima namjeru izazivanja so-
lidarnosti, karakterizira ga velika autonomija i oslanjanje na estetske poruke.

8. Literarno novinarstvo; karakteriziraju ga uologa zabavlja~a, namjera autenti~nog
svjedoka, velika autonomija i estetske poruke.



uska~u}i u aktuelne teme, a dijelom name}u}i se kao sub-
jekti tematizacije.142

Sve ovisi od sposobnosti organizacija da prepoznaju i razumiju
aktuelna javna o~ekivanja i dru{tvene trendove, preciznije kazano
aktuelne neizvjesnosti (teme) kojima je publika preokupirana i ko-
jima se u krajnjoj instanci podre|uju i mediji i organizacije.

Zaklju~ak
Objektivnost javnog mi{ljenja, ~ijem pritisku su svakodnevno

izlo`eni i pojedinci i savremene institucije, upitna je samim tim
{to se ono kristalizira iz granica pseudo-stvarnosti. Pseudo-stvar-
nost je s druge strane empirijske stvarnosti. Ispunjena je simboli-
ma i empirijskim ~injenicama, produktima selekcija, hijerarhi-
zacije, interpretacije i stilizacije.

U mjeri u kojoj u strukturiranju pseudo-stvarnosti u~estvuju
masovni mediji zna~ajna su pitanja subjekata (komunikatora) di-
seminacije mas-medijskih poruka. To vi{e nisu ekskluzivno novi-
nari i redakcije. Dokazana je umije{anost dru{tvenih struktura i
njihovih odnosa s javnostima. One su natjerane, ulogom javnosti
u distribuciji javnih resursa, na javnu samoprezentaciju svojih in-
teresa i svoje stvarnosti. Koriste se pri tome svom raspolo`ivom
komunikacijskom infrastrukturom pa i masovnim medijima.
Usvojile su metodu novinarske epistemologije, odre|ene pose-
bno{}u predmeta i uslova spoznaje i vje{to opona{aju stil novinar-
stva. Zahvaljuju}i tome uspijevaju determinirati masovne medije
u ve}ini njihovih izvornih funkcija, a naro~ito funkcije agenda set-
ting. Sve to da bi, koriste}i sistemsko povjerenje u vijesti masovnih
medija, utjecale na javni diskurs unutar kojeg se kristalizira javno
mi{ljenje. Prilago|avaju}i se zakonitostima novinarskog `anra i
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142 Teme mogu biti kreirane, nametane, isprovocirane, debatirane ali i uga{ene. Imaju ko-
njukturu, karijeru i tr`i{te. Dru{tvo putem konvencija, obi~aja, aktivnosti, tabua i stra-
hova kreira kataloge tema o kojima }e se javno govoriti ili pisati ili o kojima se javno
ne}e govoriti ili pisati.



koriste}i novu politi~ku ekonomiju medija organizacije savladaju
~uvare kapija na ulazu u mas-medijske komunikacijske kanale i ob-
jektivno imaju ulogu komunikatora u mas-medijskoj komunika-
ciji a da pri tome, bar u percepcijama i o~ekivanjima ~itatelja,
gledatelja i slu{atelja ne dovode u pitanje klasi~ne uloge novinara
i redakcije.

/2005./
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VJERODOSTOJNOST MEDIJSKIH OBJAVA

Uvod
Nauka o odnosima s javnostima ima smisla samo ako doprino-

si rje{avanju glavnih problema na koje u praksi nailaze PR prak-
ti~ari. Problem vjerodostojnosti medijskih objava je jedan od takvih
problema. To je problem koji PR profesiju, ali i cijelu komunikacij-
sku zajednicu mu~i od samih po~etaka, kada su, mo}ne ekonom-
ske i dr`avne organizacije unajmile press agente, zadu`iv{i ih za
pozitivan publicitet u medijima. Nije nebitno da je to bio period
dominacije paradigme o direktnim utjecajima masovnih medija. 

Organizacije svjesne ovisnosti od dobroga glasa u okru`enju, a
pod utjecajem privla~ne i obe}avaju}e paradigme potko`ne igle
(hypodermic needle theory) svoje eksterne komunikacije koncep-
tualiziraju kao odnose s medijima. Vo|ene logikom da kada ve}
mediji imaju takav utjecaj na kreiranje javnog mnijenje preostaje
samo ostvariti utjecaj na njih (medije). U ovakvoj konceptualizaci-
ji odnosa sa javnostima, koja se prote`e do dana{njih dana, svi
ostali komunikacijski problemi, pa i problem vjerodostojnosti me-
dijskih objava su svedeni na takti~ko-tehni~ki nivo, a ako se uop}e
mo`e i govoriti o strategiji, tada je to strategija pristupa medijima. 

Problem vjerodostojnosti reduciran je na odnos press agenti -
urednici i novinari (organizacija – mediji), odnosno prenesen je
na medije, za koje se zna da daju vjerodostojnost sadr`aju, jer “me-
diji su poruka“. Ideja je da se medijske objave, odnosno svi pro-
dukti redakcijskih aktivnosti press agenata utope, bez vidnih
obilje`ja izvora, u autenti~ni sadr`aj medija te da podijele njihovu
sudbinu vjerodostojnosti. To se u izvedbi ostvarilo podra`avanjem
autenti~nih novinarskih formata, vijesti prije svega, {to je trebalo
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prvo, izazvati dobru volju ~uvara medijskih kapija (gatekeepera),
a potom i ostaviti utisak vjerodostojnosti na medijsku publiku (ja-
vnosti). 

Prakti~ne konsekvence ovakve konceptualizacije organizacij-
skih ekesternih komunikacija su mnogobrojne i razli~ite: 1) PR
profesija se dominantno konstituirala na takti~kom nivou, koji su
zaposjeli tehni~ari komunikacije, uglavnom nekompetentni za
strate{ke pristupe, analize i rje{enja, 2) nau~ne refleksije su samo ri-
jetko prekora~ivale podru~je istra`ivanja i obja{njenja determina-
nti efikasnosti pojedinih PR taktika i nisu uspjele zauzeti holisti~ku
perspektivu, koja PR tehnike i taktike smije{ta u PR strategije, a
ove u komunikacijsku praksu organizacije odnosno u ukupno or-
ganizacijsko djelovanje. Ishod svega je bio generalno nepovjerljiv
odnos medija, koji se prote`e do dana{njih dana, kako prema pro-
duktima redakcijskih aktivnosti press agenata (objavama, idejama,
pseudodoga|ajima) kojima su svakodnevno bombardirani, tako i
prema press agentima i profesiji kojom se bave, dakle prema od-
nosima s javnostima u cjelini. 

1. Problem vejrodostojnosti medijskih objava
Problem vjerodostojnosti medijskih objava proizilazi iz gene-

ralne percepcije intencionalne strukture ukupnog komunikacij-
skog anga`iranja organizacije u javnosti, kao na~ina nametanja
pozitivnih pri~a o sebi, pa i prilago|avanja okru`enja vlastitim in-
teresima. Aktivnosti osoblja za odnose s javnostima se, i pored sa-
mopredstavljaju}ih rezolucija profesije o za{titi i podsticanju slo-
bodnog protoka ta~nih i istinitih informacija u slu`bi javnog inte-
resa, od strane urednika i novinara ~itaju kao pristrasno davanje
pozitivne konotacije doga|ajima ili pitanjima (stvarnosti) u koje su
organizacije umije{ane. Vi{e zbog sumnje u namjere primarnog
komunikatora (organizacije), a manje zbog nivoa takti~kih vje{tina
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izvr{nih komunikatora (PR ljudi) porukama pa i ostalim PR arte-
faktima se pristupa kao ne~emu {to je u osnovi eti~ki upitno a epi-
stemolo{ki obmanjuju}e. Ova sumnja se veoma lako pretvara u
odbojnost prema ljudima iz odnosa s javnostima i prema svemu
{to oni ~ine da bi se ubacili u proces emitiranja “redovnog” mas-
medijskog programa. Urednici i novinari u PR medijskim obja-
vama prepoznaju posebne interese, u pseudo doga|ajima vide
uzroke pretrpavanja ve} zagu{enih komunikacijskih kanala i na~in
skretanja pa`nje sa relevantnih dru{tvenih problema, sve {to nije
podatak vide kao fraze i subjektivne interpretacije koje vi{e zbu-
njuju nego {to razja{njavaju, a sve skupa do`ivljavaju kao “nagri-
zanje” kanala javnog komuniciranja, “cinizam i nevjerodostojnost.
(Cutlip, Center, Broom, 2003.) 

Stav odbojnosti je konstanta odnosa novinarstva naspram svi-
jeta odnosa s javnostima, a ima korijene u prapraksi press agenata
i njihovoj spremnosti da po svaku cijenu svoje klijente utrpaju u
novine i da o njima ispri~aju lijepe pri~e. Tehnike koje su kori{tene
po~etkom dvadesetog vijeka prepoznatljive su i u savremenim ob-
javama za medije: uljep{avanje, prikrivanje informacija, subjek-
tivne i jednostrane interpretacije, preuveli~anje zasluga, preuveli-
~anje vrijednosti doga|aja, samopromocija, konformisti~ko povla-
|ivanje vode}im strujama mi{ljenja i mi{ljenjima zna~ajnih, ~inje-
nje usluga drugima o~ekuju}i revan{, imanje uloge bespomo}ne
`rtve. 

Napu{tanje paradigme o direktnim utjecajima medija na pona-
{anje publike i ulazak u fazu paradigme o ograni~enom (uslovnom)
utjecaju medija, imalo je ograni~eni utjecaj na odnos organizacija
naspram svojih eksternih komunikacija i naspram na~ina na koji
}e kontrolirati faktor javnosti. Zadr`an je koncept odnosa s medi-
jima kao osnovni koncept komunikacija sa javnostima, ali je do{lo
do preusmjeravanja fokusa sa taktika obredne servilnosti agenata
za {tampu naspram urednika i novinara (koje uklju~uju uz opona-
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{anje `urnalisti~kih `anrova i manje ili vi{e suptilne forme korup-
cije), na spektar faktora efikasnosti verbalnih komunikacija i nji-
hovo prilago|avanje “otkrivenim” determinantama ograni~enog
(uslovnog) utjecaja masovnih medija. Samim tim problem utje-
caja i vjerodostojnosti PR poruka je priznat za organizacijski pro-
blem, ~ije rje{enje je mjera izvrsnosti PR funkcije. Komunikativno
pona{anje organizacije je, mada jo{ uvijek dominantno posred-
stvom medija, preciznije adresirano na raznolike javnosti, a pri-
stup medijima se po~eo graditi iz razumijevanja na~ina na koji oni
funkcioni{u, pa i zna~aja istinosnih kvaliteta i vjerodostojnosti
sadr`aja koje emitiraju. 

Ipak, i pored o~iglednog nastojanja ka pribli`avanju novina-
rskoj profesiji i fokusiranja na medijisku javnost, kao javnost svih
javnosti, problem vjerodostojnosti nije rije{en. Sva, sada ve} sup-
tilnija nastojanja PR ljudi iz razli~itih organizacija, pa i ve} stan-
dardizirane medijske objave i “upakovini” po svim principima no-
vinarstva gotovi medijski sadr`aji do`ivljavaju se vi{e kao neprin-
cipijelni pritisak na kanale i tokove javnih informacija, nego kao
istinski trud organizacija da se uklju~e u javni diskurs. Jednostavno,
u osnovi {izofreni~na situacija PR profesije sadr`ana u antinomiji
lojalnosti organizacijama, zagledanim u sebe i samoobavezuju}eg
slu`enja javnom interesu, proklamiranog u profesionalnim eti~kim
na~elima, sama po sebi je upitna i perpetuira pitanje kredibiliteta,
kako pojedina~nih akata tako i djelovanja cijele profesije. 

Op{ti (javni) inters je suvi{e apstraktan i dalek, da bi se ova an-
tinomi~na situacija razrije{ila u njegovu korist. To se manifestira u
preovla|uju}oj konceptualizaciji savremenih odnosa s medijima
kao aktivnog procesa u kome PR ostvaruju kontrolu nad poru-
kama (medijskim objavama) kombiniraju}i koncepte: framinga,
subsidijarne informacije i kreiranja agende. /Lynn M. Zoch and
Juan-Carlos Mooleda, 2006)
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Metodom framinga organizacija ne samo da objavama za me-
dije organizira i daje smisao konkretnim informacijama i doga-
|ajima u koje je umije{ana, ve} i name}e, prvenstveno medijima
(novinarima i urednicima) {emu interpretacije u slu~aju da se
odlu~e za autentio~no izvje{tavanje. U kriznim situacijama i kom-
pleksnim doga|ajima novinari su skloni (velika ve}ina) bar pri-
vremeno, prihvatiti gotove okvire doga|aja i tema, koje im ser-
viraju zvani~ni izvori u organizacijama, jer na taj na~in, u vre-
menskom tjesnacu u kojem ina~e rade, mogu procesirati veliki broj
podataka smije{taju}i ih u kakvu takvu smislenu {emu pri~e.
Ustvari, ukazuju}i na posebne (probrane) aspekte stvarnosti orga-
nizacija zatamnuje ostale, manje povoljne aspekte. Iza svakog ova-
kvog nastojanja se krije motiv da se nametne vlastita ta~ka gledi{ta.
Ve} je to dovoljan razlog za dovo|enje u pitanje vjerodostojnosti
medijskih objava. Me|utim, stvarna slaba ta~ka medijskih objava
je u ~injenici da su one, upravo kao ishod “tematskog poja~avanja
grupa ~injenica ili stavova” subjektivne konstrukcije dru{tvene
stvarnosti, koje i ne mogu biti druga~ije sve dok je framing glavna
metoda odnosa s medijima i odnosa s javnostima. Mediji su svje-
sni PR framinga u medijskim objavama i zbog toga, kad god nisu
nekim svojim razlozima (ekonomskim, organizacijskim ili situa-
cijskim) prinu|eni objaviti ih, radije se odlu~uju za autenti~no iz-
vje{tavanje, ili ~ak za privremeno ili trajno ignorisanje aktueli-
zirane teme.

Drugi zna~ajan aspekt dominantnog koncepta, pa i prakse od-
nosa s medijima koji, za nas bitno dovodi u pitanje vjerodostoj-
nost medijskih objava, je njena subsidijarna priroda koja se is-
poljava kao manifestno izra`avanje interesa (komunikacijska pro-
aktivnost) da odre|ene pri~e budu ispri~ane i objavljene uz preu-
zimanje tro{aka medijske produkcije. Spremnost organizacija da,
na svoj tro{ak, generiraju informacije, Gandi (1982) ih naziva sub-
sidijarnim informacijama, po medijskim standardima, te da ih



potom medijima ustupaju na emitiranje bez naknade, te{ko je
tuma~iti kao doprinos dru{tvenim informacijskim tokovima,
naro~ito ako se ima u vidu ve} prezentirani postupak zadavanja
smisla obuhva}enim doga|ajima, informacijama i temama (fra-
minga). Njihova vjerodostojnost generalno je odre|ena ~injeni-
com da tro{ak produkcije snosi organizacija koja je (posredno ili
neposredno) umije{ana u pri~u. Koliko god profesionalno bila
ispri~ana subsidijarna poruka (medijska objava) ne mo`e prikriti
izvornu intenciju primarnog komunikatora (organizacije); da pro-
movira vlastito gledi{te o odre|enoj temi i utje~e: na svoje javno-
sti i na na~in na koji }e biti percipirana iznutra i izvana (image).
Me|utim, i pored toga velika je vjerovatno}a da }e biti prihva}ena
od medija i objavljena. Koncept subsidijarne informacije svjesno
cilja na ~injenicu da su medijske organizacije, bez obzira na stupanj
posve}enosti misiji poticanja dru{tvenog komuniciranja, razvoja
tr`i{ta ideja i uve}anja kvantuma dru{tvene istine i ekonomski or-
ganizmi, koji su prinu|eni na logiku tro{ak – korist. Iz perspek-
tive paradigme tro{ak-korist mediji, uglavnom samozavaravaju}i
se da reduciraju}i tro{kove prikupljanja i produciranja vijesti pro{i-
ruju prostor za kontrolu njihovog sadr`aja, potiskuju u drugi plan
pitanje principijelne vjerodostojnosti, subsidijarija i zadovoljavaju
se ad hoc procjenama konkretnih objava zasnovanih na ograni~e-
nom broju formalno-`anrovskih obilje`ja. Ustvari, vjerodostojnost
kao istinosna kvaliteta medijskog sadr`aja (objave) se zamjenjuje
utiskom vjerodostojnosti. Presudnim uslovima da konkretni spon-
zorirani sadr`aj bude prihva}en i objavljen postaju: netranspa-
rentnost interesa organizacije ili preciznije kazano, vje{tina pri-
krivanja sponzora, format prezentacije, percipirana profesionalna
medijska kompetencija autora, obim, fokusiranost na standardne
vrijednosti vijesti – naro~ito potpunost i ta~nost, prisustvo eleme-
nata kritike, lokalno fokusiranje, primjena jezika medija (naro~ito
audio i vizualnih elemenata), odsustvo vidljivih persuazivnih tak-
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tika. Me|u ovim faktorima naro~it utjecaj ima kredibilitet izvora.
“Bez obzira da li je rije~ o kriznoj ili rutinskoj situaciji, izvori vi-
sokog kredibiliteta imaju ve}e {anse da oblikuju {ta }e se na}i u
medijima“. /Lynn M. Zoch and Juan-Carlos Mooleda, 2006)

U uskoj vezi sa sposobno{}u organizacija da “prodaju” medi-
jima pri~e (vijesti) producirane iz vlastite interpretativne perpsek-
tive (framinga) je i tre}i bitan segment dominantne prakse odnosa
s medijima – ubacivanje u proces stvaranja javne agende. Istra`iva-
nja pokazuju visok stupanj korelacije izme|u zastupljenosti nekog
pitanja u medijima i zna~aja koji su mu pridavali glasa~i u toku iz-
borne kampanje. (McCombs, M. E., & Shaw, D. L. 1972) Slijedom
te logike mogu}e je vje{tim upravljanjem subsidijarnim informa-
cijama (u osnovi zasnovanom na razumijevanju potreba medija)
pitanja svojih organizacija u~initi interesantnim za medije i zna~aj-
nijim za javnost, nego {to to objektivno jesu. Samo nastojanje or-
ganizacija da odre|ene teme uklju~e u medijsku agendu, a time i
u agendu javnog diskursa sadr`i u sebi manipulativni potencijal i
dovoljan je razlog je za sumnju u vjerodostojnost tako postavljene
agende.  U svim situacijama kontrolirane involviranosti organiza-
cije u medijsku agendu143, prepoznajemo: 1) prije partikularni (or-
ganizacijski) nego op}i interes i 2) nastojanje ne samo da se bude
temom medijskog i javnog diskursa uop}e (da se utje~e na to o
~emu }e se govoriti), ve} i da se nametne organizacijski framing
diskursa (na~in kako }e se govoriti). 

2. Vjerodostojnost medijskih objava iz strate{ke perspektive
Upitna vjerodostojnost medijskih objava i organizacijskih ko-

munikativnih subsidija uop}e samo je vrh ledenog brijega, ispod
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kojeg su skriveni pravi problemi reputacije i vjerodostojnosti or-
ganizacija. Vjerodostojnost organizacija se ne odnosi samo na isti-
nosna svojstva samoprezentiraju}ih verbalnih poruka koje dis-
eminiraju glasnogovornici i PR slu`be, ve} i na kumulativni efekat
percepcije ukupne egzistencije organizacije. Organizacijsku stvar-
nost okru`enje (razli~ite javnosti me|u kojima je i medijska) ~ita
u razli~itim situacijama, iz razli~itih perspektiva i posredstvom
razli~itih medija i iz razli~itih poruka i izvora, dakle, ne samo iz
verabalno simboli~kih PR estetizacija. Zajedni~ko svim tim ~ita-
njima je suprotstavljanje supstancijalne simboli~koj stvarnosti.
Op}e je iskustvo da je samo privremeno mogu}e supstanciju (stvar-
nost organizacije) zamijeniti simbolima i estetizacijama (uljep{ava-
njima); na du`i rok stvarnost, koliko god neugodna i surova bila
neizbje`no }e se ukazati i uz sve negativne posljedice ugroziti vje-
rodostojnost i reputaciju organizacije. Iz te perspektive pitanje:
kako odnosi s javnostima mogu utjecati na javnu percepciju orga-
nizacije? postaje samo potpitanje glavnog pitanja: kako odnosi s
javnostima mogu doprinijeti harmonizaciji supstancijalne i sim-
boli~ke stvarnosti organizacije?

Odgovor je istovremeno i jednostavan i komplikovan. Jedno-
stavnost bi se trebala sastojati u podizanju odnosa s javnostima,
kao preovla|uju}e vrsta komunikacija organizacija i dru{tvenih
struktura uop}e (Ronneberger - Rühl, 1992.) sa takti~ko-tehni~kog
nivoa na strate{ki. U praksi bi to zna~ilo koncepte (metode), teh-
nike i sredstva izvoditi iz holisti~kog uvida u ukupnu egzistenciju
i situaciju organizacije, a ne iz ugla pojedina~nih pragmati~nih ci-
ljeva efikasnosti. Slo`enost ovog rje{enja se sastoji u te{ko}ama koje
prate svako uklju~ivanje komunikacijske dimenzije u veliku stra-
tegiju organizacije. (Botan, 2006) Ne radi se samo o otporu uvo-
|enju komunikatora u “dominantnu koaliciju” i internom izjed-
na~avanju eksperata za komunikacije sa ostalim ekspertima u po-
gledu pristupa organizacijskim resursima pa i privilegijama, ve} i
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o te{ko}ama u shvatanju imid`-kapitala kao organizacijskog re-
sursa kojim treba upravljati podjednako kao i ekonomskim, ljud-
skim ili tehnolo{kim resursima. Naime, prije bilo kakvog zapit-
kivanja o tome kako organizirati izvrsnu PR funkciju (Grunig &
Grunig, & Dozier, 2006.) koja }e doprinositi efikasnosti organiza-
cije potrebno je prepoznati utjecaj komunikacija uop}e na organi-
zacijsku efikasnost, odnosno vidjeti PR kao dio funkcije stra-
te{kog upravljanja. Kada se ekonomski valorizira vrijednost uprav-
ljanja komunikacijama, problem vjerodostojnosti organizacijskih
komunikacija }e se izo{triti na strate{kom nivou prvenstveno kao
problem organizacijske vjerodostojnosti koji se podjednako od-
nosi na konzistentnost simboli~ke i supstancijalne stvarnosti i ko-
herenciju svih samoprezentiraju}ih komunikacija organizacije.
Ako je organizacija strate{ki orijentirana na izgradnju kvalitetnih
odnosa sa strate{kim javnostima otpada svaka mogu}nost jedno-
smjerne komunikacije sa njima, pa i svako namjerno iskrivljavanje
vlastite stvarnosti. “Neopipljivu aktivu” sadr`anu u imid`-kapitalu
ne ~ine toliko ni percipirana, a ni stvarna fizi~ka i finansijska ak-
tiva, koliko utisak posve}enosti iskrenom i po{tenom anga`iranju oko
izgradnje bogastva odnosa (Relational Wealth) sa internim i ekster-
nim okru`enjem. Tu se radi o posve}enosti uspostavljanju dugo-
ro~nih interaktivnih veza organizacije i javnosti i uspostavljanju i
odr`avanju balansa uzajamnih interesa. Vjerodostojnost svakog
komunikacijskog ~ina (bez obzira da li se ostvarivao kroz kontro-
lirane kanale odnosa sa javnostima ili na neki drugi na~in) je nu`an
uslov za ovako shva}en odnos organizacije i okru`enja. A kada se
odnos uzajamne dobre volje i razumijevanja ve} ostvari, bilo kakva
namjerna nevjerodostojnost je iracionalna, jer ga ugro`ava. Ovako
predstavljena strate{ka perspektiva organizacijskih komunikacija
sa javnostima za posljedicu ima: 1) imperativno zasnivanje svih or-
ganizacijskih praksi pa i prakse komuniciranja na eti~kim na~elima
i 2) pomijeranje te`i{ta sa nametanja simboli~kih estetizacija or-
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ganizacijskih vrijednosti, pa i kredibiliteta na praksu dijaloga sa re-
levantnim javnostima i redizajniranja organizacijske stvarnosti u
suglasju sa javnim o~ekivanjima.

Po{to su potencijali manipulativnog kontroliranja javnosti ge-
neralno iscrpljeni u demokratskom dru{tvenom ozra~ju, razum-
ljivo je da na odnos javnosti prema organizaciji, njenoj praksi i
planovima vi{e ne}e utjecati toliko verbalno simboli~ke estetiza-
cije (poruke) koliko ukupno pona{anje organizacije. To se na fe-
nomen vjerodostojnosti odra`ava tako {to se procjena vejrodo-
stojnosti pomijera iz podru~ja verbalne prakse, pa i odnosa s jav-
nostima i publiciteta u podru~je dru{tvenog iskustva sa cjelokup-
nim pona{anjem organizacije. Okru`enje je (javnost) sklono uop-
}avati pojedina~na iskustva sa organizacijama svrstavaju}i ih, s ob-
zirom na odnos prema okru`enju, u kategoriju otvorenih, koope-
rativnih organizacija ili zatvorenih beskompromisnih (Botan,
2006), kao {to je sklono iz takve kategorizacije i procjenjivati vje-
rodostojnost organizacijskih komunikacija. U organizacijama per-
cipiranim kao kooperativne odnosno integrativne o~ekuje sa da
podjednak zna~aj imaju informacijski ulazi, kao i informacijski iz-
lazi, pa se vjerodostojnost poruka podrazumijeva kao ne{to {to se
samouspostavlja razgovorom, jer “...kad god je komunikacijska
veza u ravnote`i partneri mogu iskoristiti priliku meta-komuni-
kacije i mogu pregovarati o tome kako da me|usobno komunici-
raju na odgovaraju}i na~in.” (T.  Bauer, 2007). 

Zaklju~ak
Mediji imaju generalno nepovjerljiv odnos prema PR profesiji

pa i medijskim objavama. Sve {to dolazi PR kanalima za novinare
i urednike je eti~ki i istinosno upitno, samim tim {to je vo|eno or-
ganizacijskom namjerom da se pozicionira na tr`i{tu imid`-kapi-
tala. Tek strate{kom rekonceptualizacijom tipa organizacijske struk-
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ture i organizacijske kulture rekonceptualizirat }e se i njena pozi-
cija u okru`enju, koja podrazumijeva zamjenu uloge natjecatelja za
ograni~ene resurse i ulogom partnera (kooperanta) sa ok-
ru`enjem. Participativna organizacijska kultura vodi ka izgradnji
odnosa generalnog povjerenja izme|u organizacije i organizacij-
skih javnosti, u kojoj spinerstvo ima sve manje mjesta. U komuni-
kacijskoj ravni to zna~i razvijanje dvosmjernih simetri~nih komu-
nikacija, sa velikom mogu}no{}u metakomunikacije o svim aspek-
tima komunikacije, pa i o vjerodostojnosti pojedinih sadr`aja koji
su vi{e u funkciji pronalaska zajedni~kog sadr`ioca razli~itih inte-
resa i pogleda na zajedni~ku stvarnost, a manje u obavezi da po-
dr`avaju pozitivnu pri~u o organizaciji.

/2008./
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ETI^KI ODNOSI S JAVNOSTIMA U FUNKCIJI 
SOCIJALNE KONEKCIJE I DRU[TVENE 
ODGOVORNOSTI MODERNIH ORGANIZACIJA 

Uvod 
Spoznaja ispravnog pona{anja u situacijama kada ono nije jasno

diferencirano od neispravnog ili kada je suvi{e povezano s prag-
mati~nim posljedicama u PR kontekstu, uglavnom se svodi na svje-
stan izbor izme|u po{tenog postupanja s istinom (bez obzira na to
koliko ona bila gorka) i mogu}nosti da se izbjegne, zanemari, za-
maskira, pa ~ak i grubo dekonstruira. Problem laganja, prevare,
neiskrenosti, nepo{tenja u sredi{tu je svakog eti~kog diskursa, pa i
onog o eti~nosti odnosa s javnostima. Postoje li slu~ajevi u kojima
bi korporacija smjela lagati svojim javnostima? Konzekvenciona-
listi ka`u: Da, ako je to na~in da dosegnemo maksimalnu sre}u,
odnosno izbjegnemo nesre}u (mi ili na{e javnosti). Nekonzekven-
cionalisti ka`u: Da, ako je “laganje” op}eprihvatljivo na~elo, koje
organizacija mo`e prihvatiti i u odnosu prema sebi. Ipak, budu}i
da organizacija ne mo`e funkcionirati na temelju dezinformacija
i la`i, odgovor je NE. Ne lagati ni u kojim uvjetima. 

Prevara (la`) ne mo`e se opravdati nikakvim krajnjim ciljevima.
Ne lagati odlu~an je zahtjev koji ne trpi iznimke.144

Gdje tra`iti izvore moralnog komunikacijskog pona{anja mo-
dernih organizacija? Unutar tih organizacija i njihovih praksi vo|e-
nih autohtonim vrijednostima i usmjerenjima, uklju~uju}i praksu
komuniciranja ili u pritisku organizacijskog okru`ja? Ciljevi i smi-
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sao PR prakse, sa stajali{ta moralnosti, u prvom slu~aju proizilazili
bi iz moralnih vrijednosti i uvjerenja same organizacije (te`nje
prema op}oj dobrobiti kao biti sveukupnih htijenja – vlastite mi-
sije), a u drugom iz pragmati~ne upu}enosti na zajedni~ke resurse.
U oba slu~aja, nasuprot Sokratovu eti~kom racionalizmu, sama
spoznaja ispravnog ne jam~i da }e se organizacija prema svojem
okru`ju (internom i eksternom) odnositi eti~no (ispravno). Napro-
tiv, stvarnost organizacija ispunjena je `rtvovanjem moralnog po-
na{anja (istine) partikularnim, kratkoro~nim ciljevima. Tek tu i
tamo je pod pritiskom me|uuvjetovanosti pristupa resursima i
dru{tveno odgovornog pona{anja i na~ela legaliteta. Ispravno pona-
{anje vo|eno na~elom legaliteta je s druge strane moralnosti “iste
volje”, moralnosti koja je iza istinske posve}enosti op}em dobru.

Na ispravno pona{anje organizacija je prisiljena da bi izbjegla
posljedice naru{avanja dru{tvenih normi i o~ekivanja. Iz Kantove
perspektive te{ko da mo`emo, u takvim okolnostima, govoriti o
moralnom pona{anju organizacije. Eti~ki diskurs, prema tome, ne
uklju~uje samo pitanja izbora izme|u ispravnog ili neispravnog
postupka, o dobrom ili lo{em, dru{tveno prihvatljivom ili neprih-
vatljivom pona{anju, nego o~ito uklju~uje i pitanja o motivima,
koji nas nu`no vra}aju samim subjektima eti~nog ili neeti~nog
pona{anja, propitivanju mogu}nosti da u modernim dru{tvenim
strukturama prepoznamo utjelovljenje moralne ideje kao {to je to
svojedobno u dr`avi prepoznao Hegel. U tom smislu raspravu o
eti~nosti organizacijskih javnih komunikacija (odnosa s javno-
stima) upu}ujemo u dva smjera: 1) izvo|enju i operativnom defi-
niranju i artikuliranju osnovnih eti~kih postulata javne komuni-
kacijske prakse i odnosa s vlastitim internim i eksternim okru`jem
suvremenih dru{tvenih organizacija, koji odgovaraju temeljnim
organizacijskim vrijednostima 2) o~ekivanjima razli~itih konkret-
nih publika determiniranih do`ivljajem suvremenosti, ali i vrijed-
nosnim naslije|em u kojem se ve} iskristaliziralo univerzalno.



1. Nu`nost povratka filozofsko-teorijskom ishodi{tu 
Uobi~ajeno se eti~ki diskurs odnosi na propitivanje konvencija

ili standarda prema kojima konkretne dru{tvene zajednice ili sku-
pine (definirane razli~itim obilje`jima) prakti~ki djeluju. Iz te per-
spektive eti~ki PR diskurs razvijao bi se oko pitanja moralnih samo-
obuzdavanja organizacija na podru~ju javnih komunikacija. Iako
se na operativnoj razini krajnji ishod takvog diskursa nu`no objek-
tivizira u obliku profesionalnih moralnih kodova (pravila), krajnje
posljedice, ipak se ti~u koliko prirode odnosa modernih dru{tve-
nih struktura (organizacija i institucija) s dru{tvenom zajednicom
u cjelini, toliko i socijaliziraju}eg samodefiniranja tih organizacija.

Jasno odre|ena pravila eti~ne prakse istodobno pridonose struk-
turiranju PR zvanja, i ujedna~avaju definicije razumnosti i moral-
nosti pona{anja u razli~itim situacijskim uvjetima. Tako|er prido-
nose uspostavi “zdravih” dru{tvenih zajednica utemeljenih na po-
{tenim odnosima. Upravo zbog sna`nog utjecaja koje odnosi s ja-
vnostima imaju na dru{tvo, kako na mainstrem mnijenja, tako i
na prirodu relevantnih dru{tvenih odnosa (izme|u vi{e ili manje
mo}nih dru{tvenih struktura; organizacija i institucija), definira-
nje profesionalnih eti~kih pravila je od prvorazrednoga zna~enja.
Prelazi granice interne profesionalne rasprave, jer je u vezi s ve}om
ili manjom demokrati~no{}u konkretnih dru{tava.

Budu}i da su odnosi s javnostima odnosi me|u ljudima; preciz-
nije odnosi humanoidnih sustava prema ljudima, koji se pojavlju-
ju u prakti~ki neograni~enom broju varijacija, malo je vjerojatno
da }e eti~ka pravila uope}na iz studija slu~aja ({to je trenutana prak-
sa eti~kog normiranja i u~enja) biti dostatna pri opredjeljivanju u
prijepornim situacijama izbora. Posve je jasno kako nije mogu}e
identificirati sva pravila moralnog PR djelovanja, naro~ito ako se
diskurs o eti~nosti komunikacije istrgne iz diskursa o dru{tvenoj
misiji i odgovornosti organizacija. 

NAJIL KURTI} 349



KOMUNIKOLO{KI OGLEDI350

Rje{enje je u definiranju odre|enog broja temeljnih moralnih
na~ela, dovoljno apstraktnih da se iz njih, uz oslanjanje na interio-
riziran osje}aj za razlikovanje dobrog od lo{eg i konstituiraju}e
moralne vrijednosti organizacije, mogu interpretirati sve eti~ki pri-
jeporne situacije, u kojima se mo`e na}i organizacija ili njezina
“komunikacijska supstruktura“. To podrazumijeva slo`enu sintezu
rezultata cjelokupnog filozofiranja i znanstvenog mi{ljenja o etici
uop}e, univerzalnih moralnih zahtjeva sadr`anih u moralnim ko-
deksima i temeljnim vrijednostima velikih svjetskih religija, te-
meljnih projekcija i vrijednosti moralne politike zajednice, pro-
klamiranih u Op}oj deklaraciji o ljudskim pravima i na kraju eti~-
kih isku{enja koja proizlaze iz strukture modernih dru{tava (gole-
me stvarne korporativne mo}i i jednako toliko velike potencijalne
mo}i javnosti). Prakti~no to zna~i - eti~ki diskurs o odnosima s javno-
stima vratiti u filozofsko-teorijska ishodi{ta. Cijeli problem treba
ponovno postaviti iz perspektive “kategori~kog imperativa” socijal-
no umre`enih i dru{tveno odgovornih organizacija, odnosno eti~kog
pona{anja kao njihova izvornog cilja artikuliranog organizacijskom
misijom. To je bitna razlika u odnosu prema na~inu na koji se pro-
blem postavlja iz perspektive PR zvanja, kada se manifestna, utili-
tarna eti~nost i dru{tvena odgovornost koriste kao sredstvo za
izazivanje pozitivnog publiciteta i “dobre volje” djelatnog okru`ja. 

Klasi~na koncepcija utilitarizma ne odgovara situaciji suvre-
menih dru{tvenih struktura. Poga|anje volje i interesa ve}ine
(omogu}iti maksimalnu sre}u za najve}i broj ljudi) u uvjetima
op}e umre`enosti i meu|uvjetovanosti ne mo`e vi{e funkcionirati
kao vrhunski kriterij “dobrog” ili “dru{tveno prihvatljivog” po-
na{anja. Pitanje marginalnih skupina i za{tita interesa slabih u sre-
di{tu je moralnosti demokratskog dru{tva.145 Savjetnici za odnose
s javnostima, zapravo istaknuti predstavnici odnosa s javnostima
kao moralne savijesti organizacije, pri procjeni kona~nih utjecaja

145 Bertrand, Claude-Jan: Deontologija medija, ICEJ, Zagreb 2007. str. 74 – 75



planiranih akcija organizacija na javnosti, definiciju op}eg dobra i
referentnih javnosti moraju pro{iriti na autsajdere i njihova o~eki-
vanja. Koncepcija utjecajnih javnosti nije odgovaraju}a, jer se teme-
lji na partikularnoj korisnosti pristajanja organizacije na ustupke.
Maksimalna sre}a (izbjegavanje nesre}e) ograni~ena je na korist
za organizaciju i u najboljem slu~aju na utjecajne interesne sku-
pine. Mo`da je to za organizacije ~iji se utjecaj mo`e vremenski i
prostorno lokalizirati i podno{ljivo, ali ako se radi o globalnim or-
ganizacijama koje izazivaju trajnije i sveobuhvatne posljedice,
nu`na je eti~ka odgovornosti krajnjeg cilja. Ona ne isklju~uje
nikog, a podrazumijeva diksurzivno definiranje op}eg dobra i
spremnost samih organizacija da se prilago|avaju, ne toliko krat-
koro~nim prakti~nim o~ekivanjima svojih javnosti (dru{tva), ko-
liko nu`nosti da neprekidno razgovaraju sa svojim okru`jem, kao
sa sebi jednakim.

2. Model eti~ke organizacije 
Vra}anjem diskursa o eti~nosti PR prakse u granice nekonze-

kvencionalisti~kih koncepcija, koje eti~ki izbor izvode iz vrijedno-
snog bi}a subjekta postupanja, pomi~emo fokus interesa s poslje-
dica moralnog ili nemoralnog postupka (po{tenog i istinitog na-
stupa ili izbjegavanja da se objave cijela istina, prevara, la` i pot-
kupljivanje) na organizacijske vrijednosti i krajnje ciljeve. Taj
pristup podrazumijeva postojanje razja{njenih “kategori~kih im-
perativa”, artikuliranih u obliku organizacijske misije, organizacij-
ske kulture i organizacijskih vrijednosti, {to: 1) iznutra homo-
geniziraju organizaciju i ~ine je distinktivnim entitetom u odnosu
na sve {to je izvan njezinih granica, ali i 2) osiguravaju djelotvornu
socijalnu konekciju na temelju iskrenog pod~injavanja univerzal-
nim shva}anjima dobrog i dru{tveno odgovornog pona{anja. Ti
kategori~ki imperativi djeluju snagom interioriziranih vrijednosti
i opredjeljenja, te upravo zbog toga, nikada ne}e `rtvovati dugo-
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ro~nu misiju organizacije, umre`enu u dru{tvene ciljeve, kratko-
ro~nim koristima. Drugim rije~ima, klasi~an problem `rtvovanja
moralnosti (istine, iskrenosti, po{tenja i objektivnosti) rije{en je
ve} u samoj vrijednosnoj konstituciji organizacije, koja sve svoje
kategori~ke imperative izvodi iz iskrenog i kontinuiranog dijaloga
s okru`jem, pa prema tome u biti i ne mogu biti u konfliktu. Dija-
log postaje glavna metoda eti~kog djelovanja organizacija, pa i nji-
hovih odnosa s javnostima, a model eti~ke organizacije postaje
diskurzivna organizacija. U komunikativnoj praksi organizacija -
to zna~i napu{tanje dosada{njih prevladavaju}ih strategija, pa ~ak
i nekih taktika strate{kog komuniciranja (u Habermasovu smislu
komunikativnog djelovanja), koje su ih ~inile retori~kim ili per-
ceptivnim organizacijama te definitivno opredjeljivanje za diskurs
i generalno diskurzivno stajali{te prema drugima, podjednako zna-
~ajnim bez obzira na trenutanu nerazmjerno ve}u mo} organizacije.

Moralnost ili nemoralnost novog vremena pokazuje se u sprem-
nosti nerazmjerno mo}nijih organizacija, u odnosu prema poje-
dinim sektorima svojeg okru`ja, da same sebi postave granice ome-
|ene prirodnim ljudskim pravima, koje ne mogu prije}i, ne iz
straha od osvete u obliku uskra}ivanja dobre volje javnosti i njezi-
nih agensa, nego zato {to takav odnos prema drugima ~ini bit nji-
hove vrijednosne konstituense. 

U slu~ajevima kada, ipak, eti~ke dvojbe izazivaju zapravo su~e-
ljavanja kategori~kih imperativa, rje{enje nije u makijavelisti~kom
pot~injavanju sredstava utilitaristi~koj interpretaciji sre}e (instru-
mentalizaciji istine), koje podrazumijeva isklju~ivanje jednih u ko-
rist drugih, nego u njihovoj konvergenciji koja se doga|a u dijalogu
organizacije sa svojim javnostima.146 Naravno, samo definiranje in-
terpretativnog okvira za ~itanje konkretnog ~ina, kao moralnog ili
nemoralnog, ne mo`e biti predmet pogodbe. Glavnina modernih
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moralnih na~ela kristalizirala se kao ukupno povijesno iskustvo
~ovjeka; mukotrpno, ~esto krvavo i u sebi sadr`ava esenciju civili-
ziranosti. Artikulirani su i prihva}ani u me|ugeneracijskom dija-
logu, koji je uvijek vi{e imao cilj spajati suvremeno s tradicio-
nalnim, nego naslije|e radikalno negirati. Eti~ki diskurs, prema
tome, nije usmjeren na “sporazumijevanje o “korisnoj la`i” i “oprav-
danoj prevari”, te ne zna~i mogu}nost apsolutne relativizacije mo-
ralnosti. To je prvenstveno prostor u kojem se razja{njavaju svi raz-
lozi zbog kojih bi “druga strana”, uzimaju}i u obzir konkretne
uvjete, trebala u obzir uzeti “pretenzije na valjanost iskaza“.147

Ali, dijalog mo`e, pod uvjetom da je simetri~an (sa stajali{ta ko-
munikacijske mo}i sudionika) ograni~iti nametanje posebne (orga-
nizacijske) istine kao jedine i apsolutne, odnosno parcijalnog inte-
resa kao op}eg dobra. U dijalogu se neizbje`no i pravodobno pro-
blematiziraju konkretni postupci organizacije, sa stajali{ta univer-
zalnih definicija moralnosti, koje su uglavnom sveobuhvatnije i
{ire od organizacijskih i profesionalnih definicija. Organizaciji se
pru`a pogled izvana, koji je opominje da je na~in na koji ona in-
terpretira svoju stvarnost mogu}e vidjeti i iz neorganizacijske per-
spektive. I na kraju dijalog je prvi prakti~an cilj nove moralnosti
suvremenih organizacija, koju karakterizira preokret u odnosu
prema eti~kim zahtjevima; prelazak iz svjesnog samosputavanja
~injenja neeti~kih postupaka, u proaktivno integriranje u zajed-
nicu sretnih ljudi (anga`iranje oko dru{tvenog dobra kao takvog).

Kada organizacija svoj smisao vidi u ~injenju dobra, etika i moral-
no postupanje postaju svrha. To je kvalitativna razlika u usporedbi
s organizacijama koje u dru{tveno odgovornom pona{anju i mani-
festnoj eti~nosti vide sredstvo za izazivanje dobre volje i ugleda.148
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PR podsustav po~inje djelovati kao organizacijska savjest koja
}e, vo|ena imperativom istine, pravednosti i po{tenja, kada orga-
nizacija u odmjeravanju moralnog izbora izme|u alternativa po-
srne, podsjetiti na odgovornost krajnjeg cilja, koji je po definiciji
misije ve}ine modernih organizacija izveden iz perspektive dru{t-
vene zajednice i umno`avanja ljudske sre}e. Sve to se i ne mora
nu`no odraziti na sadr`aj profesionalnih eti~kih kodeksa, koji }e i
dalje uglavnom odra`avati vrijednosni konsenzus dru{tva u cje-
lini. Me|utim, izmijenit }e se smisao kodificiranja moralnog od-
nosa organizacije nasuprot okru`ju. Umjesto moralne legitimacije
PR informacija koja olak{ava konekciju organizacijskih komuni-
kacija u masmedijski podsustav dru{tva (izvor kredibiliteta PR in-
formacija), profesionalni PR kodeksi postaju sredstva strategijskog
korporativnog usmjeravanja prema dru{tveno odgovornom pona-
{anju, koje podrazumijeva samoobuzdavanje pri konfliktu kate-
gori~kih imperativa unutar slo`ene mre`e “umije{anih interesa”. 

Rje{avanje eti~kih dvojbi sa stajali{ta novog shva}anja organi-
zacije dobiva novi sadr`aj, koji proizlazi iz iskrene posve}enosti
modernih korporacija dru{tvenim ciljevima. To }e se prije svega od-
raziti na promjeni koncepcije takozvane dru{tvene odgovornosti
organizacije, koja }e izgubiti karakter “strategijske komunikacije”
smi{ljene da bi izazvala povoljnu percepciju, dobar imid`, za{titu
ugleda, dobru volju i na kraju potporu javnosti (~initi dobro iz koristi).

Koncepcija eti~ne (dru{tveno odgovorne) egzistencije, koja se tre-
nuta~no ostvaruje samohvalisavim sponzorstvom i donatorstvom,
ciljano na sna`ne emocionalno-simboli~ke u~inke, morat }e se
promijeniti u koncepciju korporativne dru{tvene odgovornosti, u
kojoj je eti~na egzistencija vrhunski cilj. Koliko god to, jo{ uvijek iz-
gledalo daleko i apstraktno, hiperkompleksnost i umre`enost su-
vremenog dru{tva veoma brzo morat }e dovesti do svjesnog anga-
`iranja korporacija oko konvergencije privatnih, partikularnih i
interesa o~uvanja prirodnog i civilizacijskog naslije|a.
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Kona~ni krah neoliberalisti~ke koncepcije, kojem svjedo~imo
ovih dana dok slu{amo vijesti o dr`avnim intervencijama u bit mo-
derne dru{tvene strukture, daju nam pravo kada zagovaramo
nu`nost i neizbje`nost promjene eti~ke pozicije korporacija. Kor-
poracija }e svoje strate{ke ciljeve izvoditi iz temeljnog moralnog
na~ela proaktivnog uve}anja sre}e svog okru`enja. Naravno, po-
drazumijeva se da }e nemoralno biti sre}u lokalnih zajednica gra-
diti na nesre}i nekih udaljenih, zajednica. U takvom ambijentu
podsustav korporacijskih javnih komunikacija funkcionalno }e biti
usmjeren prema uspostavi i odr`avanju iskrenog, po{tenog i sadr-
`ajnog dijaloga organizacija sa svim svojim javnostima, poma`u}i
im da budu osjetljive koliko na kratkoro~ne toliko i na dugoro~ne
potrebe (interese i o~ekivanja) dru{tva, pa da se i redizajniraju u
skladu s time. Bit promjene sveukupne, pa i eti~ke pozicije odnosa
s javnostima proiza}i }e iz promjene polo`aja organizacije koja vi{e
nema potrebu nekom dokazivati (da je dru{tveno odgovorna i
dru{tveno prihvatljiva), naro~ito ne da bi iz toga izvukla prakti~nu
korist, nego ima sna`nu potrebu da svoju egzistenciju, u punom
kapacitetu, izvodi iz stvarnih interesa dru{tvene zajednice u okvi-
rima u kojima objektivno izaziva utjecaj. Pitanje eti~nosti }e se
koncentrirati oko osiguravanja ravnopravnosti svih zainteresira-
nih strana u socijalnom dijalogu, koji }e posredovati i servisirati
odnosi s javnostima.

Zaklju~ak 
Nije upitan utjecaj organizacijskih javnih komunikacija, posre-

dovanih odnosima s javnostima, na ostvarivanje nadzorne funkcije
javnosti i javnog mnijenja. Na~ini na koje organizacije suptilno,
zahvaljuju}i profesionalnim vje{tinama svojih PR tehni~ara, uprav-
ljaju javnom agendom u svoju korist, pristrano kontroliraju dise-
minaciju informacija o svojoj egzistenciji i name}u granice za
subjektivnu interpretaciju doga|aja u koje su umije{ane, eti~ki su
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upitni i iziskuju propitivanje filozofsko teorijskih ishodi{ta eti~kih
kodova i PR profesije i samih organizacija. Svako prosu|ivanje mo-
ralnosti ne~ije prakse, pa i prakse PR zvanja, podrazumijeva po-
stojanje konsenzusa o dobrom i lo{em, moralnom i nemoralnom.
Me|utim, svakodnevno iskustvo grubog naru{avanja osnovnih
na~ela, proklamiranih u kodovima profesionalne etike, otvara naj-
manje tri pitanja: 1) je li definicija eti~nosti u odnosima s javno-
stima preusko ili pre{iroko postavljena, ako je svedena na apstrakt-
na na~ela istinitosti, objektivnosti i po{tenih odnosa, 2) je li kon-
cepcija profesionalne samoregulacije eti~nosti dovoljna imamo li
na umu golemu mo} suvremenih korporacija i razmjere posljedica
njihova djelovanja, i kona~no 3) do kojih eti~kih i legalnih granica
smije i}i pristrana lojalnost PR zvanja svojim klijentima unato~
svjesnosti o krajnjim posljedicama za dru{tvenu zajednicu? 

Bit eti~kog problema odnosa s javnostima ti~e se antinomi~ne
pozicije podijeljene lojalnosti profesije (organizaciji kao klijentu i
javnosti kao uvjetu svih uvjeta za o~uvanje demokratskog `ivot-
nog ozra~ja). 

Problem podijeljene lojalnosti stvara ve}inu eti~kih prijepora i
prekr{aja.

Sve upu}uje na to da je rje{enje u vra}anju tog problema u
podru~je odnosa stvarnih subjekata. U odnosima s javnostima uvi-
jek se, bez obzira na manifestnu ulogu PR profesionalaca, radilo o
odnosima organizacija (korporacija) i dru{tva, odnosno o su~elja-
vanju privatnih partikularnih organizacijskih interesa, s isto tako
privatnim i partikularnim interesima drugih organizacija i grupa-
cija iz okru`ja, ali i op}im interesima zajednice. Zbog toga, novi
pogled na ulogu odnosa s javnostima mogu} je samo iz perspek-
tive strate{ke posve}enosti organizacija iskrenoj konekciji u {ire
okru`je. 

Konceptualno preusmjeravanje odnosa s javnostima s persua-
zivnog pritiska na stakeholdere, na dijalog sa zajednicom, unosi

KOMUNIKOLO{KI OGLEDI356



NAJIL KURTI} 357

novost u eti~ku raspravu o profesionalnoj praksi. Iz te perspektive,
svaki konkretan komunikacijski ~in organizacije, pa i medijske ob-
jave, mora prvo omogu}avati, a potom i odra`avati njezinu posve-
}enost ideji harmonizacije (konvergencije) partikularnih i op}ih
interesa. U tom slu~aju pitanje istinitog i po{tenog samopredstav-
ljanja izvodi se i samopodrazumijeva iz op}eg usmjerenja organi-
zacija prema op}em dobru i dru{tvenoj zajednici u cjelini, a PR
podsustav ima ulogu istodobno “eti~ke savijesti organizacije” i
eti~ke savijesti okru`ja. Osiguravat }e (zahvaljuju}i izravnoj umije-
{anosti u dominatnu korporativnu koaliciju) da organizacija i
prakti~no djeluje u skladu sa svojim izvornim vrijednostima, kao
{to }e i servisirati efikasan dijalog u kojem }e (razja{njavanjem) pod-
jednako utjecati i na samoobuzdavanje neutemeljenih o~ekivanja
pojedinih skupina iz okru`ja vo|enih svojim privatnim interesima.
Nova uloga odnosa s javnostima morat }e se odraziti i na novi
na~in definiranja profesionalne etike. 

Naravno, to }e biti predmet profesionalnog eti~kog diskursa,
koji }e morati uzeti u obzir novu dru{tvenu, komunikacijsku i or-
ganizacijsku stvarnost. Me|utim, posve je sigurno da }e etika na-
govaranja morati ustuknuti pred etikom diskursa, kao {to }e i eti~-
no i dru{tveno odgovorno pona{anje, kao sredstvo pristupa dru{t-
venim resursima, ustuknuti pred eti~nim i dru{tveno odgovornim
pona{anjem, kao objektiviziranim izrazom odgovornosti krajnjeg
cilja. 

/2009./
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TEORIJSKI OKVIR ZA MARKETIN[KU 
REKONCEPTUALIZACIJU POLITIKE 
U BOSNI I HERCEGOVINI

Uvod
Iako se koristi potvr|eno efikasanim instrumentarijem eko-

nomskog marketinga, politi~ki marketing je po mnogo ~emu au-
tenti~an; ima izvori{te u samim politi~kim procesima. Od naj-
ranijih faza politi~ke povijesti politi~ki subjekti su, bez obzira na
karakter politi~kog sistema, poku{avali nenasilnim metodama
pove}ati efikasnost svog nastupa u politi~koj sferi. Pri tome su se
koristili i nekim tehnikama i vje{tinama koje karakteri{u moderni
koncept marketinga. Me|utim, strate{ko (konceptualno) orijenti-
ranje na filozofiju marketinga i marketin{ki odnos u politi~kim
procesima, nastupilo je sa pluralizacijom politi~ke mo}i i osna`iva-
njem uloge javnosti i javnog mi{ljenja. Zbog toga {to je sfera po-
liti~kog po prirodi bli`a klasi~nom ispoljavanju mo}nih i na-
metanju volje, odnosno podre|ivanju voljom umjesto podre|iva-
nju volji, konceptualizacija politi~kog marketinga je kasnila za kon-
ceptualizacijom ekonomskog marektinga. 

Po na{em mi{ljenju politi~ki marketing se razlikuje od eko-
nomskog najmanje u slijede}im aspektima:

· kao i ekonomski, politi~ki marketing je okrenut potrebama,
me|utim, dok se ekonomski marketing odnosi ka korpusu
potreba koje se zadovoljavaju artefaktima, njima se politi~ke
potrebe ne mogu u cijelosti iscrpiti niti zadovoljiti.

· manipulacija potrebama u okviru ekonomskog marketinga
ima smisla jedino ukoliko za sadr`inu ima njihovo multipli-



ciranje, da bi se podr`ala hiperprodukcija roba i usluga omo-
gu}ena nau~no-tehnolo{kim progresom, dok manipulacija
potrebama u okviru politi~kog marketinga nerijetko za
sadr`inu ima i politi~ku i ideolo{ku homogenizaciju, oko ci-
vilizacijskih i eti~ki upitnih vrijednosti i koncepata, 

· ma koliko politi~ka sfera bila demokratizirana (podru~je slo-
bodnog su~eljavanja slobodnih pripadnika politi~ke javno-
sti) ostaje mogu}nost prinudnog (otvorenog ili prikrivenog)
regulisanja politi~kih tokova,

· politika ostaje u velikoj mjeri vje{tinom ma koliko je demo-
kratizirana i objektivno determinirana o~ekivanjima javno-
sti. Dok u ekonomskoj sferi nema konzumenata koji su
spremni du`e vrijeme odricati se od zadovoljenja osnovnih
materijalnih potreba, u politi~koj sferi susre}emo ve}inu pa-
sivnih, apoliti~nih i neopredijeljenih, koji nisu definirali vla-
stite politi~ke preferencije i kao takvi su idealan objekat
persuazivne akcije kreativnih politi~kih centara. Odnositi se
prema njima podrazumijeva racionalno isprojektovane po-
ticaje i poruke, {to podrazumijeva vje{tinu estetizacije logi~-
ko-semanti~kih intencionalnih struktura zasnovanih na ar-
hetipskim obrascima i naj{irim konceptualnim i vrijednos-
nim referentnim okvirima. 

U politi~kom procesu na oba kraja politi~kog odnosa odlu~u-
ju}i faktor je izbor: 1) izbor ideja, naloga i poruka kojima se po-
liti~ki subjekti legitimi{u u politi~koj sferi kao u~esnici u razum-
nom kreiranju politi~ke zajednice i 2) izbor podra`aja koje }e pri-
padnici politi~ke javnosti uzeti u obzir pri svom politi~kom i
dru{tvenom pona{anju uop}e. To ne mora biti nu`no i racionalan
izbor (u smislu zasnivanja na objektivnim ~injenicama i racional-
nim razlozima) ali podrazumijeva informiranost politi~kih subje-
kata o volji politi~ke javnosti i informiranost politi~ke javnosti o
politi~kim projektima (namjerama) politi~kih subjekata. Tek pod
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tim uslovom o politici se mo`e govoriti kao o racionalnoj aktiv-
nosti politi~kih subjekata kao uspostavljanju instrumentalno –
funkcionalne veze izme|u ciljeva, sredstava i objektivne realnosti,
kao okvira u kome se odvija politi~ki akt. 

1. Razvojno mijenjanje ili principijelno prilago|avanje 
Moderni koncept politi~kog marketinga zasniva se na manifest-

nom uskla|ivanju sadr`aja i pravaca upravlja~ke akcije sa pretho-
dno spoznatim aspiracijama i pokreta~kim motivima politi~ke
javnosti. U prvi plan se isti~u o~ekivanja i aspiracije gra|ana, od-
nosno politi~ke javnosti, a tek u pozadini, naj~e{}e netransparent-
ni ostaju parcijalni ciljevi politi~kih subjekata i ~injenica da su se
ciljevi pretvorili u najjeftiniji na~in efikasnog djelovanja u svoju
korist u uvjetima oslobo|enog politi~kog tr`i{ta. Dok neka aktiv-
nost uop}e zadobija obilje`je racionalne i ciljno isprojektirane ak-
tivnosti, time {to se kao djelatnost struktuira na misaonom ovla-
davanju objektivnim ~injenicama, prije svega na analizama i sin-
tezama objektivne realnosti kao klju~ne determinante djelovanja,
kao i na iznala`enju najracionalnijih i najefikasnijih sredstava i
na~ina njihovog ostvarenja, u politici prodorom politi~ke javno-
sti, njenih aspiracija, volje i mo}i (koji su u principu subjektivne
prirode) u slo`eni kompleks objektivnih determinanti funkcioni-
ranja i djelovanja (efikasnosti) politi~kih subjekata, racionalnost
izbora se ostvaruje kao umje{nost postavljanja privla~nog cilja za
objekte djelovanja. 

U mjeri u kojoj politi~ki subjekti uspijevaju pribli`iti vlastite i
ciljeve politi~ke javnosti pove}avaju stepen efikasnosti svog djelo-
vanja. Volja politi~ke javnosti zasjenjuje zna~aj ostalih objektivnih
i subjektivnih determinanti politi~kih subjekata, postaje njihov
sredi{nji cilj i glavni instrument efikasnog ostvarenja (ne samo re-
prezentiranja) svih konkretnih programskih i konceptualnih ci-
ljeva (pa i cilja da osvoje i zadr`e vlast). U politici cilj postaje sredstvo

NAJIL KURTI} 361



kada politi~ka javnost postane odlu~uju}om determinantom us-
pjeha politi~kih subjekata u vje~itom nastojanju da se domognu
vlasti. Pod tim uslovima vje{tina spoznavanja i artikulacije po-
liti~kih aspiracija ciljnih skupina (politi~ke javnosti) postaje glav-
nim instrumentom vo|enja politike i osvajanja mo}i. Ciljevi koji-
ma se rukovodi subjekt politi~ke aktivnosti koriguju se voljom,
aspiracijama i `eljama politi~ke javnosti, do te mjere da se polazne
politi~ke koncepcije redefiniraju i redizajniraju, a ideolo{ke i kon-
ceptualne razlike uzme|u konkurenata skoro bri{u. Moderno pot-
~injavanje o~ekivanjima javnosti, za razliku od intuitivnog makijaveli-
sti~kog prilago|avanja utemeljenog na talentu vladara da osjete ra-
spolo`enje gra|ana, zasniva se na izgradnji namjenske komunika-
cijske strukture za kontinuiranu interakciju sa okru`enjem.

Uspje{nost u natjecanju za politi~ke uloge, ovisi, prije svega, od
uspje{nosti u interakciji sa bira~ima, naro~ito velikim masama po-
liti~ki neopredijeljenih i neanga`iranih gra|ana. Politi~ka vje{tina
se po~inje ispoljavati kao vje{tina vladanja determinantama nji-
hovog perceptivnog i prakti~nog anga`iranja. Vjerovatno to nije i
kona~ni odgovor, ali sigurno jest jedan od mogu}ih, za kojima traga
savremena politi~ka nauka, a odnosi se na pitanje: “...kako se mo`e
rukovoditi na najjeftiniji na~in (s obzirom na izvjesne ciljeve), kako
prema tome, najbolje pripremiti rukovodioce (i u tome se ta~nije
sastoji prvi odjeljak politi~ke nauke i vje{tine) i kako se s druge
strane, upoznaju linije manjeg otpora ili racionalne linije da bi se
postigla poslu{nost onih kojima se rukovodi i upravlja”.149

Iz perspektive marketin{kog koncepta politike smislenost po-
liti~kog djelovanja sastoji se u: a) harmoniziranosti pojedina~nih
(parcijalnih) i ciljeva zajednice zasnovanoj na dvosmjernoj komu-
nikaciji politi~kih subjekata i politi~ke javnosti (bira~a); b) izvo|e-
nju volje konkretnog politi~kog subjekta iz volje politi~ke javnosti i
uspostavljanju odnosa kooperacije umjesto odnosa dominacije, c)
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izvo|enju djelovanja politi~kih subjekata iz izmjerenih o~ekivanja
i trendova ciljnih skupina javnosti; d) ispoljavanju dr`ave, kao
klju~ne institucije modernog politi~kog `ivota, u manjoj mjeri kao
institucionalizirane mo}i, a u ve}oj mjeri kao medijatora u prevo-
|enju dru{tvenih tendencija u obavezuju}e norme; e) javnom ispo-
ljavanju i javnom zastupanju objektivno razli~itih interesa i potre-
ba ~lanova zajednice i moderiranju op}eg interesa kao mainstrem
politi~kog pona{anja i f) ure|enju demokratskih odnosa me|u lju-
dima, te racionalnom odnosu ljudi naspram vlastite okoline. 

Iz prezentirane reinterpretacije sadr`ine politike i politi~kog
djelovanja proizilazi da marketin{ki koncept u politici unosi kva-
litativne promjene, kako u pojam razumnog djelovanja tako i u
pojam zajednice. Dok se u klasi~nim, predmarketin{kim koncep-
tima razumno djelovanje izjedna~avalo sa efikasnim djelovanjem,
ostvarivanjem maksimalnih koristi uz minimalne tro{kove u
zate~enim uslovima, a zajednica i pozicija u njoj, uspostavljena na
taj na~in uglavnom bila zasnovana na mo}i kao sposobnosti na-
metanja dominacije, marketin{ki koncept razumno djelovanje i
politi~ku zajednicu kojoj je ono usmjereno vidi u kooperaciji (part-
nerstvu) i svo|enju tro{kova konflikta na najmanju mogu}u mjeru,
te na motiviraju}em efektu zajedni~kog definiranja ciljeva. 

Nasuprot utopija o neposrednoj demokraciji i zablude o iza-
branim reprezentantima op}eg interesa je mogu}nost uspostavlja-
nja marketin{kog odnosa u politi~koj zajednici, izme|u profesional-
nih upravlja~a i gra|ana zaokupiranih profanim egzistencijalnim pi-
tanjima i nepoliti~kim temama, utemeljenih na propulzivnim, pouz-
danim, be{umnim kanalima komunikacije njihove volje, aspiracija
i interesa politike u podru~ja odlu~ivanja, uz minimalne gubitke
socijalne energije, a za rezultat ima vi{estruko ispoljenu efikasnost
i to na osnovu:

· racionalnog plasiranja pojedina~nih indivualnih interesa u
sferu artikulacije odluka op}eg karaktera (sa stanovi{ta po-
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liti~ke javnosti), bez obaveznosti fizi~kog zaposjedanja pod-
ru~ja odlu~ivanja,

· prodora u interesno – voljnu i motivacionu strukturu po-
liti~ke javnosti,

· efikasnog politi~kog djelovanja u cjelini, na osnovu 
· izbjegavanja socijalnih sila otpora i
· usmjeravanja socijalnih sila akcije u pravcu ostvarenja
op}eg cilja,

· ostvarivanja parcijalnih interesa posebnih grupacija profe-
sionalnih politi~kih upravlja~a.

Politi~ki marketing ne isklju~uje politiku kao vje{tinu kombi-
niranja spoznatih objektivnih determinanti politi~ke situacije,
nego volju, aspiracije i interese politi~ke javnosti priznaje za jedan
od odlu~uju}ih objektivnih ~inilaca. Pove}anjem stepena demo-
krati~nosti politi~kog miljea, odnosno emancipacije politi~ke ja-
vnosti, izra`ene kao mo} dodjeljivanja i oduzimanja legitimnih
mandata, odnosno uloga, politi~ke stranke pokazuju ve}i interes
za potpunijim i preciznijim informacijama o svojim ciljanim ja-
vnostima i anga`iraju se na uspostavljanju dobro organiziranih si-
stema komunikacija koji }e obezbje|ivati:

· ta~ne informacije o sadr`ini i smjeru politi~ke volje javnosti,
· ekonomi~nu organizaciju politi~ke participacije gra|ana,

koja od pripadnika politi~ke javnosti ne zahtijeva neposred-
no fizi~ko prisustvo u kanalima komunikacije volje niti u
podru~ju artikulacije i agregacije politi~kih odluka, 

· ostvarivanje kontrolne uloge javnosti u fazama realizacije
politike u op}em interesu.

Marketin{ki koncept politike je uglavnom nametnut politi~kim
subjektima, koji svoje posebne interese vi{e ne mogu nametati jav-
nostima i gra|anima mimo njihove volje, niti isijavanjem gole po-
liti~ke prinude, a niti manipulativnim (propagandnim) predstav-
ljanjem (prodavanjem) svog posebnog interesa kao op}eg. To se de-
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{ava u momentu demokratske pluralizacije politi~ke zajednice koja
istovremeno zna~i konkurenciju me|u politi~kim subjektima,
aspirantima na status reprezentanta op}ih interesa, a i ideolo{ko
segmentiranje politi~ke javnosti koja je osvojila mo} dovo|enja u
pitanje legitimiteta politi~kih uloga.

U marketin{kom politi~kom odnosu obje strane; politi~ka jav-
nost i politi~ka oligarhija ostvaruju svoje interese; politi~ka javnost
saop{tavaju}i neposredno svoja o~ekivanja i vrijednosne preferen-
cije politi~kim subjektima, koji su prinu|eni na oslu{kivanje i pri-
lago|avanje, a koje dr`e u poslu{nosti mehanizmima dodjele i odu-
zimanja legitimiteta reprezentanata op}e volje, a politi~ka elita (oli-
garhija) u`ivanjem statusnih simobla koji idu uz osvojene pozicije
u hijerarhiji reprezentativne demokratije. To je neizbje`no, jer ma
koliko se politi~ki projekti i ciljevi vladanja politi~kom zajednicom
kreirali na osnovu dotoka informacija o politi~koj volji, aspiraci-
jama i interesima politi~ke javnosti jo{ uvijek u procesu imple-
mentacije sve veoma mnogo zavisi od posebnog sloja politi~kih
profesionalaca, koji su svoju ulogu u velikoj podjeli dru{tvenog
rada uspje{no mistifikovali, ~ak i feti{izirali i na taj na~in ostvaruju
posebne privilegije u raspodjeli dru{tvenog bogatstva. Za njih je
marketin{ki model upravljanja politi~kim strukturama i proce-
sima uglavnom instrument efikasnog, u novim uvjetima u kojima
ovise od uspje{nosti u ostvarivanju ciljeva, politi~kih aspiracija i
pragmati~kih interesa politi~ke javnosti, ~ak i najefikasnijeg na~ina
osvajanja i o~uvanja vlastitih pozicija sa svim privilegijama i sta-
tusnim simbolima. 

Pitanje tipa i sadr`ine, odnosa, koji se objektivno uspostavlja
izme|u aparata (javne ili unutar partijske) vlasti i dru{tva, odno-
sno snaga koje reprezentuju dru{tvo (ili ~lanstvo – u slu~aju po-
liti~ke organizacije) do sada je postavljano, uvijek iz pravca pod-
ru~ja u kome borave slojevi (dru{tva ili organizacije) koji su neza-
dovoljni svojom pozicijom. Kada se ostvari takav oblik odnosa (ko-
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munikacije) izme|u javne vlasti i dru{tva (vrha partije i ~lanstva)
koji zna~i stalan i organizovan utjecaj dru{tva, odnosno ~lanstva,
prije svega kontrolu i mo} dodjeljivanja odnosno oduzimanja le-
gitimiteta, za izgradnju kanala stalnog dotoka volje javnosti, po-
staju zainteresovani prije svega vrhovi. Izgradnja tih kanala, te
~itavog sistema komuniciranja, postaje sastavnim dijelom vje{tine
efikasnog vladanja (ne samo osvajanja ve} i zadr`avanja legitimnih
politi~kih uloga).

Istra`ivanja javnosti, organizovana u politi~ke svrhe prodiru u
strukturu o~ekivanja i vrijednosnih preferencija. Informacije o
aspiracijama ciljnih skupina, dobijene istra`ivanjima, postaju os-
nov kreiranja marketing – miksa bez obzira da li je posebni cilj po-
liti~kog subjekta osvajanje ili o~uvanje ve} osvojenih politi~kih uloga.
U prvom slu~aju detektirano nezadovoljstvo aktuelnim stanjem
povezat }e se sa aktuelnom raspodjelom glavnih uloga, a izgledi da
bi se mogla desiti promjena sa dobijanjem mandata. Ukoliko ne-
zadovoljstvo aktuelnim stanjem nije dominantno u javnoj percep-
ciji vlastite politi~ke zajednice i svoje pozicije u njoj uspjeh aktuel-
nih nosilaca vlasti }e se relativizirati, naj~e{}e pore|enjem sa “na-
prednijim” sredinama i “stanjem koje gra|ani zaslu`uju” da bi se
zadovoljstvo transformiralo u nezadovoljstvo. U oba slu~aja se per-
cepcije javnosti ciljano pretvaraju prvo u frustracije, a potom u ne-
gativan stav i spremnost na anga`iranje oko promjena. To pod-
razumijeva nametanje nove (izvanjske) volje koja tek treba da do-
bije priznanje. To je uvijek te`ak i neizvjestan poduhvat, naro~ito
ako je postoje}i politi~ki odnos za{ti}en tradicionalisti~kim vri-
jednostima. Korpus tradicionalisti~kih vrijednosti, ukoliko se
vje{to ugradi u strukturu vladaju}e volje samoza{ti}uje njene no-
sioce od svake sumnje, pa i od konkurentskih alternativa. Na sli~an
na~in se tradicionalisti~ke vrijednosti mogu iskoristiti i u napadu
(nametanju nove volje). Cijena prihvatanja se regulira doziranjem
informacija u korist ubje|enja u ispravnost prihvatanja. Me|utim,



procjena prihvatljivosti nove volje odvija se u uslovima ograni-
~enog obima informacija o njenoj uskla|enosti sa li~nim ili kolek-
tivnim o~ekivanjima. 

Instrumentalno prihva}anje, zna~i izvla~enje koristi iz situacije,
odnosno nove volje, prema kojoj je uspostavljena kriti~ka relacija.
^injenjem izvjesnijim okori{}avanja nametnutom situacijom i iz-
vanjskom voljom obara se cijena prihvatanja. Sli~ni efekti se po-
sti`u i izazivanjem apati~nost pojedinaca i segmenata politi~ke
javnosti. 

Kada je cilj politi~kih subjekata da sa~uvaju svoju poziciju u ra-
spodjeli politi~kih uloga, uglavnom imaju dva izbora: 1) da se istin-
ski trude da efikasnim vladanjem, na osnovu istra`enosti stvarnih
o~ekivanja, produciraju po`eljno stanje u politi~koj zajednici, 2)
da kontroli{u nivo i sadr`inu o~ekivanja (aspiracija) javnosti, rela-
tiviziranjem neostvarenih i neostvarivih aspiracija, supstitucijom,
neostvarenih, odnosno neostvarivih, ostvarivim ili ideolo{kim su-
rogatima i hermetizacijom (komunikacijskom) u okvire (uglav-
nom tradicionalnih) sistema vrijednosti.150

Politi~ka konkurencija i izmjenljivost politi~kih rola (koja se
realizuje izborima) multipliciraju skupine ~ije prioritete, (aspira-
cije) moraju uzimati u obzir aspiranti na politi~ke uloge kada ar-
tikuliraju smjer svoje akcije.

Ovisno od primijenjene komunikacijske strukture, preciznije
kazano, komunikacijskih kanala dotoka informacija o sadr`ini i
prirodi aspiracija javnosti, odnosno onih kojima se vlada, mogu}e
je govoriti o intuitivnom i organiziranom marketingu u politici. 
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150 I kada se ~ini da politi~ke elite, poput fa{isti~kih, svoju vlast zasnivaju na goloj pri-
nudi, problem ovladavanja aspiracijama, (u ovom slu~aju nacionalnim) ne samo da ne
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genijalno prorokovao) neslavno zavr{avaju nemo}ni da se potvr|uju kao efikasna po-
liti~ka snaga u realizaciji razbu|enih aspiracija.



· Intuitivni marketing se zasniva na talentu, odnosno inge-
nioznosti politi~kih subjekata151 da osjete volju naroda, koji
se kombinira ~esto sa neformalnim kanalima obavje{tavanja
i nesistemati~nog prikupljanja informacija o stanju nacije,
o~ekivanjima i vrijednosnim aspiracijama gra|ana. Gotovo
sve slabosti intuitivnog marketarenja proizilaze iz nedosta-
taka obavje{tajnog sistema, koji su opslu`ivali ili pot~injeni
ili masovni mediji. U prvom slu~aju osobe sa ni`ih ljestvica
politi~ke nomenklature su u nastojanju da ostvare vertikalno
pomijeranje, pred stalnim izazovom da retu{iraju informa-
cije o stvarnom stanju “na terenu” a time i o svojoj ulozi u
njemu. U drugom slu~aju sredstava javnog informisanja su
pod razli~itim profesionalnim i eksternim pritiscima i ogra-
ni~enjima koja im ne dozvoljavaju upu{tanje u javne komu-
nikacijske kanale mi{ljenja, o~ekivanja i vrijednosnih pre-
ferencija neintegriranih pojedinaca i grupa.

· Organizovani marketing – temelji se na izgradnji namjen-
ske komunikacijske strukture;

· klasi~ne, zasnovane na posrednim procjenama ili 
· moderne, sa sondiranjima javnosti.
· Politi~ki subjekti organiziraju profesionalne kanale inte-

rakcije sa politi~kim javnostima, poduzimaju sistemati~na
nau~na sondiranja javnog mi{ljenja (o~ekivanja i vrijedno-
snih preferencija javnosti) i koriste se nau~nim metodama
sinteze parcijalnih interesa. Ve} smo rekli da to rade vi{e pod
pritiskom kompetitivnosti politi~kog prostora i slobode bira~a
da biraju po svojoj volji, nego iz ideolo{ke (konceptualne)
vjere u mudrost populusa. 
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151 Ne mogu - i pored rizika da se mnogi ne slo`e sa mnom, na~in na koji je Tito u
odlu~uju}im momentima u svojoj vi{edecenijskoj vladavini uspijevao homogenizirati
radni~ku klasu i {iroke narodne slojeve, pri~aju}i im na njihov na~in ono {to su u tom
momentu i sami mislili a nisu smjeli ra}i - objasniti druga~ije nego njegovom inge-
niozno{}u.



Politi~ki marketing je okrenut ka pridobijanju ve}ine. Politi~ki
subjekti volji ve}ine ne prilaze kao ne~emu {to je mudro ili dobro
samim tim {to poti~e od ve}ine, nego kao ne~emu {to mogu in-
strumentalizirati u osvajanju i o~uvanju vlasti. Osnov instrumen-
talizacije je znanje o volji. Znanje o volji ve}ine je neizbje`no
ograni~eno, “...mi znamo i mo`emo znati vrlo malo o potrebama
i `eljama onih kojima smo neposredno okru`eni, da ne govorimo
o milijunima ljudi i o tome kako odvagnuti njihove razli~ite ciljeve
i ~emu daju prednost”, zaklju~uje Hayek.

Efikasna penetracija u motivaciono – referentni okvir ciljnih
skupina zna~i, spoznaju onih motiva, aspiracija i potreba, prisut-
nih kod svih pripadnika skupine, koje je dovoljno stimulirati
(naj~e{}e pove}anjem izvjesnosti za realizaciju) da bi se izazvala
po`eljna akcija koja za rezultatntu ima realizaciju primarne kori-
snosti. 

Upravljanje se ostvaruje uz pristanak onih kojima se upravlja (de-
mokraty by consent), ali ne i uz njihovo aktivno u~e{}e. Vje{tina
upravljanja se pretvara u vje{tinu obezbje|enja pristanka. U pra-
ksi se aktivno u~e{}e u kreiranju partijske politike redukuje na
ograni~en broj aparat~ika, a istra`iva~kim tehnikama se otkrivaju
pobude i politi~ke aspiracije ~lanstva i sljedbenika, na osnovu ~ega
aktivno jezgro koncipira prihvatljive odluke i politi~ke projekte.
Sli~nu situaciju imamo i u parlamentu u kojem glavne uloge imaju
vladini eksperti koji u proces kreiranja odluka moraju uvesti o~eki-
vanja dovoljnog broja ~lanova parlamenta, da bi obezbijedili “pro-
laz” svojim prijedlozima ali i o~ekivanja bira~a, kojima su parla-
mentarci dali odre|ena obe}anja kao cijenu izbora.152

Politi~ar, aspirant na konkretnu politi~ku ulogu, pona{a se ana-
logno poduzetniku koji nastoji da u konkurentskoj situaciji prido-
bije kupca. Ba{ kao {to su trgovci koji vladaju }udima tr`i{ta
uspje{ni zbog toga {to }e ponuditi robu za kojom je potra`nja, tako
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}e i politi~ari koji ovladaju motivima opredjeljivanja politi~ke ja-
vnosti preuzeti komande vlasti ukoliko svoje izborne programe i
politi~ke projekte kreiraju u skladu sa o~ekivanjima javnosti. Pri
tome }e za uve}anu izvjesnost ponovnog izbora `rtvovati princi-
pijelne politi~ke koncepte kojima izvorno, programatski, pripa-
daju. Socijaldemokrati }e postati podjednako `estoki nacionalisti
kao i autenti~ne nacionalne stranke, a nacionalisti }e preko no}i
po~eti zagovarati gra|ansku dr`avu. To je zbog toga {to se politi~ki
subjekti sve manje u svom prakti~nom djelovanju vode ideologi-
jama i logi~kim analizama politi~kih ~injenica, a sve vi{e o~ekiva-
njima kriti~ne mase bira~a. Jedina politi~ka ~injenica koja se uzima
u obzir postaje mainstrem mnijenje. Perceptivna perspektiva ciljne
skupine, koliko god bila subjektivna, za realizatore politi~kog pro-
jekta ima zna~enje objektivne istine, zbog toga {to ciljne skupine iz
te perspektive ulaze u politi~ke procese. 

Svako definiranje politi~ke strategije zapo~inje definiranjem
ciljne pozicije u strukturi politi~ke mo}i, ali svako marketin{ko de-
finiranje strategije ostvarivanja definirane pozicije u strukturi mo}i
zapo~inje od pozicioniranja politi~kog subjekta u percepciji bira~a
i javnosti. Marketin{ki upravljano utvr|ivanje ciljeva zna~i po-
stavljanje ciljeva u skladu sa prethodno spoznatim karakteristi-
kama okru`enja; istra`enom dobrom voljom, javnosti i njenim
o~ekivanjima od politi~kih subjekata pozicioniranim na konkretan
na~in. U procesu operacionalizacije strate{kih ciljeva upravljanja
politi~kim strukturama bira se optimalni miks tehnika direktnog,
odnosno indirektnog djelovanja na javnost radi postizanja ciljne
podr{ke. Mada se politi~ki subjekti formalno samoprezentiraju kao
nositelji promjena frustriraju}ih stanja javnosti i djelovanja u op-
}em interesu, u zale|u njihovog djelovanja je promicanje i ostva-
rivanje parcijalnog interesa, koji je povezan sa po`eljnom pozici-
jom u rasporedu politi~ke mo}i. 



2. Instrumentalizacija o~ekivanja
Mali je korak od otkrivanja motivacione snage o~ekivanja i po-

treba javnosti (gra|ana) do njihove instrumentalizacije u sebi~ne
svrhe politi~kih subjekata. Za sada, izuzev neobavezuju}ih mora-
lisanja, jo{ uvijek nije prona|eno ni{ta {to bi efikasno za{titilo
gra|ane od manipulativne upotrebe prodora u motivacionu struk-
turu pojedinaca i grupa. Manipuliranje ljudskim nagonima, aspi-
racijama i potrebama jedna je od povijesnih konstanti. Skoro bez
izuzetka, u svim politi~kim sistemima organizirano i intenciona-
lno se stimuliraju jedne te`nje i potrebe da bi se paralizirale i gu{ile
druge. 

Vje{tina manipulacije sastoji se u istovremenom ovladavanju
obimom i sar`inom ljudskih `elja (~ovjek se stimulira na odre|ene
`elje) i ubacivanju u prostor ograni~enih perceptivnih mogu}nosti
koje bitno odre|uju dimenzije frustriranosti zbog neispunjenja
potreba. Iskustvo nas podu~ava da je najlak{e manipulisati fizio-
lo{kim potrebama, koje su u samoj bazi ljudske motivacije. Nagon
za fizi~kim odr`anjem, skop~an sa potrebom za hranom potiskuje
sve potrebe u pozadinu, ~ak i potrebu za sigurno{}u. Efikasnost i
uspje{nost postupaka manipulacije srazmjerno raste sa svo|enjem
posredovanja pomo}u razuma na nagonski nivo. Ratna doga|anja
u Bosni i Hercegovini su pokazala {ta je sve ~ovjek spreman rizi-
kovati da bi do{ao do hljeba. Me|utim, i potreba za sigurno{}u
ima fantasti~an motivacioni potencijal. Ne iznena|uje onda da u
velikim populisti~kim pokretima prepoznajemo manipulaciju po-
trebom za sigurno{}u. Obrazac je jednostavan: nametnuti situaciju
ugro`enosti – nametnuti rje{enje koje garantira sigurnost – namet-
nuti se kao garant nove sigurnosti. Vrhunac manipulacije je u uspo-
stavljanju referentnog sistema vrijednosti koje je uvijek i potis-
kivanje nepo`eljnog kompleksa potreba, a za efekat ima “...stvara-
nje dobro odgojenih, poslu{nih gra|ana, kojima je oduzeta prilika za
razvoj samopouzdanja, te su pogodan medij za manipulaciju, a ten-
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zije koje su posljedice potiskivanja, isklju~ivanja, unutra{njih te`nji iz
prirodnog toka zadovoljavanja, lako se transformiraju u nacionali-
zam».153 Stimuliranjem jedne dimenzije, po pravilu se siroma{e
ostale, izvorne ljudske mogu}nosti. Stabilizacijom mehanizma “do-
minantne vrednote”, uspostavlja se odbrana primarne korisnosti
iznutra, tako {to ljudi zadovoljavanje svojih potreba ne mogu
odvojiti od onog korpusa faktora koji su u funkciji te stabilizacije.

Mada se postupci manipulacije sve vi{e usmjeravaju na ele-
mentarne instinkte, (nagon za materijalnim probitkom, borbeni
instinkt, seksualni nagon, instinkt rodne grude i sli~no) u svemu
ideologija jo{ uvijek ima nezamjenljivu ulogu. Tek podr`ana ideo-
logijom manipulacija masama osigurava produktivan nivo efika-
snosti. To je i razumljivo kada se ima u vidu da je svaka ideologija
sna`no oslonjena na stvarne potrebe svog vremena. Naravno rije~
je o jednom mek{em shvatanju ideologije od onog na koje smo na-
vikli u okviru marksisti~kog diskursa. Pod ideologijom, u prakti~-
noj politi~koj ravni, mislimo na konzistentnost motivaciono-refe-
rentnog okvira, u koji se uspje{no penetriramo otkrivanjem mo-
tiva aspiracija i potreba ciljnih javnosti, a koje je dovoljno stimu-
lirati da bi se “proizvelo” po`eljno izborno pa i ukupno politi~ko
pona{anje. 

Otkrivaju}i vrijednosnu (ideolo{ku) pozadinu o~ekivanja, mar-
ketari otkrivaju i tajnu izbornog opredjeljivanja i u prilici su da
ponude u pravo vrijeme, na pravom mjestu i na pravi na~in ono
{to }e biti zasigurno izabrano (program, partiju, kandidata).
Me|utim, suvi{e je zamorno i skupo tr~ati za promjenljivim poje-
dina~nim i konkretnim o~ekivanjima bira~a. Zbog toga u sredi{te
marketing informacionog sistema umjesto tra`enja odgovora na
pitanje: kome cilju te`e gra|ani? dolazi pitanje: za{to mu te`e? Na
taj na~in se politi~ki subjekti mogu smjestiti u perceptivnu per-
spektivu referentne skupine kao relativno pouzdanog izvora in-
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formacija vi{eg stupnja apstraktnosti. Kada se jednom do|e do od-
govora na pitanje za{to? (neko o~ekuje ne{to u odre|enoj situa-
ciji) ostaje da se kreira ambijent u kojem bira~i mogu `eljeti samo
ono {to je podno{ljivo za politi~ku strukturu. Vrhunac geneze ma-
nipulacije ljudskim potrebama, `eljama i aspiracijama je kreacija
situacija (inscenacija) u kojima }e ljudi `eliti samo ono {to se od
njih o~ekuje, {to je u funkciji ostvarenja primarnih interesa po-
liti~kih subjekata. Vje{ta~kim stvaranjem, nametanjem i odr`ava-
njem uslova, koji zakonito pora|aju odre|eni tip potreba (naj~e{}e
biolo{kih) pod kontrolom se dr`e same mogu}nosti javljanja dru-
gih, ~ije bi ostvarenje moglo dovesti u pitanje postoje}u distribu-
ciju politi~kih uloga. Ustaljivanjem dominantnih (kolektivnih)
vrednota standardiziraju se o~ekivanja (potrebe, `elje i aspiracije)
koja mogu do}i od pojedinaca, su{tinski se sistematski ukida
mogu}nost da se pojedinac javi kao izvor i nosilac samostalnih
aspiracija. Kreiraju se i name}u grupne, po`eljne aspiracije koje
moraju biti ja~e od individualnih, da bi mogle biti orijentirom
po`eljnog pona{anja u situacijama kada se pojedinac javlja kao no-
silac akcije, izvu~en iz grupe (u situaciji tajnog glasanja). 

Zaklju~ak
Ideja o marketin{kom strukturiranju politi~kih procesa pripada

korpusu demokratskih politi~kih koncepata. Povijest demokracije
je i{la u dva pravca; prvi je ispunjen strukturiranjem institucije pri-
stanka, drugi, manjim ili ve}im utopijama o sudjelovanju. Su{tin-
ska razlika je u mjeri posredovanja interesa. Dok se u prvom
slu~aju konstitucija op}eg interesa prepu{ta (s ve}im ili manjim
povjerenjem) autoritetu, nosiocu glavnih politi~kih uloga, u dru-
gom slu~aju poku{ava se ostvariti neposredna participacija i sinteza
op}eg interesa. Na`alost, svi dosada{nji poku{aji institucionaliza-
cije neposredne participacije su zavr{ili kao utopije. 
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Neutemeljena su o~ekivanja da }e politi~ari iz filantropskih po-
buda, koliko god se javno na to obavezivali, brinuti za cjelinu in-
teresa. Razvoj demokratije je tekao kako na sumnji u zasnovanost
ovakvog o~ekivanja, tako i na nastojanju da se op}i interes ipak
za{titi i ostvari. Iz te perspektive politi~ki marketing je konceptualni
odgovor na potrebu stabilizacije povjerenja u politi~koj sferi ispunje-
noj nepovjerenjem i sumnjom. Usmjeravaju}i se na konstrukciju
pristanka na izvanjsko reprezentiranje (posredovanje) politi~ke
volje, doti~u se krucijalnog pitanja svake vlasti; pitanja legitimi-
teta. [to je legitimitet vlasti (politi~kih uloga) ovisniji od pristanka
onih kojima se vlada, ve}e je podru~je koje zaposijeda politi~ki
marketing. Mo} nepristanka dovoljan je uslov za nastanak marke-
tin{kog odnosa u politi~koj sferi. 

Politi~ki subjekti se okre}u mi{ljenju gra|ana u trenutku kada
se suo~avaju sa njihovom mo}i da distribuiraju politi~ke uloge.
[irenjem kruga u~esnika u politi~kim procesima, {iri se i prostor
sumnje u njihove dobre namjere. Prostor sumnje je segmentiran,
jer je i politi~ka javnost motivaciono segmentirana i osjetljiva na
razli~ite “dokaze” vjerodostojnosti reprezentanata op}e volje. Me|u-
tim i pored toga mo`e se izvesti jedan op}i zaklju~ak; izgledni su po-
liti~ki projekti i privla~ni njihovi zagovara~i, koji obe}avaju postizanje
najve}e sre}e za najve}i broj ljudi. Pribavljanje sredstava za `ivot,
stvaranje obilja, za{tita jednakosti i o~uvanje sigurnosti, odnosno
~injenje izvjesnim ili izvjesnijim realizacije ovih ciljeva, cijena je
koju mora podnijeti dr`ava da bi zauzvrat dobila poslu{nost ve}ine
gra|ana, bez obzira koliko bili interesno segmentirani. “Vladari
trebaju biti oni kojima se vlada”, zaklju~io je u svoje vrijeme Russo.

Marketing se u politi~koj sferi javlja u dvije funkcije: 1) kao
na~in razrje{enja statusne ovisnosti vlasti od volje gra|ana izra`ene
kroz mo} periodi~nih izbora i 2) kao na~in realnog ostvarenja su-
vereniteta naroda, iskazivanja i artikulacije op}e volje. Uo~avamo
da je u oba slu~aja centralni fenomen op}a volja, tako da mo`emo
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zaklju~iti da je glavni predmet politi~kog marketinga artikuliranje
op}e volje i to prije svega u izbornom politi~kom procesu. Uspje{-
nost u natjecanju za politi~ke uloge, ovisi prije svega od poga|anja
volje koja }e voditi gra|ane u procesu izbora. Na tragu ovog na-
stojanja razvija se politi~ki marketing, a u okviru prakti~nih re-
zultata odvija se ovladavanje samim faktorima volje. ^ak i ako se
prihvati Millovo obja{njenje da je periodi~no glasanje “...promi{-
ljeni rezultat procesa aktivne prosudbe o ~injenicama javnog `ivota,
a ne tek izraz osobitog interesa”,154 ne dovodi se u pitanje mo}
gra|ana da periodi~no oduzimaju, produ`avaju ili dodjeljuju po-
liti~ke uloge. Da li to ~ine na osnovu prosudbe o realizaciji osobnih
interesa, izvjesnosti da }e se (kao posljedica izbora) u vi{em ste-
penu realizirati, ili na osnovu aktivne presudbe o ~injenicama jav-
nog ̀ ivota na osnovu moralnih, kulturnih i drugih kriterija, dilema
je koju moraju razrije{iti kreativni politi~ki centri politi~kih sub-
jekata. Od spoznaje determinanti ove prosudbe, pa prema tome i
faktora izbornog opredjeljivanja, ovisit }e uspje{nost u kreaciji po-
liti~kog programa i politi~kih predizbornih poruka. 

Ideja politi~kog marketinga nominalno priznaje volju gra|ana,
sa svim racionalnim i iracionalnim aspektima kao bitan faktor po-
liti~ke sfere. Ali, na`alost, i pored svih ideja o novim formama par-
ticipativne demokratije politi~ki marketing se, u savremenoj
pojavi, manifestira kao savremena faza u genezi manipulacije ljud-
skim potrebama, koju karakteirzira ve}a mjera nenasilnosti i koo-
peracije, pa po toj osnovi i vi{i stupanj efikasnosti. Na spoznaji
aktuelnosti odre|enih o~ekivanja, i vje{ta~koj produkciji mogu}-
nosti njihove realizacije, izrastaju mogu}nosti kontrolirane reduk-
cije tenzija i zadovoljenja u sublimiranoj formi. Adam Smith –
upe~atljivo razotkriva mehanizam globalne manipulacije ljudskim
potrebama kada ka`e: “Mi se ne obra}amo njihovoj ~ovje~nosti, ve}
njihovoj sebi~nosti, i ne govorimo im nikada o svojim potrebama ve}
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o njihovim koristima”. Nastojanje da se pribavi legitimitet, u situa-
ciji kada autoritet vlasti nije vi{e dovoljan sam po sebi kao razlog pri-
stajanja, usmjerava aspirante na politi~ke uloge u prostor faktora
opredjeljivanja. ̂ ak i mo} birokrata, kako u dru{tvu tako i u strana~-
koj strukturi, poti~e iz vladanja tajnama pridobijanja sljedbenika. 

Tajne volje naroda (politi~ke javnosti) samo su mali dio znanja
i vje{tina na kojima birokratija zasniva svoju mo}, ali u periodima
kada se stranke preobra`avaju u sredstva za izbornu pobjedu, vla-
danje ovim znanjima i tajnama je presudno. Od Webera smo na-
u~ili da je bira~ko tijelo op}enito nesposobno odrediti razlike izme|u
politika, te da je u stanju u~initi samo nekakav izbor izme|u vo|a. Da
je imao u vidu dana{nju praksu i teoriju odnosa s javnostima, vje-
rovatno bi bio precizniji i uveo pojam imid`a. U izbornom procesu
ljudi se vi{e vode utiscima, imid`ima nego racionalnim argumen-
tima. Savremeni politi~ki marketing se zbog toga sve vi{e bavi de-
terminantama javne percepcije politi~kih subjekata, nego njihovim
stvarnim kvalitetama. Uzima se da je tajna volje naroda u zami{lje-
noj predstavi o politi~aru sa kojim bi se moglo poistovijetiti. Zbog
toga praksa politi~kog marketinga ima sve vi{e elemenata re-
tori~ko-ubje|iva~kog modela te`i{no oslonjenog na tehnike este-
tizacije poruka, a posredno politi~kih ideja i kandidata. Konku-
rencija politi~kih subjekata se odvija kao konkurencija utisaka. Da
li je to kona~na kapitaulacija pred sumnjom, koju je izrekao
Schumpeter da nije ni mogu}e artikulirati op}e dobro, oko kojeg
se “svi mogu slo`iti ili privoliti na slaganje, snagom racionalnog
argumenta”. ̂ ak i kada imaju iste ciljeve, a to je veoma rijetko sma-
tra Schumpeter, individue dolaze u konflikt oko izbora najpri-
kladnijih sredstava ostvarenja i zbog toga, smatra ovaj autor,
“narod jest i ni{ta vi{e ne mo`e biti, nego proizvo|a~ vlada, meha-
nizam za izbor ljudi sposobnih da odlu~uju”. 

Prihvatanje ovako pesimisti~nog pogleda na ulogu gra|ana u
politi~kim procesima imalo bi dalekose`ne konceptualne poslje-



dice po politi~ki marketing, prvo reducirao bi se na promotivnu
komponentu izbornog marketinga a potom zapostavio bi se, ne-
upitni kreativni potencijal ogromnog broja pojedinaca, koji nisu
politi~ki profesionalci, ali pripadaju krugu tzv. aktivne manjine koja
sasvim razumno javno rezonuje i utje~e na kristaliziranje main-
strem mnijenja. Bli`e smo ubje|enju da opredjeljuju}i se za jed-
nog, u mno{tvu natjecatelja za politi~ku ulogu, bira~i ipak pro-
cjenjuju na~in na koji su svi pojedina~no artikulirali op}u volju iza
koje su javno stali ili bar utisak koji o tome ostavljaju. Koliko god se
osporavala racionalnost izbora, samo postojanje ~ina te procjene se
ne mo`e dovesti u pitanje. Zboga toga klju~nom karikom u dobro
organiziranoj marketin{koj kampanji postaje otkri}e mjere, u kojoj
}e pri procjeni kandidata, bira~i se koristiti racionalnim odnosno
iracionalnim argumentima. Politi~ki subjekti, {ta god ~inili, rade to
u nastojanju da ostvare {to povoljniju poziciju pred bira~ima. U
skupljanju glasova da bi ostavili utisak obe}avaju, ~esto, vi{e nego
{to mogu ispuniti, katkad i ispunjenje protivrje~nih zahtjeva. 

/2007./
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PRILOG KONCEPTUALIZACIJI DR@AVNIH 
ODNOSA S JAVNOSTIMA 

Uvod
Predmet na{eg interesiranja su komunikacije dr`avnih organa

(birokratije) sa gra|anima, koje su povijesna konstanta, kako u de-
mokratskim tako i u nedemokratskim politi~kim i komunikacij-
skim ozra~jima. Testirat }emo prikladnost Lasswelove formule:
“Who says what in which chanel to whon with what effect?155”, koja
se uzima kao nezaobilazno polazi{te definiranja svake konkretne
komunikacije, za definiranje dr`avnih odnosa s javnostima.

Iz Lasvelove perspektive dr`avne javne komunikacije (odnose s
javnostima) prije svega odre|uju subjekti (ko ka`e?) komunika-
cijskog procesa. Odmah da razjasnimo, priklanjaju}i se izvornom
razumijevanju pojma komuniciranje koji ozna~ava uzajamnu raz-
mjenu komunikacijskih sadr`aja (iskaza i zna~enja) pod subjek-
tima mislimo podjednako na dr`avu i dr`avne organe kao i na gra-
|ane (u svim situacijama) koji su istovremeno u ulozi recipijenta
(kome je ne{to re~eno?) ali i komunikatora (ko ka`e dr`avi?). Po-
seban zna~aj u ovom slu~aju imaju pitanja obostrane komunika-
cijske kompetencije i motivacije za u~e{}e u komunikacijskom
odnosu. 

Sadr`ina dr`avnih javnih komunikacija ({ta je kazano?) u
na~elu je odre|ena ~injenicom da je rije~ o politi~kom govoru. To
isti~e zna~aj semanti~kih posebnosti politi~kog iskaza, ali i cijelog
`anrovskog aspektra formi (tradicionalno monolo{kih) u kojima
ih susre}emo u savremenim politi~kim odnosima. 
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Problem kanala kojim dr`ava i gra|ani komuniciraju konkret-
ne sadr`aje postavljamo prvenstveno iz perspektive determinanti
njihovog izbora. Izbor konkretnog na~ina (kanala i medija) komu-
niciranja iz spektra raspolo`ivih, uslovljen je faktorima kao {to su:
komunikacijska kompetencija aktera u komuniciranju, komuni-
kacijska intencija (prakti~ni ciljevi koji se ̀ ele ostvariti), raspolo`i-
vost i dostupnost konkretnih kanala i konretnih medija u konkret-
noj situaciji (komunikacijski resursi). 

Aspekt u~inka (sa kojim efektom se odvija komunikacija?) je
nerazdvojno povezan sa ciljevima kojima se i dr`ava i gra|ani vode
poduzimaju}i ~in javne komunikacije. Polaze}i od komuniciranja
kao condicio sine qua non ljudskog ̀ ivota i dru{tvenog poretka, kom-
pleks komuniciranja dr`avnih organa i gra|ana smije{tamo u aksio-
matsku postavku da je komuniciranje nu`na pretpostavka funkcio-
niranja svakog konkretnog dru{tva (~ak i nedemokratskih dru{tava)
i to tako da koli~ina, intenzitet vrsta i sadr`ina komuniciranja omo-
gu}avaju (podr`avaju) odre|eni tip konkretnog dru{tva, odnosno
dru{tvenog odnosa. U odnosu dr`ave (dr`avnih organa) i gra|ana
sa`ima se priroda konkretnog socijalnog sustava, koji je kvalita-
tivno odre|en mjerom i prirodom komunikacijske povezanosti,
kako horizontalno tako i vertikalno.

1. Dr`ava u dijalogu sa gra|anima
Glavno je pitanje: u kojoj mjeri i u kojim situacijama dr`ava ra-

~una na zajedni~ko djelovanje sa svojim gra|anima? U mjeri u kojoj
se dr`ava sa vi{e uva`avanja odnosi prema gra|anima pri dizajnira-
nju (definiranju) op}ih uslova za funkcioniranje zajednice, pojam
komunikacije se izjedna~ava sa pojmom organizacije, odnosno orga-
niziranog djelovanja u kome gube na prakti~nom zna~aju `anrovi
“priop}enja”, a dobijaju na zna~aju dijalo{ki `anrovi koji omogu-
}avaju “zajednicu”, “sudjelovanje” i “me|usobno povezivanje“; a u
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sredi{tu prakti~nog komunikacijskog djelovanja su faktori prihva-
}anja zna~enja uzajamnih poruka. Ovako koncipiran pojam ko-
municiranja mnogo je slo`eniji ali i realisti~niji od koncepta tran-
sfera informacija, prema kome se u komuniciranju radi o intencio-
nalnom (planiranom, ciljanom) procesu transfera informacija
(obavijesti i instrukcija) od po{iljatelja do primatelja. Naravno,
strate{ka orijentacija dr`ave na partnerski odnos sa svojim gra|a-
nima ne isklju~uje u potpunosti monolo{ke koncepte i monolo{ke
`anrove komuniciranja. Postoje situacije i funkcije dr`ave koje ne
trpe raspravu. Kada ministarstvo zdravlja nastoji sprije~iti epide-
miju neke zarazne bolesti, emitirat }e svim raspolo`ivim kanalima
mno{tvo razumljivih poruka (naloga i instrukcija o sigurnom pona-
{anju) sa jednim jedinim ciljem da izazove po`eljno pona{anje
gra|ana (publike).

Me|utim, u modeliranju izvrsnih komunikacija dr`avnih or-
gana sa gra|anima primarno nas interesira komunikacijska inte-
rakcija, kroz koju se gra|ani ostvaruju kao aktivni sudionici (subjekti)
socijalnih i dr`avnih procesa, a dr`ava kao “dobra” uprava. U tom
smislu za centralne kriterije pa i kategorije evaluacije konkretnih
koncepata, taktika, sadr`aja i ciljeva komuniciranja uzimamo obi-
lje`ja kao {to su: 

· komunikacijsko ispoljavanje (uklju~ivanje u kanale interak-
cije), 

· komunikacijska mo} (pozicija podre|enog, nadre|enog ili
ravnopravnog) aktera interakcije,

· proaktivnost (ko uglavnom agira a ko reagira, ko pokre}e
inicijativu, a ko odgovara na inicijativu?)

Rije~ je o indikatorima recipro~nosti komunikacije koja po-
drazumijeva mogu}nost kontinuiranog zamjenjivanja uloga po{i-
ljatelja i primatelja poruka. Ideja o recipro~nosti postavlja na
dnevni red problem komunikacijske kompetencije gra|ana. To je
kompleksan problem koji obuhvata gotovo sve aspekte komuni-
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kativnog djelovanja; od vje{tina kreiranja poruka u vi{e ili manje
formaliziranim `anrovima slu`bene i politi~ke komunikacije do
vje{tina izazivanja pa`nje, upotrebe razli~itih medija, argumenti-
ranja stajali{ta i tvrdnji i pridobijanja (emocionalnog i raciona-
lnog) istomi{ljenika. O~igledno je da gra|aninu nije dovoljno biti
samo elementarno pismen (vladati jezikom) da bi u{ao u ravno-
pravan odnos sa dr`avom. Da bi uspio, on mora znati mnogo vi{e,
od sociolekta politike i konkretnog dru{tvenog sektora kome pri-
pada tema koju poku{ava aktuelizirati, do vje{tina upotrebe medija
i uskla|ivanja komunikacijskog nastupa sa zahtjevima situacije. 

U demokratskom dru{tvenom ambijentu problem razvijanja
komunikacijske kompetencije gra|ana, pa i stvaranja svih ostalih
uslova koji pogoduju uspostavljanju ravnopravnog dijaloga
gra|ana i dr`ave u konkretnim situacijama razmatranja relevant-
nih dru{tvenih problema i kreiranja kona~nih (zakonodavnih i
izvr{nih) odluka, jednim dijelom je stvar samoorganiziranja gra-
|ana u sektoru civilnog dru{tva, a drugim, bar podjednako u istoj
mjeri, trebala bi biti i stvar same dr`ave upu}ene na pronala`enje
i artikuliranje op}eg interesa i odr`avanje demokratskog bi}a
dru{tva ~iji je za{titnik.

2. Posebnost dr`ave - komunikatora
Dra`ava je poseban komunikator. Ta posebnost je, najmanje

dvostruko uslovljena. Prvo, komunikacijski proces izme|u dr`ave
i gra|ana je bitno odre|en, s jedne strane velikom koncentracijom
mo}i, pa i fizi~ke prinude jednog od aktera (dr`ave), a s druge stra-
ne posebnom pozicijom gra|ana kao jedinog i klju~nog subjekta
legitimiranja iste te mo}i. Rije~ je dakle ne samo o jednoj posebnoj
komunikologiji, koja je zainteresirana za specifi~nosti upotrebe sa-
vremenih komunikacijskih struktura u podru~ju politi~ke komu-
nikacije, ve} o uspostavljanju i odr`avanju demokratskog komuni-
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kacijskog ambijenta u paralelogramu suprotstavljenosti mno{tva
posebnih ~esto mistifikovanih interesa.

Drugo; posebnost dr`ave kao komunikatora proizilazi i iz same
su{tine (definicije) dr`ave koja je odre|ena imanentnim funkci-
jama; da na jednoj strani {titi egzistencijalne interese vladaju}ih
slojeva dru{tva (ako ne i klasa), a na drugoj da stvara koliko toliko
sno{ljivu situaciju za sve ostale; harmoniziraju}i pojedina~ne in-
terese u jedinstvu op{teg i pojedina~nih interesa. Uzmakom mar-
ksisti~ke filozofije ovo drugo lice dr`ave dobija na zna~aju kao i
pitanje: na koji na~in se prakti~no ostvaruje jedinstvo op{teg i po-
jedina~nog?

Hegel je o~igledno proma{io kada je to jedinstvo garantirao sa
dru{tvenom egzistencijom birokratije po sebi. On je, naime mislio
da je stale` dr`avnih ~inovnika (birokrata) obdaren neupitnim (ap-
solutnim) umom (sposobno{}u) da razumije “interes naroda bolje
od samog naroda“. Op{ta volja bi po Hegelu trebala progovarati
kroz volju birokratije i ne bi trebala biti posebno reprezentirana.
Me|utim, u stvarnosti birokratija se pokazala kao poseban stale`
sa posebnim interesima, kao {to su: razvoj karijere, napredovanje
u hijerarhiji, ulazak u sistem privilegija, ostvarivanje dru{tvenih
veza. Egzistencija dr`avne birokratije se zasniva na principu
prakti~ne koristi, pa i pretvaranju op{teg interesa u posebni (vla-
stiti). Da bi za{titila svoju poziciju, uspostavlja unutarnju struk-
turu zasnovanu na kultu hijerarhije, pasivnoj pokornosti ni`ih
organa pred vi{im organima, slijepoj vjeri u autoritet i rutinskim
procedurama koje odra`avaju dogmatsko pridr`avanje principa,
nazora i tradicije. Prema gra|anima nastupa (predstavlja se) kao
jedinstvena, mo}na organizacija da bi se sa~uvala od kritike i ne-
giranja. Koristi se mistifikacijom vlastite uloge, mada ciljeve dr`ave
(kao jedinstvo op{teg i posebnog) prakti~no pretvara u vlastite ci-
ljeve, koje potom primamljivim verbalno-simboli~kim estetizaci-
jama prikazuje kao op}e (javne) ciljeve. Za to je prinu|ena orga-
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nizirati posebne komunikacijske strukture, maskiraju}i ih kao
dobru volju dr`ave prema gra|anima. U su{tini radi se o tome da
ne mo`e iz vlastite pozicije izvoditi op{ti dru{tveni interes i na taj
na~in legitimirati sistem vlasti u kome ostvaruje sve svoje privile-
gije, pa ne mo`e ni vje~no prikazivati svoje interese kao interese
svojih gra|ana. Prinu|ena je komunicirati sa gra|anima, pa i nepo-
sredno ih uvoditi u podru~je artikuliranja op}eg interesa sve u cilju
trajne stabilizacije (legitimiranja) politi~kog i dru{tvenog sistema
kao pogoduju}eg ambijenta za sebe. 

Zaklju~ak
Na dr`avnu javnu komunikaciju (dr`avne odnose s javnostima)

prema tome presudno utje~u dva faktora: monopol sile kojom,
dr`avna birokratija (administracija) legitimno mo`e raspolagati u
nastojanju da stabilizira socijalni sistem (taj monopol se prote`e i
u podru~je distribucije informacija) i njena neizbje`na upu}enost
na stalno legitimiranje konkretnog na~ina na koji realizira to sta-
biliziranje, koje se odvija kao svojevrsno dodvoravanje gra|anima.
Dra`ava je, prema tome, istovremeno mo}an govornik, koji sebi
mo`e priu{titi monolo{ke taktike i sadr`aje, ali i pa`ljiv slu{atelj
koji mora voditi ra~una o o~ekivanjima ve}ine pa ~ak i uspostav-
ljajti dijalog sa gra|anima, ma koliko ih vidjela kao autsajdere u
ve}ini pitanja kojima se mora baviti. 

U mjeri u kojoj se dr`ava, preko svoje administracije, vi{e otvara
prema razli~itim interesima i op}i (dr`avni) interes biva manje pri-
kriveni interes birokratije, a vi{e rezultanta su~eljavanja svih soci-
jalnih subjekata. 

Iz svega re~enog proizilaze dvije generalne konsekvence za pra-
ksu dr`avnih odnosa s javnostima: 1) Birokratija }e i dalje mistifi-
cirati svoju ulogu, pa i javno promovirati svoje interese, odnosno
interese vladaju}ih subjekata, kao op}e interese. Za to }e joj trebati
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monolo{ki komunikacijski `anrovi i mo}ne jednosmjerne, asime-
tri~ne komunikacijske strukture, uklju~uju}i i komunikacijske
vje{tine. 2) Pod pritiskom javne percepcije o pravoj prirodi dr`avne
birokratije (demistifikacije posebnih interesa) i narasle demokrat-
ske svijesti i ukupnog demokratskog iskustva, name}e se kao neiz-
bje`nost dijalo{ka komunikacijska struktura u naponskom polju
izme|u dr`avnih organa i gra|ana koja mo`e garantirati trajnu
stabilizaciju socijalnog sistema. Sama birokratija egzistencijalno
zainteresirana za legitimiranje konkretne vlasti, a svjesna ograni-
~enja preddemokratskih koncepata i taktika stabilizacije socijal-
nog i politi~kog sustava, anga`irat }e se oko uklju~ivanja gra|ana
u prostor sinteze interesa i izgradnje vrijednosnog konsenzusa.
Svjesna da je jedinstvo dru{tva sve manje mogu}e odr`avati pri-
nudom, pa i klasi~nom simboli~kom manipulacijom, dr`avna ad-
ministracija zagovara kao ekspertna rje{enja problema legitimi-
ranja odluka politi~kih organa, dijalog sa gra|anima.

/2008./
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IMID@OLOGIJA





IMID@ U FUNKCIJI STRATE[KOG 
MENAD@MENTA

Uvod 
Veliki broj dilema o prirodi odnosa s javnostima poti~e upravo

iz pogre{nih pretpostavki o tome kako nastaje imid`. Imid` se,
pogre{no, poistovje}uje sa sli~nim i srodnim, ali ne i identi~nim
pojmovima (konceptima): znanjem, stavovima, spoznajnim she-
mama, psiholo{kim konstruktima, stereotipima. Kao posljedica
ovakvog shvatanja nauka o PR se usmjerava na istra`ivanje relaci-
ja izme|u poruke i njene interpretacije (razumijevanja) kao central-
nog mehanizma stvaranja imid`a. Imid` se interpretira kao isklju-
~ivo individualno-psiholo{ki fenomen (do`ivljaj). Ispu{ta se iz vida
da se konkretne predod`be o konkretnim objektima zasnivaju pod
utjecajem slika naslije|enih kako iz li~nog iskustva objekta imid`a,
tako i iz slo`enih socijalnih interakcija. Razumijevanje pojedi-
na~nih samoprezentacijskih poruka kojima se objekti trude oko
vlastite slike u javnosti nije dovoljno ni za kreiranje a niti za dija-
gnosticiranje (mjerenje) imid`a. 

Potpuno razumijevanje fenomena imid`a mogu}e je u grani-
cama dva postulata: prvo, to je oblik spoznaje stvarnosti; na~in na
koji javnosti prete`no do`ivlajavaju stvari oko sebe pa i dru{tvene
strukture (organizacije) odnosno za njih vezanu stvarnost i drugo:
imid` ne nastaje po principima logi~kog zasnivanja zaklju~aka i
sudova, dakle, kao racionalan odnos premise i konkluzije (forma-
liziran odnos podatak – informacija) ve} kao cjelovit do`ivljaj
stvarnosti, op}a impresija ispunjena koliko racionalnim toliko
estetskim, emocionalnim i moralnim odzivom na iskustvo. Zbog
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toga je imid` preovla|uju}e subjektivan do`ivljaj okoline, te ga ne
mo`emo poistovijetiti sa spoznajom i ne mo`emo o njemu govo-
riti sa stajali{ta istinitosti, adekvacije i objektivnosti. Radi se o men-
talnim slikama (predod`bama) koje oblikuje subjekt opservacije
(izvorno pojedinac) na osnovu mno{tva signala (podra`aja) koje
objekat imid`a emitira neposredno i posredno u svoje okru`enje
(javnu sferu).To su signali: 1) koje objekt ciljano emitira o svojoj egzi-
stenciji kroz kanale dru{tvenog komunikacijskog podsistema, 2)
koje objekt nenamjerno emitira, samom svojom egzistencijom u
okru`enje, 3) koje dru{tveni komunikacijski podsistem, u okviru
realizacije svojih imanentnih dru{tvenih funkcija, emitira o objek-
tu imid`a, 4) koje subjekti percepcije uo~avaju u podru~ju nepo-
srednog iskustva objekta imid`a i 5) koji se izlu~uju, kao plod is-
kustva drugih, u komunikacijskim i interakcijskim mre`ama u koje
smo svi, u ve}oj ili manjoj mjeri, uklju~eni. Jednostavno kazano,
kod imid`a je rije~ o ispoljavanju emocionalne energije na dati
podra`aj {to postoji bez obzira da li objekt imid`a (pojedinac ili
organizacija) upravlja svojim javnim komunikacijama i svojom
javnom pojavom, jer “nemogu}e je ne komunicirati”. Tu mentalnu
sliku publika formira tako {to informacijama i porukama kojima
su zasuti (namjerno ili nenamjerno) koje su ~esto samo povod za
tematizaciju, pojedinci dodaju vlastita iskustva, pretpostavke i
o~ekivanja, a potom o svemu tome javno raspravljaju. Druga~ije
kazano, imid` je do`ivljaj (najmanje racionalan) vlastitog okru-
`enja. Sastoji se iz primljenih (novih) i priklju~enih (redundantnih)
spoznaja. 

Zbog strukturalne funkcije redundantnih elemenata (koji se po-
javljuju kao informacije vi{eg stupnja apstraktnosti – obrasci –
uop}avanja – klasifikatori – pravilnosti – “ve} vi|eno”) imid` je rela-
tivno stabilan, tako da se mo`e zadr`ati kao trajna (izdr`ljiva) pred-
stava o ne~emu (objektu), ne samo u publici ve} i u masovnim
medijima, i pored toga {to se stvarno stanje identiteta objekta pro-
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mijenilo. To za kosekvencu ima dva prakti~na zaklju~ka: 1) public
relations (odnose s javnostima) treba strate{ki usmjeriti ne toliko
na proizvodnju koliko na odr`avanje i u~vr{}ivanje imid`a, nara-
vno, ukoliko je rije~ o pozitivnom imid`u, i 2) po{to je otporan na
dnevnu dinamiku empirijskih ~injenica, imid` jest informacija
vi{eg stupnja apstraktnosti te izaziva, u relativno du`em period,
inerciju afektivnih i konativnih reakcija okru`enja, bez obzira {to
je do{lo do promjene u stvarnosti i pojavi objekta. To svojstvo imi-
d`a preporu~uje ga i ~ini strate{kim resursom i sredstvom mena-
d`menta savremenih dru{tvenih struktura u uvjetima hiperkon-
kurentskog i hiperpromjenljivog okru`enja. 

1. Funkcije imid`a
Zna~aj imid`a u strate{kom menad`mentu proizilazi iz nekoliko

odrednica savremenosti:
· Stvarnost je hiperkompleksna, nepregledna za pojedince,

kako sa stajali{ta organizacija tako i njenih relacija sa okru-
`enjem. Imid` se u takvom ambijentu javlja kao pomo}no
sredstvo za kakav-takav uvid u stvarnost. Umjesto sa aktue-
liziranom, preciznom slikom hiperkompleksne stvarnosti
dru{tvenih struktura (uklju~uju}i i njihovo okru`enje) ope-
ri{e se sa njihovim imid`om; jednim op}im do`ivljajem. 

· Javnost je primarni producent imid`a a ne organizacija (ob-
jekat) na koji se odnosi. Imid` je sa stajali{ta organizacijskog
okru`enja (javnosti) informacija per se; mentalni model za
instant razumijevanje svih mogu}ih aktuelnih pojava orga-
nizacije. Zbog toga se odnosima s javnostima (PR) kao preo-
vla|uju}em (dominantnom) obliku javnih komunikacija
savremenih dru{tvenih struktura (Ronneberger) i govori kao
o konceptu upravljanja imid`om. Tako se `eli ista}i da svaka
savremena organizacija, pa i sve {to jest javno aktuelno, ima



imid`, bez obzira da li to oni `eljeli, pa i koliko se oko njega
trudili. Imid` je neizbje`an ve} s prvim korakom u sferu jav-
nosti.

· Savremene organizacije se sve vi{e trude oko vlastitog iden-
titeta (na~ina na koji se predstavljaju u javnosti), sve uspje{-
nije bitne elemente svoje stvarnosti prikrivaju ili maskiraju
iza stiliziranih manifestnih formi pojave. Javnosti o tim
aspektima stvarnosti mogu tek naslu}ivati, imati predod`bu
ali ne i saznanje.

· Ljudi su sve otvoreniji (manje uvi|avni i ugla|eni) pri jav-
nom interpretiranju svojih iskustava sa organizacijama i
spremni iskoristiti u tu svrhu raspolo`ive kanale javnog ko-
municiranja (naro~ito internet).

· Pona{anje savremenog pojedinca je vi{e egoisti~no i odre-
|eno subjektivnom predstavom o svijetu, nego ikada do
sada.

· Stvarnost dru{tvenih struktura u svim podru~jima je kom-
petitivnija vi{e nego ikada. Natje~u se ne samo za preferen-
cije nego i za pa`nju okru`enja. Zbog toga, svjesne struk-
turalne ovisnosti masovnih medija o doga|ajima, da bi pri-
vukli pa`nju masovnih medija preko kojih jo{ uvijek najefi-
kasnije i najvjerodostojnije {alju poruku o sebi, produciraju
pseudo doga|aje. Umjesto na produkciju supstancije foku-
siraju se na produkciju imid`a. Dugoro~no ovakva orijenta-
cija vodi ka samozavaranju, jer nemogu}e je dugoro~no sliku
stvarnosti dr`ati u konfliktu sa samom stvarno{}u. ^ovjek
jednostavno ne mo`e na du`i rok `ivjeti u svijetu sjenki, ilu-
zija i imitacija, mada nije u stanju ni spoznajno pratiti dina-
miku hiperkompleksne stvarnosti.

Imid` se u ovakvim uvjetima javlja u dvostrukoj funkciji: 1) kao
sredstvo razumijevanja stvarnosti, takve kakva jest, hiperkomple-
ksne, dinami~ne nepredvidive i kompetitivne, na koju je okru`enje
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nu`no upu}eno i 2) kao sredstvo samopredstavljanja organizacije
okru`enju od koga je ovisna. To samopredstavljanje je omogu}eno
centralnom dogmom ne samo PR komunikacije, nego i komuni-
kacije uop}e da je imid` mogu}e konstruirati, stvarnu stvarnost
zamijeniti po`eljnom simboli~kom. Zato je u strate{kom menad`-
mentu imid` konstrukcija (varijabla) koja se mo`e i mora isplani-
rati da bi se stavili pod kontrolu bar neki faktori smetnje koji se
javljaju izme|u nagovora i odziva okru`enja.

Publika u opservaciju stvarnosti konkretne dru{tvene strukture
ulazi ne samo pod utjecajem njenih PR komunikacija nego i dru-
gih komunikacija i poruka (~esto konkurentskih), neposrednih
saznanja i iskustava , ~ak i raspolo`enja, te se kao stvarni producent
imid`a ipak potvr|uje javnost (medijska prije svega) sa svojim, za
PR tehni~are, ~esto nepredvidivim reakcijama. Ova ~injenica uve-
liko ~ini deplasiranim moraliziraju}a upozorenja da utjecanje na
vlastiti imid` za konsekvencu ima nelegitimnu manipulaciju jav-
no{}u. Nije rije~, dakle, o legitimnosti ili nelegitimnosti nagovara-
nja, nego o krajnje ograni~enim mogu}nostima persuazije uop}e.
Naravno, ovo saznanje ne dovodi u pitanje potencijale i raciona-
lnost PR komunikacije uop}e ve} samo one programe i poku{aje
utemeljene na asimetri~nim komunikacijskim modelima u kojima
na jednoj strani imamo mo}ne komunikatore, a na drugoj neza-
{ti}ene ovisnike od dnevne doze stilizacija i interperetacija slo`ene
stvarnosti; prinu|ene na prihvatanje nagovora. 

2. Istra`ivanje strukture imid`a
Na efikasnu strate{ku upotrebu imid`a u upravljanju organiza-

cijama (naj~e{}e u kriznim situacijama) utjecaj ima razumijevanje
njegove slo`ene strukture. Sastavljen je od razli~itih komponenti i
razli~itih relacija izme|u njih, tako da se do kumulativnog u~inka
na tu “cjelovitu mentalnu predod`bu” sti`e intervencijama u poje-
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dine njene elemente. Spoznaja strukture imid`a uop}e je, prema
tome, preduslov spoznaje svakog konkretnog imid`a pa i svakog
efikasnog upravljanja kako imid`om tako i organizacijom.

Imid` ima trijadnu strukturu. ̂ ine ga: poznatost, reputacija i profil. 
Poznatost je najneposrednija posljedica prisustva odre|ene or-

ganizacije (objekta imid`a) kao teme i sadr`ine u javnoj komuni-
kaciji. Izra`ava koliko dru{tvenu relevantnost njihove egzistencije
toliko i spososbnost samoprezentacije, proizvo|enja publiciteta,
izazivanja javne pa`nje i samotematiziranja. Zbog toga {to je mo-
gu}e imati predod`bu samo o onome o ~emu smo upoznati, pa bar
kao o pripadniku odre|ene vrste, poznatost se javlja kao nu`ni ele-
ment svakog imid`a, a svaka aktivnost na njegovom kreiranju za-
po~inje informiranjem, koje podrazumijeva natjecanje za javnu
pa`nju u ambijentu krajnjeg informativnog prezasi}enja. Istra`iva-
nje ovog elementa imid`a se radi tako {to se grupi ispitanika koja
odra`ava presjek va`nih stakholdera postavlja pitanje o tome koliko
poznaju konkretnu organizaciju, odnosno objekat imid`a. Ponu|eni
su odgovori u rasponu izme|u: nikad ~uo i poznajem vrlo dobro, sa
iznijansiranim mogu}nostima: jedva ~uo, donekle poznajem i pri-
li~no poznajem. Ukoliko je ve}a grupa dala ocjene: nikad ~uo i jedva
~uo, tada se organizacija, odnosno objekat imid`a, suo~ava sa pro-
blemom poznatosti (svjesnosti ), te je potrebno kreirati program
informiranja usmjeren na postizanje optimalne poznatosti.

Reputacija kao drugi element imid`a izra`ava kvalitet emocio-
nalnog, vrijednosnog i voljnog odziva javnosti na konkretni obje-
kat imid`a, odnosno na poruke koje on o sebi, na sve mogu}e
na~ine, {alje u okru`enje. Svaki objekat imid`a mo`e imati pozi-
tivnu ili negativnu reputaciju, mo`e biti na dobrom ili lo{em glasu
u javnosti.

Istra`ivanje reputacije radi se tako {to se ispitanicima koji su pri
ispitivanju poznatosti izjasnili da: donekle poznaju, prili~no poznaju
i poznaju vrlo dobro objekat imid`a, postavlja pitanje: kakvo mi{lje-
nje imaju o njemu (objektu imid`a). I u ovom slu~aju odgovori su
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ponu|eni u rasponu peterostepene Likertove skale: vrlo nepovoljno,
prili~no nepovoljno, neodre|eno, prili~no povoljno i vrlo povoljno.
Ukoliko preovladjuju ocjene: vrlo nepovoljno i prili~no nepovoljno,
organizacija se suo~ava sa problemom negativne reputacije, te je
prinudjena: 1) da istra`uje uzroke, koji mogu biti kako u nepo-
voljnoj reputaciji cijelog sektora, odnosno vrste, kojima pripada
objekat imid`a, tako i u praksi pa i komunikacijama konkretnog
objekta imid`a. Nakon {to se utvrde uzroci lo{e reputacije kreira se
program izgradnje imid`a fokusiran na popravljanje reputacije.
Pri kreiranju ovog programa korisno je vizualizirati rezultate
istra`ivanja poznatosti i reputacije (prve dvije dimenzije imid`a).
To se radi tako {to se konstrui{e koordinantni sistem na ~ijoj se “x”
osi nanose rezultati istra`ivanja poznatosti a na “y” osi rezultati is-
tra`ivanja reputacije156. 
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kvadranta koordinantnog sistema.



U stvarnosti javnost je segmentirana tako da razli~ite grupe, de-
finirane demografski, psihografski ili interesno razli~ito poznaju
isti objekat imid`a i imaju o njemu razli~ito mi{ljenje. Po{to svaka
organizacija, odnosno objekat imid`a, po pravilu, imaju vi{e
razli~itih stakeholdera (grupa javnosti za koje su zainteresirane,
odnosno koje pokazuju interesiranje za njih) istra`ivanje imid`a
uop}e, pa i istra`ivanje dimenzija poznatosti i reuptacije, trebaju ne
samo odraziti ve} i izmjeriti i jasno predstaviti te razli~itosti (pa i
grafi~ki). Postupak je isti kao i kod istra`ivanja i prezentacije “op}e”
javnosti, samo {to se ovaj put prikazuju (unose u koordinantni si-
stem) podaci za svaku grupu posebno. Na taj na~in dobijamo pri-
kaz iz kojeg mo`emo jasno odrediti poziciju objekta imid`a u
percepciji svake ciljne skupine javnosti posebno. 

Sli~an efekat se dobije i kada objekat imid`a pozicioniramo u
odnosu na konkurentske objekte. 
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U svim varijantama diskusija grafi~kog prikaza prve dvije di-
menzije imid`a se radi iz perspektive ~etiri mogu}e kombinacije
obilje`ja poznatosti i reputacije: 1) povoljno mi{ljenje-dobra poz-
natost, 2) povoljno mi{ljenje-slaba poznatost, 3) dobra poznatost-
nepovoljno mi{ljenje i 4) nedovoljna poznatost-nepovoljno mi{ljenje. 

Povoljno mi{ljenje i dobra poznatost je najpovoljnija kombina-
cija. U ovom slu~aju upravljanje imid`om bi trebalo usmjeriti na
odr`avanje dobre poznatosti i reputacije. Povoljno mi{ljenje i slaba
poznatost mo`e biti varljiva prednost, naro~ito ukoliko u stvarno-
sti (identitetu) objekta imid`a (organizacije) ima problemati~nih
(skrivenih) elemenata. Objekat imid`a (organizacija) se strate{ki
treba usmjeriti kako na reviziju komunikacija tako i na otklanjanje
uo~enih lo{ih elemenata u nomenklaturi identiteta.

Kombinacija dobra poznatost-nepovoljno mi{ljenje upu}uje or-
ganizaciju (objekat imid`a) na reviziju i korigiranje svoje stvarno-
sti (misija, politika, praksa i sl.). Kombinacija nedovoljna poznatost
i nepovoljno mi{ljenje upu}uje na reviziju komunikacija, analizu
imid`a vrste kojoj objekat imid`a pripada kao i na analizu vlastite
stvarnosti.

Komparativna analiza reputacije i poznatosti konkurentskih ob-
jekata imid`a, odnosno relevantnih stakeholdera omogu}ava prec-
izno fokusiranje programa upravljanja imid`om, {to je od izutenog
zna~aja u uvjetima skoro hroni~ne ograni~enosti PR resursa.

Profil je tre}i element imid`a. U njemu do izra`aja dolaze spe-
cifi~ne (diferenciraju}e) osobine objekta imid`a. To su pojedina~ni
do`ivljaji pojedina~nih elemenata iz nomenkalture identiteta na
osnovu kojih smo u stanju odgovoriti na pitanje: kakav je neko?157

Tek spoznajom stanja ovog elementa mogu}e je efikasno i racio-
nalno intervenirati u stanje konkretnog imid`a.
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nost prema okolini.



Osgood, Suci i Tannenbaum158 su razradili poseban instrument
za istra`ivanje profila, nazvan semanti~ki diferencijal.

Konstrukcija semanti~kog diferencijala se izvodi u dva koraka.
Na prvom koraku se, ispitanicima koji su izjavili da organizaciju
poznaju vrlo dobro i prili~no, postavlja pitanje: O ~emu razmi{ljate
kada ocjenjujete neku ili konkretnu organizaciju ? Ispitanicima se
ostavlja mogu}nost slobodnog odgovora.

Najfrekventniji odgovori se uzimaju za specifi~ne sadr`aje imid`a,
te se pretvaraju u bipolarne ocjene kori{tenjem tri uobi~ajene skale;

- skala procjene svojstva (dobro-lo{e),
- skala intenziteta ocjenivane dimenzije (jako-slabo) i
- skala intenziteta aktivnosti (aktivno-pasivno).
Pri utvrdjivanju liste specifi~nih sadr`aja imid`a mogu}e je po-

staviti poluotvoreno pitanje koje se sastoji od nekih elemenata, ~iji
je zna~aj potvrdjen ranije i otvorenih mogu}nosti dodavanja od
strane ispitanika. Tako, Jefkins159, navodi listu faktora koji utje~u na
korporativni imid` profitnih organizacija;

- postprodajno tr`i{te ili odnos prema kupcu nakon kupovine
(organizacija servisne slu`be, organizacija slu`be reklama-
cija, garantni rok,upustvo za upotrebu),

- odnos prema reklami (originalnost, plagijat, kori{tenje poz-
natih li~nosti, intenzitet),

- kooperativnost sa sredinom,
- pakovanje (vrsta i dizajn),
- trgova~ka mre`a,
- pozicije na tr`i{tu akcija,
- arhitektura i uredjenje poslovnih prostora,
- mediji identiteta.
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Po{to se izvr{i izbor specifi~nih sadr`aja imid`a, koji }e se ispi-
tivati i artikuli{u bipolarna pitanja, sa~injava se upitnik u vidu ma-
trice. Evo kako bi to izgledalo u slu~aju nekog tehni~kog ure|aja.
Pitanje bi moglo glasiti: [ta mislite koji od navedenih pojmova,
odra`avaju va{u predod`bu o... (objektu imid`a X) ?

Pozitivnim ocjenama mo`emo
pripisati (+5) poena a negativnim
(-5) poena. Saberemo sve pozitivne
ocjene jednog obilje`ja te sumu
pomno`imo sa (+5), to isto u~ini-
mo i sa negativnim ocjenama, s tim
{to ovaj put sumu pomno`imo sa
(-5). Saberemo pozitivne i nega-
tivne ocjene vode}i ra~una o pravi-
lima sabiranja racionalnih i iracio-
nalnih brojeva, te podijelimo sa bro-
jem ispitanika.

To sve ponovimo za svako obi-
lje`je. Kona~ne prosje~ne ocjene
unesemo u tabelu koja bi u na{em
slu~aju mogla izgledati ovako.

Ako nam je te{ko semanti~ki iz-
raziti krajnja stanja utvr|enih spe-
cifi~nih sadr`aja profila objekta
imid`a mo`emo istra`iva~ki in-
strument dizajnirati tako {to }emo
ga utemeljiti na peterostepenoj Li-
kertovoj skali stavova.

NAJIL KURTI} 399



Evo kako je to ura|eno pri mjerenju profila politi~kih kandidata. 
Ispitanici, na pitanje: kakvo je va{e mi{ljenje o navedenim osobi-

nama kandidata (X)? izri~u jednu od pet mogu}ih ocjena svog
do`ivljaja. Ocjene se kre}u u spektru od krajnje negativne do kraj-
nje pozitivne (vrlo povoljno, donekle povoljno, neutralno, donekle
nepovoljno i vrlo nepovoljno). 

Kandidat A

Nakon {to se na ovakav na~in ocijene svi kandidati, ocjene se
zamjenjuju numeri~kim vrijednostima, tako da:

- vrlo povoljno vrijedi +10 poena,
- donekle povoljno vrijedi +5 poena
- neutralno donosi 0 poena
- donekle nepovoljno vrijedi -5 poena i
- vrlo nepovoljno vrijedi -10 poena.
Za svaki specifi~an sadr`aj imid`a saberu se:
- broj vrlo povoljnih ocjena i pomno`i sa +10;
- broj donekle povoljnih ocjena i pomno`i sa +5;
- broj donekle nepovoljnih ocjena i pomno`i sa -5 i 
- broj vrlo nepovoljnih ocjena i pomno`i sa -10.
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Za svaki specifi~ni sadr`aj imid`a se potom saberu sve ocjene,
vode}i ra~una o pravilima sabiranja racionalnih i iracionalnih bro-
jeva, te se sume podijele sa brojem ispitanika i tako dobije pro-
sje~na ocjena.

Prosje~ne ocjene unesemo u preglednu tabelu.

Nakon sre|ivanja, rezultati se grafi~ki prikazuju na dijagramu
koji je konstruiran u obliku koordinantnog sistema sa vi{e x osa i
zajedni~kom Y osom. Svako obilje`je ima svoju x osu na koju se unosi
srednja ocjena dobijena u prethodnoj fazi istra`ivanja profila. “y”
osa ima funkciju razdjelnice grafi~kog prikaza diferencijala. 

Nakon {to se dobije aktuelni imid`, menad`ment utvrdjuje
ciljni imid` i ucrtava ga u grafi~ki prikaz i tako vizualizira pukotine
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u imid`u. Ovisno od raspolo`ivih resursa i o~ekivanih efekata do-
nose se odluke o tome koje pukotine u imi`u treba i kojim priori-
tetom zatvoriti. Proces razmi{ljanja se odvija tra`enjem odgovora
na tri pitanja:

1. [ta zatvaranje pojedine pukotine doprinosi ukupnom imid`u
organizacije ?

2. U kojoj mjeri }e u zatvaranju pukotine sudjelovati stvarna
promjena u kojoj komuniciranje? 

3. Koliki }e biti tro{kovi zatvaranja pukotine?
4. Koliko }e vremenski trajati ?

Na isti na~in se mogu komparirati i vlastiti sa konkurentskim
imid`ima, odnosno na~ini na koji ista glavna obilje`ja iz nomen-
kalture identiteta organizacije do`ivljavaju razli~iti stakeholderi.

Spoznaja profila preko “semanti~kog diferencijala” vodi ka obja{-
njenju simpatije ili antipatije, pozitivne ili negativne reputacije
konkretnog objekta imid`a (organizacije) i omogu}ava korigiraju-
}e intervencije koje u osnovi vode u dva pravca: 1) korigiranje jav-
ne komunikacije, odnosono javne pojave organizacije ili korigi-
ranje unutarnjih svojstava (sveukupne prakse). 

Savremene dru{tvene strukture, svjesne ovisnosti od okru`enja
poku{avaju racionalno reagirati na spoznaje o pojedinim elemen-
tima i imid`u u cjelini. Donose}i odluke vezane za ostvarivanje vla-
stite misije, uzimaju u obzir i emocionalne reakcije koje bi mogle
izazvati kod publike i to ne samo kod svojih potro{a~a, snabdjeva~a
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i investitora, ve} i kod javnosti uop}e. Pri tome ne bi bilo nikakvog
problema da svakoj konkretnoj organizaciji publika ne pristupa i
izvan okvira dnevne konzumacije informacija, kroz spoznajne
kli{ee predtipizirane stvarnosti, redundantne elemente usa|ene u
perceptivni instrumentarij kao informacije o pojmovima, tipovima
i vrstama kroz procese socijalizacije i obrazovanja. To nerijetko re-
zultira iskrivljenom slikom koju je mogu}e brzo korigirati, samo u
mjeri u kojoj je neprekidni proces neizmjeni~nih utjecaja izme|u
organizacije i njene publike, koji se ostvaruju ili bar eksternalizi-
raju, kanalima javnog komuniciranja. Menad`eri, pri tome, daju
prednost masovnim medijima koji i sami, radi vlastitih interesa,
podr`avaju mit o mogu}nosti proizvo|enja mi{ljenja, vi{estrukim
ponavljanjem poruka. Uistinu, mediji su pogodni za postizanje
poznatosti, odnosno popularnosti, me|utim, reputacija i profil u
ve}oj mjeri od verbalno-simboli~kih poruka odre|uju pona{anje
organizacije prema publici, koja je definirana, u svakom konkret-
nom slu~aju, menad`ment filozofijom, kulturom i politikom or-
ganizacije.

Menad`ment filozofija nu`no konceptualizira odnos dru{tvene
strukture prema javnostima, odgovaraju}i na pitanje odnosa na-
spram javnosti; da li je treba: 1) prepustiti samoj sebi (ignorirati),
2) objektivno i pravovremeno informirati, 3) ubje|ivati, 4)potku-
pljivati ili 5) uklju~ivati.

Zaklju~ak
Svaki poku{aj ciljanog kreiranja imid`a je krajnje neizvjestan,

jer imid` se ne sastoji samo iz primljenih informacija (novosti)
emitiranih kroz kanale javnog komuniciranja dru{tvenih struk-
tura, nego i niz priklju~enih redundantnih elemenata, estetskih i
moralnih odziva javnosti na konkretnu situaciju, dizajniranih pod
utjecajem sveukupnog iskustva stvarnosti. Kao informacija vi{eg



stupnja apstraktnosti imid` je, do odre|ene mjere, otporan na dnev-
nu dinamiku empirijskih ~injenica, te izaziva relativno iste afektiv-
ne reakcije na objekat bez obzira {to je do{lo do promjene njegovog
stanja. Zbog toga odnose s javno{}u treba strate{ki, u okviru
strate{kog menad`menta dru{tvenim strukturama, usmjeriti kako
na dizajniranje po`eljnog imid`a, tako i na odr`avanje postoje}eg.
O ve} postoje}em imid`u treba voditi ra~una kao o te{ko obnov-
ljivom organizacijskom resursu.

Dru{tvene strukture koje u okru`enju (ljudima) vide pasivnu,
inertnu masu, bez svijesti o identitetu, koja treba jasne instrukcije
i kontrolu, koristit }e retori~ke (persuazivne ) komunikacijske stra-
tegije i asimetri~ne infrastrukture. Nasuprot retori~kih organiza-
cija su perceptivne organizacije koje u ljudima iz okru`enja (inter-
nog ili eksternog) vide individue koje te`e ka samoostvarenju i
imaju sasvim legitimna o~ekivanja od organizacija zbog kojih su
spremni u}i sa njima i u konflikt. Perceptivne organizacije dizaj-
niraju sistem i infrastrukturu javnog komuniciranja koji }e
podr`ati njihovu perceptivnu poziciju, potrebu da budu u konti-
nuiranom dijalogu sa svojim hiperkompleksnim, hiperdinami~-
nim, osvije{}enim i senzibilnim okru`enjem. Generalno to zna~i
napu{tanje, ili bar svo|enje na minimalnu mjeru elemenata asi-
metri~nih modela komuniciranja (publicisti~kog modela javnosti,
modela javnog informiranja i modela nau~nog ubje|ivanja) i us-
postavljanje dijalo{kog simetri~nog modela. Rije~ je o konceptu i
praksi odnosa s javnostima, pa i strategiji izgradnje imid`a, zasno-
vanim na dvosmjernim kanalima razmjene informacija, strate{ki
usmjerenih na postizanje obostranog razumijevanja i podr{ke sve
do spremnosti na su{tinske promjene planova i prakse. Cilj je kon-
senzus koji podrazumijeva sposobnost kompromisa obje strane,
uklju~uju}i i spremnost na redizajniranje djelovanja kao poslje-
dice razumijevanja interesa druge strane. 
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Na taj na~in se rekonceptualizira i imid`. On postaje prijenosi-
lac poruke o organizacijskoj kulturi dru{tveno odgovornog poslo-
vanja i osjetljivosti na o~ekivanja okru`enja ali i odraz same
publike, vrijednosnog horizonta koji odre|uje njena o~ekivanja.
Na neki na~in publike dobijaju dru{tvene strukture kakve o~ekuju,
odnosno zaslu`uju.

Preceptivnost }e sve vi{e, u novom poslovnom i komunikacij-
skom okru`enju savremenih dru{tvenih struktura, biti jednim od
centralnih, diferenciraju}ih obilje`ja njihovog profila. Internet ko-
munikacija sa izjedna~enim komunikacijskim {ansama komuni-
katora i recepijenta, ~ak i nejasnim i krajnje propusnim granicama
izme|u njih je infrastruktura koja ne samo da omogu}ava nego i
podsti~e ovakav rasplet u genezi Public Relations. Uklju~ivanjem
savremenih medija komuniciranja u svoju komunikaciju sa okru-
`enjem organizacije }e: 1) multiplicirati fond faktografske osnove
za jedno krajnje racionalno pona{anje javnosti u situacijama ne-
posrednog dodira sa organizacijama, 2) osna`iti svoje perceptivne
kapacitete koji }e joj omogu}iti izravnu uronjenost u o~ekivanja,
aspiracije, interese okru`enja, 3) efikasnije reagirati na nesporazu-
me i neprijateljske napade konkurencije i 4) pove}ati efikasnost
vlastitih odnosa s medijima.

/2001./
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NOVA KOMUNIKACIJSKA SITUACIJA 
SUVREMENIH DRU[TVENIH STRUKTURA I 
MOGU]NOSTI RESTAURACIJE IMID@A

Uvod
Aktuelnost fenomena imid`a mogu}e je shvatiti samo ako se

imaju u vidu promjene koje su se desile, pod utjecajem globaliza-
cijskih procesa i tehnolo{kog progresa u oblasti komunikacija, u
strukturi savremenih dru{tava, a naro~ito u kompeticiji njihovih
profitnih i neprofitnih organizacija.

Nikada kao danas egzistencija organizacija i dru{tvenih struk-
tura nije bila ovisna od ambijenta u kojem ostvaruju svoje glavne
ciljeve (opstaju, funkcioniraju i razvijaju se). Nikada kao danas or-
ganizacije nisu svakodnevno tro{ile ovoliko resursa na kreiranje i
odr`avanje vlastitog ambijenta. Nikada im nije bilo te`e predvi|ati
reakcije okru`enja na njihovu egzistenciju, pa ni uskla|ivati je sa
o~ekivanjima. Posljedica je to savremene dru{tvene situacije a
naro~ito slijede}ih njenih karakteristika: 

1) Odnos organizacija i okru`enja je sve vi{e simboli~ki posredo-
van a sve manje neposredno iskustven. Organizacije su prinu-
|ene na javnu produkciju simbola, slanje razli~itih poruka
u podru~je javnog diskursa, bez obzira na djelatnost kojom
se bave i primarnu orijentiranost na supstanciju. Njihove po-
ruke dopiru i do pojedinaca i dru{tvenih grupa, koji se mo`da
nikada ne}e pojaviti u ulozi konzumenta (kupca) njihovih
proizvoda ili usluga, ali }e kao pripadnici op}e ili nekih po-
sebnih javnosti biti u prilici dodjeljivati ili uskra}ivati javne
resurse za koje su zainteresirane. Jedan broj njih prvo ili
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mo`da jedino iskustvo konkretne organizacije }e imati kao
konzumenti simbola koje organizacija svjesno ili nesvjesno
emitira u javnu sferu. 

2) Ljudi su sve vi{e individualci. U osnovi su egoisti~ni i subjek-
tivni, pa prema tome i nepredvidivi kao okru`enje za orga-
nizaciju. Zauzimaju}i stavove, procjenjuju}i svijet oko sebe
pa i smisao egzistencije organizacija iz svog bli`eg i {ireg
okru`enja, manje su nego ranije obavezani kulturnom ma-
tricom, tradicijom i socijalnim vezama. Razumljivo je s toga
nastojanje organizacija da sistemski rije{e problem, te neiz-
vjesnosti da poku{aju upravljajti impresijama o sebi, uprav-
ljaju}i samim faktorima javne percepcije. 

3) Organizacije i mre`e njihovih uzajamnih odnosa sve su slo`e-
nije pa i nepreglednije, i sve je te`e i uz nabolju volju okru`enja
zasnovati objektivnu, informiranu predod`bu o njima i o njiho-
voj dinami~noj egzistenciji. U takvoj situaciji dobro dolazi
neko pomo}no spoznajno sredstvo koje omogu}ava jedan
op}i uvid u dobre namjere organizacije, koji }e poslu`iti kao
interpretativni okvir za svaku pojedina~nu njenu manifesta-
ciju. 

4) Stvarni svijet organizacija grani~i sa pseudo stvarno{}u koju
svakodnevno fabrikuju masovni mediji. Ekspanzija masovnih
medija, koji imaju tek posredan odnos sa stvarnim svijetom,
a u su{tini kreiraju pseudo stvarnost (medija stvarnost) u sve
ve}oj mjeri u svoje podru~je fikcija i apstraktnih predod`bi
usisava kako ~ovjeka tako i njegove institucije. U ukupnoj
svakodnevnoj raspodjeli raspolo`ivog vremena na svijet
atoma i svijet mentalnih slika, savremeni ~ovjek se ve}im di-
jelom ugnijezdio u svijetu fikcije. Iz perspektive tog svijeta od-
nosi se naspram stvarnosti. Organizacijama ne preostaje ni{ta
drugo nego da se nametnu kao zna~ajni akteri pseudo stvar-
nosti, produciraju}i pseudo doga|aje. Sve to utje~e da sa-
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vremene dru{tvene strukture poklanjaju pa`nju stvaranju
predod`bi (imid`a) najmanje koliko i stvaranju supstance160.
U tome u principu nema ni~eg lo{eg niti upitnog sve dok
slike koliko toliko referiraju na stvarnost, me|utim to ne
samo da uop}e nije nu`no, ve} je i sasvim te{ko posti}i. To
nije ne{to {to je specifikum savremenog doba. Filozofi su od
samog po~etka ukazivali na drasti~ne razlike izme|u slika
stvarnosti i same stvarnosti. Po njima ~ovjek je osu|en na
sjenke, iluzije i imitacije i nije u stanju spoznati stvarnost. U
tom pogledu nije se puno {ta promijenilo od Sokrata do sa-
vremenih PR teoreti~ara, naro~ito ne nakon {to je do{lo do
eksplozije masovnih medija i industrijske proizvodnje ilu-
zija. 

5) U tr`i{nom pozicioniranju proizvoda i marki proizvoda skoro
da su iscrpljeni svi klasi~ni argumenti distinktivnosti vezani za
marketing miks. Skoro da se i ne mo`e ponuditi tr`i{tu ni{ta
posebno na osnovu funkcionalnosti i kvalitete, cijene i dis-
tribucije, pa ni na osnovu promocije. Globalizacija i inter-
nacionalizacija tr`i{ta je dovela do “podru{tvljenja” know-how
(znati kako...). Procesi proizvodnje su, pa i sami proizvodi,
postajali sve ujedna~eniji. Nametnuti univerzalni standardi
kvaliteta su rezultirali zamjenljivim proizvodima sli~nih ci-
jena, sli~nog dizajna, istovjetnih funkcija, jednako dostupnih
na tr`i{tu, koji su objektovno u podjednakoj mjeri odgova-
rali na potrebe konzumenata.

Jaki faktori proizvoda (“Hard Facts“) koji se odnose na spo-
sobnosti zadovoljenja stvarnih potreba konzumenata vi{e nemaju
potencijal pozicioniranja (diferenciranja) ni proizvoda a niti
proizvo|a~a. O vrijednosti materijalnih produkata, pa i usluga ne
sudi se samo na osnovu objektivnih kriterijuma. Sve ve}i zna~aj
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pri izboru ovog ili onog proizvoda, ove ili one marke ima dodat-
na, u osnovi psiholo{ka vrijednost, koja nastaje ne toliko iz intui-
cije o uskla|enosti ponude sa neispunjenim potrebama i `eljama
koliko iz percepcije smisla egzistencije organizacije (ponu|a~a) iz
jedne {ire dru{tvene (eti~ke) perspektive. 

Borba kvalitetom i cijenama je morala biti zamijenjena nekim
drugim oblikom nadmetanja. U fokusu tr`i{nog pozicioniranja su
se na{li tzv. laki faktori (“Soft Facts“) odlu~ivanja kupaca. Poka-
zalo se da na odluku o kupovini odre|enog proizvoda, iz mno{ta
sli~nih i objektivno zamjenljivih, na koncu presudan utjecaj imaju
slike koje o ponu|a~u (kako o proizvo|a~u tako i o distributeru) i
o marki proizvoda imaju kupci. U podru~ju produkcije supstancije
(dizajniranja i distribucije proizvoda i usluga) sve je te`e ostvariti
konkurentsku prednost. Borba kvalitetom je zamijenjena borbom
imid`om. Utakmica se preselila iz svijeta supstancije u svijet sim-
bola. Utjecaj lakih faktora je do te mjere oja~ao da je to promije-
nilo pona{anje potro{a~a i prema tzv. jakim faktorima.

“Potro{a~i su u potpunosti promijenili svoju predstavu o kva-
litetu, predstavu o kupovini i zahtjeve prema poduzetnicima,
tr`i{tu i ponu|enim proizvodima. Preovla|uju multiopcijalni
kupci koji su spremni vrlo lako zamijeniti jednu marku proizvoda
za drugu”161

Odgovor na ove izazove je razlikovati se od konkurenata i na
temelju te rali~itosti postati jedinstven i prepoznatljiv na tr`i{tu.
Po{to su mogu}nosti razlikovanja u funkcionalnosti, sigurnosti
proizvoda, kvaliteti, distribuciji, cijeni ve} iscrpljene, jedino je
preostalo razlikovati se u op}em utisku koji se ostavlja na tr`i{te i
okru`enje uop}e.

Ako se samo putem imid`a mogu objektivno iste stvari, koje se
i putem slijepog testa ne mogu razlikovati, izdizati jedna iznad
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druge, klju~nim postaju pitanja mogu}nosti produkcije (kreiranja
i nametanja) imid`a i veze imid`a i stvarnosti (simbola i supstan-
cije).

1. Nova komunikacijska situacija
Na opstanak i funkcioniranje savremenih dru{tvenih struktura,

vi{e nego ranije utje~u komunikacijske varijable; na~in na koji or-
ganizacija komunicira sa okru`enjem i na~in na koji okru`enje per-
cipira organizaciju. Dosada{nji na~ini komuniciranja izgleda da su
dostigli svoje gornje limite. Informacije o proizvodima i njihovoj
funkcionalnoj efikasnosti sve te`e uspijevaju privu}i pozornost i
distinkciju. Masovni mediji pretrpavaju savremenog ~ovjeka mno{-
tvom podra`aja, ~esto upitne relevantnosti. Sve je vi{e informacija
u opticaju, a ljudi sve manje reagiraju na njih. Vi{e nije problem ni
producirati a ni diseminirati informacije. U ambijentu op}eg sa-
moprezentiranja problem je privu}i pa`nju ciljnih recipijenata,.
Hroni~an nedostatak vremena za konzumaciju i bilo kakvu (a ka-
moli temeljitu) interpretaciju obilja informacija (signala) kojima je
svakodnevno obasuta, kod javnosti izaziva odbrambeno izbjega-
vanje poruka pa i komunikacija. 

Sve je te`e govoriti o fati~koj relaciji organizacijskih poruka i re-
cepijenata. U SAD-u se ve} neko vrijeme govori o “media collapse”
i dostignutim granicama masovne komunikacije. Granice mogu}-
nosti percepcije su prekora~ene. Pojedinac je sve manje sposoban
razlikovati va`no od neva`nog. Sve manje se pri odlu~ivanju vodi
informacijama iz teku}eg priliva, a sve vi{e generalnim opredjelje-
njima i utiscima; informacijama vi{eg stupnja apstraktnosti. Ovim
trendom je zahva}eno i tr`i{te. Recepijenti gube interes za reklam-
ne poruke, koje se jo{ uvijek kreiraju kao da problem sa pozor-
no{}u uop}e ne postoji. U porukama je malo informativnog
sadr`aja. Poruke ne nude dugotrajnu orijentaciju u vezi s predme-
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tom reklamiranja. Preraznolike su poruke za isti proizvod. Iz njih
se te{ko izlu~uju identifikacioni signali. Posljedice su pora`ava-
ju}e.162 Klasi~ne tr`i{ne komunikacije ne sadr`e dovoljno diferen-
ciraju}ih signala. Svi obe}avaju isto na jednak na~in. Samoprezen-
tiraju}e slike stvarane u namjeri pozicioniranja i same postaju “me-
too- producte” (mi tako|e proizvodi). Na taj na~in podru~je pro-
dukcije simbola gubi kompeticijski potencijal. Istovremeno je
pove}ana mogu}nost diseminacije poruka, koje mogu biti nedo-
bronamjerne, pa ~ak i neprijateljske prema konkretnim organiza-
cijama. 

U situaciji permanentne opasnosti za reputaciju potrebno je
prona}i nove forme trajnije orijentacije konzumenata, saradnika,
~lanova, bira~a prema organizaciji. Pri tome se, o~igledno je, ne
mo`e ra~unati na sposobnosti laika da razumijevaju slo`ene pro-
cese i trendove, bez obzira na uve}anu koli~inu informacija. Naime,
dru{tvo koje dnevno producira ogromnu koli~inu javnih infor-
macija osu|eno je na saznajni paradoks: ljudi se sve te`e snalaze u
svakodnevnim `ivotnim situacijama. Osje}aju se sve nesigurnijim
u poku{aju da se suo~e sa `ivotnim neizvjesnostima. Genetralno
tu neizvjesnost im ne mogu otkloniti ekspertna tuma~enja, pa ni
nihova logi~ka argumentacija. I oni se, sa svojim porukama uta-
paju u op}u kakofoniju ogla{avanja. Organizacije su prinu|ene od-
stupiti od ekspertne kulture i predmetnog argumentiranja u svoju
korist i prepustiti se intuitivnom vo|enju. To u praksi zna~i usmje-
riti se strate{ki na stvaranje i nametanje gotovih slika kredibilno-
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nja pokazuju da se vrijeme potro{eno na konzumiranje jedne reklamne poruke stalno
smanjuje. Na posmatranje jedne reklamne stranice u novinama potro{i se do 1,5 se-
kundi; neovisno da li je u koloru ili nije. Duplerica pove}ava vrijeme pa`nje za svega
1,2 sekunde.



sti i generalnog povjerenja, kojima bi se javnosti trebale voditi u
razli~itim situacijama. Sve ukazuje da je nu`no stvoriti “novu vrstu
portala pozornosti i preko njega uspostaviti javnu pozornost.“163

Na trenutak se pomislilo da je to internet. Me|uti, ubrzo se poka-
zalo da, uglavnom dereguliran164 i “po{te|en” od gatekeepera In-
ternet generira stanje permanentne opasnosti od napada na repu-
taciju. Ko god `eli iznijeti svoje osobno oblikovane utiske uklju-
~uju}i i emocionalno obojena raspolo`enja u javni diskurs, mo`e
to nesmetano u~initi na internetu. S druge strane, milioni kori-
snika mogu pristupiti tom materijalu kada se postavi na mre`u.
Vrijeme je apsolutne transparentnosti. Fakti~ka nezasitost globalne
mre`e za informacijama svaki individualni postupak ~ini potenci-
jalnim predmetom komuniciranja (informiranja) i mogu}im na-
padom na reputaciju. Savremene dru{tvene strukture pa i poje-
dinci su okupirani pitanjem: kako odgovoriti na izazove reputaciji
(ugledu) koji dolaze sa interneta?

Agilno, reaktivno i proaktivno prisustvo na internetu je jedna
od mogu}nosti, Mada skupa i iscrpljuju}a, nu`na je. Drugi na~in
je nametanje jedne generalne povoljne predod`be o sebi, dovoljno
sna`ne i uvjerljive da izdr`i neizvjesnosti koje dolaze iz nereguli-
ranih komunikacijskih sistema.

2. Epistemolo{ka funkcija imid`a
Pove}anjem kompleksnosti stvarnosti ljudi se sve te`e orijenti{u

u njoj. Prilivom novih marki i proizvoda, sve ve}om sli~no{}u (za-
mjenljivo{}u) ponude, gubitkom kredibiliteta stru~njaka i stru~nih
ekspertiza, olakim obe}anjima fantasti~nih u~inaka odlu~ivanje
(izbor) izme|u razli~itih mogu}nosti je obilje`eno generalnom ne-
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sigurno{}u. Masa informacija i dominantan na~in komuniciranja
ne uspijevaju umanjiti neizvjesnost izbora.

Moderni ~ovjek je pod pritiskom stalnog samopreispitivanja iz-
bora koji vr{i. Mno{tvo je dilema koje ga svakodnevno razdiru; da
li je kupio “pravi” proizvod, da li je uzeo u obzir sve mogu}nosti do-
nose}i odluku, mo`da je ne{to previdio, odgovara li slika marke
proizvoda koji je preferirao samonametnutom imid`u i na~inu
`ivota za koji se opredijelio (onim {to bi `elio biti i kakvim se pri-
kazuje drugima)?

Mnogo je mogu}nosti da na~ini pogre{an izbor. Beskona~no
narastaju}a ponuda mogu}nosti koje mu se pru`aju obezvrje|uje
stare obrasce orijentacije (izbora). Narastaju}a plima informacija,
podra`aja, signala, na koncu cijeli tok komuniciranja i informira-
nja, pretvaraju se u kakofoniju u kojoj dominira {um. Izostaju
~vrsti oslonci (orijentiri) koji }e ga po{tedjeti unaprijed izgublje-
nog napora procesiranja ogromnog broja ~injenica razli~ite rele-
vantnosti.

Odlu~ivanje u novom informacijskom ambijentu, u ve}ini sva-
kodnevnih `ivotnih izbora, vi{e nije mogu}e zasnovati na racio-
nalnom odmjeravanju objektivnih informacija. Mno{tvo i nedist-
inktivnost podra`aja (signala) i op{ti pristup emisionim struktu-
rama (mogu}nost da apsolutno svi, od pojedinaca do organizacija,
unesu u dru{tvene komunikacijske tokove svoje doprinose) poti-
skuju u drugi plan klasi~ne istinosne vrijednosti informacija i ko-
municiranja u procesu odlu~ivanja (razrje{enja neizvjesnosti), a
dovode u prvi plan koncept povjerenja. Druga~ije kazano, sigur-
nost pri odlu~ivenju ne daje vi{e bogatstvo procesiranih aktuelnih
~injenica, ve} povjerenje u kredibilitet komunikatora. Na taj na~in
savremeni ~ovjek je oslobo|en potrebe da se uop}e bavi komple-
ksno{}u informativne ponude, odnosno raznoliko{}u mogu}nosti
izbora.



Povjerenje nije ni{ta drugo do subjektivna predod`ba koju po-
jedinci kao individue, ali i kao u~esnici razli~itih dru{tvenih inte-
rakcija, sti~u o nekome ili o ne~emu. Ste~eno povjerenje u izvor
informacija, odnosno ponuda supstituira dugotrajno, mukotrpno raz-
matranje mno{tva informacija, a prakti~nu funkciju imaju samo
identifikacioni signali, koji simboli~no podupiru kontinuitet pozitiv-
nog imid`a, otklanjaju}i jednu jedinu neizvjesnost o oprvadanosti
produ`etka povjerenja i vjernosti.

Organizacijama koje razumiju ovu promjenu preostaje samo
da odr`avaju utisak vjerodostojnosti, koji }e odr`avati izravnim
asocijativne veze izme|u percipiranih organizacijskih signala i pri-
jatnih, primamljivih slika i osje}anja recipijenata (ciljnih javnosti).
Dok s jedne strane “...slike imid`a djeluju kao navigaciona meta-
forika u struji informacija. One stvaraju jedno bogato nalazi{te re-
sursa tuma~enja, sa kojima se komplikovane presudne situacije
mogu sigurnije ocijeniti.“165, s druge strane one stabiliziraju pona-
{anja okru`enja (recipijenata) naspram objekata imid`a. ^ine iz-
vjesnijim njihove izbore a to omogu}ava organizacijama da se
fokusiraju na strate{ke aspekte svoje egzistencije. Stabiliziranje od-
nosa sa stejkholderima, prema tome, posti`e se vi{e njegovanjem
dobre reputacije (odr`avanjem dobrog imid`a) nego konkretnim,
pojedina~nim u~incima. Schulz to ka`e ovako:” Imid` pru`a ori-
jentacionu sigurnost, u situacijama potpunog neznanja postaje re-
zervno znanje za socijalnu orijentaciju.“166 Imid`, tako, razvija
imunitet organizacije na iznena|enja iz hiperkompleksnog i tur-
bulentnog organizacijskog okru`enja. “Tamo gdje se mo`e osloniti
na rezervoar jasnih slika imid`a – mnogo je lak{e mobilizirati
ljude.”167 Dakle, persuaziju (nagovaranje i pridobijanje) i ne treba
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zasnivati na argumentiranju i logi~kom dokazivanju ispravnosti
izbora, ve} na razvijanju i eksploatiranju povjerenja u nagovara~e.
Zato je polazna ta~ka svake komunikacijske kampanje istra`ivanje
imid`a i bilansiranje imid` kapitala, kako zagovara~a tako i pred-
meta zagovaranja.

Kada imid` po~inje funkcionirati kao interpretativni okvir stvar-
nosti, tada on postaje zaseban proizvod (vrijednost) u koji se isplati
ulagati. 

Spektar u~inaka imid`a je veliki i raznovrstan i uglavnom je
potvr|en. Dobar imid`:

· {titi organizaciju od novih konkurenata koji tek nastoje na-
metnuti svoj imid`,

· osloba|a organizaciju od obaveze reagiranja na kratkotrajne
(prolazne) pojave i trendove na tr`i{tu,

· omogu}ava ve}u slobodu eksperimentiranja i inovativnosti
(odstupanja od uobi~ajenih standarda) pri razvoju novih
proizvoda,

· olak{ava ulazak na nova tr`i{ta,
· olak{ava pristup investicionom tr`i{tu,
· omogu}ava utvr|ivanje ve}ih cijena proizvoda i usluga168,
· pove}ava ukupnu vrijednost poduzetni{tva169,
· povoljno utje~e na ostvarivanje misije i vizije,
· doprinosi uspostavljanju sna`nijih i trajnijih dobrih veza sa

okru`enjem (medij je lojalnosti), tako stabilizira tr`i{nu po-
ziciju preduze}a i razvija imunitet od kratkotrajnih napada
konkurencije,

· stabilizira organizacijsko okru`enje tako {to osigurava kon-
zistentnost u interpretaciji organizacijske stvarnosti (daje
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nica) jednog preduze}a veliki utjecaj (40%) imaju komunikacijski faktori pa i imid`.
Pozitivna je koorelacija izme|u reputacije i vrijednosti (ekonomskih perfomansi) po-
duzetni{tva. / Bergler, 1998./



smisao besmislenoj raznolikosti forme). Imid`, kao infor-
macija vi{eg stupnja apstraktnosti u stanju je popuniti ne-
dostatak informativnih ~injenica.

· stabilizira unutra{njost organizacije. Eksterni imid` motivi-
raju}e utje~e na internu javnost. Istovremeno imid` je i agens
uspostavljanja distinktivne korporativne kulture. On funk-
cionira kao vrsta prepoznatljivog kulturnog koda koji oba-
vezuje kako internu tako i eksterne javnosti.

Presudnu ulogu imid`a u svakodnevnim izborima (odlu~iva-
njima) modernog ~ovjeka potvr|uju sva relevantna istra`ivanja.
Generalni je zaklju~ak da kupci faktor imid`a preferiraju u odnosu
na klasi~ne faktore. Nalazi se kre}u u rasponu od 94% do 75% ispi-
tanika, koji se izja{njavaju za imid` kao preferencijalni faktor koji
vi{e vrednuju u odnosu na cijenu. Ovi nalazi postaju razumljivi
ako se ima u vidu elementarna potreba ~ovjeka da se generalno ori-
jenti{e u svijetu prividne (formalne) razli~itosti. On `eli pojedno-
staviti svoje svakodnevne izbore, ustaliti svoj odnos naspram hiper-
kompleksne i turbulentne stvarnosti, samopercipirati se, ali i sa-
mopredstaviti okru`enju kao konzistentno bi}e. Oslanjanje na slike
imid`a mu to sve omogu}ava uz minimalan rizik, po{to je sasvim
jasno da mno{tvo ponude i informacija ne zna~i i razli~itost, od-
nosno da svi uglavnom nude isto (na standardnom nivou kvali-
teta tvrdih faktora).

Ime preduze}a funkcionira kao ikonizirani sinonim (simbol)
konkurentskog statusa koji se lako valorizira i u neekonomskim
sferama, Tako, dobra reputacija privla~i javnu pozornost uop}e, te
rezultira respektom politi~ke strukture dru{tva i politi~ke javnosti,
~ak i u situacijama kada se organizacija, iz bilo kojih razloga, na|e
u krizi. 
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3. Teorija kolapsa korporativnog imid`a 
Koncept imid`a u po~etku je odbacivan. Prve interpretacije

imid`a odlikovala je skepsa u bilo kakav utjecaj imid`a na odnos jav-
nosti naspram organizacije. Konzistentno s tim sredstva utro{ena
na gradnju reputacije (dobre slike) smatrana su neopravdanim
tro{kom. Prekretnicu je donio rad Kenetha Bouldinga koji je za-
klju~io da su ljudi u stanju slike organizacije (vlastite predod`be o
njoj) tretirati kao organizacijsku stvarnost. Kasnija istra`ivanja su
potvrdila da imid` ima zna~ajan utjecaj na organizaciju, odnosno
na pona{anje stejkholdera prema organizaciji, te da utje~e na vri-
jednost dionica i zainteresiranost za zapo{ljavanje u organizaciji.
Jednostavno kazano; imid` oblikuje pona{anje stejkholdera. 

Zaklju~ak da potro{a~ ne kupuje proizvod ve} predod`be;
osje}aje na koje ga taj proizvod, odnosno proizvo|a~ asociraju, pre-
sudno su utjecali na rekonceptualizaciju tr`i{nih komunikacija,
kao i na razvijanje velikog interesiranja za imid`, odnosno za
mogu}nost njegovog kreiranja, nametanja i odr`avanja. Pri tome
imaju veliki zna~aj tri klju~ne odlike imid`a:

1. Imid`i su relativno stabilne predod`be. 
Nastaju vrlo sporo. U po~etnom stadiju su osjetljive na pri-

liv novih informacija i promjenu psiholo{kih stanja recepije-
nata. Sa oba ova faktora je mogu}e manipulirati i dinami~ki
modulirati jednu po`eljnu (prihvatljivu) predod`bu o sebi, sve
do ta~ke kada se ona definitivno stabilizira. Jednom ste~eni (sta-
bilizirani) imid` je visokokodiran sistem koji se te{ko mo`e iz-
mijeniti, otporan je na prolazne lo{e vijesti, na glasine i krize.
2. Imid`i su izrazito subjektivne predo`be o stvarnosti

Mada se, djelimi~no, baziraju i na objektivnim ~injenicama,
u imid`u preovladavaju subjektivni faktori, emocionalno jako
obojeni stavovi, osje}aji iskustva i interpretacije. Zbog toga
imid` ne reprezentira (odra`ava) objektivnu realnost (istinu),
nego vi{e to {to ljudi smatraju istinitim ili `ele (u stanju su)
smatrati istinitim.
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3. Imid` pojednostavljuje (simplificira) stvarnost
Reducira kompleksnu realnost na tipi~no i bitno. Po{to nema

saglasnosti o tipi~nom i bitnom razli~iti interpretatori (recepi-
jenti) imaju razli~ite predod`be o istim objektima imid`a (per-
cepcije).
Mo`da je na~in na koji je definiran kauzalitet izme|u imid`a i

pona{anja stejkholdera i doveo do vulgarizacije koncepta imid`a,
koja se ogledala u prenagla{enom preusmjeravanju pa`nje sa sup-
stancije na produkciju i diseminaciju po`eljnih slika i simbola, koji
su u najpovoljnijoj varijanti bili slobodna stilizacija i reinterpreta-
cija organizacijske stvarnosti. U ravni konceptualizacije to se ma-
nifestiralo preovla|uju}im definiranjem imid`a kao izmanipuli-
ranih predod`bi (do`ivljaja) organizacije koje nemaju osnovu u
stvarnosti. Na fonu ovakve konceptualizacije imid` je produkt or-
ganizacijskog samopredstavljanja (ono kako ona `eli da je vide ) a
ne organizacijske susptancije (ono {to zapravo jest). 

Dominacija “povr{nih” definicija imid`a, za prakti~ne konse-
kvence je imala usmjeravanje organizacijske prakse u neproduk-
tivnom smjeru. Organizacije sa “lo{om stvarno{}u” rje{enje poku-
{avaju na}i u unajmljivanju vje{tih naratora (komunikatora). ^esto
su to globalne PR agencije koje za velike novce pri~aju neuteme-
ljeno lijepe pri~e. Ovakva koncepcija imid`a, po kojoj organizacija
mo`e postati {ta god `eli, a da ne interveni{e u vlastitu strukturu,
izuzev u komunikacijski podsistem, zasniva se na pojednostavlje-
nom shvatanju komuniciranja, koje se zadr`ava u okvirima, davno
prevazi|ene S-R paradigme jednosmjernog komuniciranja. Zami{-
lja se da organizacije naspram sebe imaju recepijente (stejkhol-
dere) otvorene za organizacijske podra`aje, pa i za samoprezenta-
cijske slike. Pretpostavlja se da je za stvaranje i usvajanje `eljene
slike dovoljno doprijeti do stejkholdera. Me|utim, mnogi faktori
djeluju kao filteri koji utje~u na interpretaciju poruka, te je mala
vjerovatno}a da }e to biti na ̀ eljeni na~in. Zbog toga PR prakti~ari
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sve ~e{}e uspostavljaju dvosmjernu komunikaciju, koja im omo-
gu}ava povratne informacije o recepciji i na~inu ~itanja (interpre-
taciji) poruka. 

Dvosmjerna komunikacija je prepoznata kao mnogo efikasniji
na~in razvijanja precizne interpretacije poruka od strane stejkhol-
dera, naro~ito kada su skepti~ni i skloni analizirati primljene po-
ruke i tuma~iti ih na svoj na~in. Na temeljima dvosmjernih sime-
tri~nih paradigmi komuniciranja razvija se novi “dubinski” kon-
cept imid`a koji u imid`u vidi ishode kako komunikacijskih dopri-
nosa organizacije (svih kontroliranih i nekontroliranih signala koje
organizacija emitira u javni prostor), tako i na~ina na koji te signale,
pod utjecajem mno{tva razli~itih faktora) interpretiraju javnosti (pub-
lika).

Dvosmjerni model komunikacije je infrastruktura za novi kon-
cept odnosa s javnostima koji se zasniva na priskrbljivanju uza-
jamne koristi od me|usobnog odnosa, kako za organizaciju tako i
za javnosti. 

Sama mogu}nost da imid` mo`e biti i obmana i manipulacija
(slike bez pokri}a u stvarnosti organizacije) izaziva podozrenje ja-
vnosti prema PR (samoprezentiraju}im) komunikacijama a kada
se, nakon pore|enja pri~a i stvarnosti otkrije nepodudaranje stejk-
holderi }e, ipak, formirati negativnu sliku o organizaciji, ali sada ne
samo kao o dru{tvenom ~imbeniku ve} i kao o nevjerodostojnom
sagovorniku. Zbog svega toga potrebno je iznova konceptualizi-
rati imid`. 

Novi koncept mora integrirati rije~i i djela. Imid` bez djelova-
nja (bez pokri}a u supstancijalnoj ravni) nema dugoro~nu per-
spektivu. Organizacija ne mo`e ra~unati da }e stejkholderi pre-
vidjeti njihove obmane. Mnogi aktivisti i interesne grupe pa`ljivo
“nadziru” pona{anje organizacija i izvje{tavaju o njihovoj dru{tve-
noj odgovornosti. Posebne mogu}nosti donosi internet. Internet
pru`a prakti~no neograni~ene mogu}nosti za {irenje informacija o
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pravom licu organizacija. U internet okru`enju organizacije su ne-
izbje`no u stanju permanentne transparentnosti i nadzora, a ne-
konzistentnost izme|u rije~i i djela je jednostavno neodr`iva
strategija. 

Korporacijski imid` je povezan sa svjesnim nastojanjem orga-
nizacije da ga kontroli{e, ali i sa osobno{}u pripadnika javnosti i
zbog toga je u stalnoj opasnosti od kolapsa. Zbog toga organizacija
svoje poruke mora povezati sa o~ekivanjima (interesima) i situa-
cijom svojih javnosti i istovremeno uva`avati korpus vanjskih fak-
tora koji utje~u na proces stvaranja imid`a i njegov razvoj. Faktori
okru`enja, poslovni faktori, zakonski faktori, li~ni i sli~ni faktori
su izvan organizacijske kontrole, ali ih organizacija mora ura~unati
u svoje projekcije mape puta do ciljanog imid`a. Zbog svega toga
emitirat }e vi{estruke slike o svojoj osobnosti nadaju}i se da }e po-
goditi pluralna o~ekivanja svojih javnosti. 

Svjesno i plansko anga`iranje organizacija oko vlastitog imid`a
nema racionalnu alternativu, jer proces uspostavljanja korporacij-
skog imid`a je neizbje`an. O organizaciji se zauzimaju stajali{ta
bez obzira da li to ona `eli ili da li se oko toga trudi. To se odvija
kao proces komuniciranja unutar kojeg se ukr{taju poruke iz
razli~itih izvora, sa razli~itim intencionalnim nabojem, koje su u
stanju stimulirati razli~ite predstave javnosti. S obzirom da je veza
izme|u pozitivnog korporacijskog imid`a i odluka o kupovini
konkretnih marki proizvoda uglavnom potvr|ena, razumljivim
postaje orijentiranje organizacija na produkciju vlastitog imid`a.

Prvenstveno se radi o obavezivanju na odre|eni tip pona{anja
unutar organizacije i naspram organizacije ~iji je cilj integriranje
kako organizacije iznutra tako i organizacije i njenog okru`enja. U
tom smislu reputacioni menad`ment se pro{iruje sa koncepta ko-
munikativne organizacije koja u kontinuitetu oslu{kuje javnost i u
dijalogu je sa javno{}u (sa programa komuniciranja), na preispiti-
vanje ostvarivanja centralnih funkcija imid`a (na efekte komuni-
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ciranja). Razvijaju}i aksiom da imid` ima direktan utjecaj na javno
uva`avanje neke organizacije, dolazi se do spoznaje o njegovom
normativnom (obavezuju}em) karakteru. Imid` istovremeno oba-
vezuje organizaciju i njeno okru`enje na odre|eni tip pona{anja.
Reputacijski menad`ment se mora pobrinuti da osigura konzi-
stentnost u pona{anju svih suradnika organizacije (internih jav-
nosti) sa slikom koju organizacija o sebi `eli nametnuti u javnosti.
U tom smislu slike imid`a povezuju unutra{njost organizacije, ali
one defini{u i mjerila (sadr`inu i obim o~ekivanja) na koja se ekster-
ne javnosti s pravom pozivaju u dijalogu sa organizacijom. To oba-
vezuje organizaciju na odre|eni tip pona{anja prema vani i to ne
samo u pogledu u~inkovitosti i kvaliteta svoje djelatnosti, ve} i u
pogledu istrajavanja na vrijednostima i korporacijskoj kulturi
(dru{tveno odgovornom i dru{tveno prihvatljivom). Na taj na~in
se reputacijski menad`ment ispunjava novim sadr`ajem; o~uva-
njem organizacijske vjerodostojnosti (kredibiliteta); kontinuiteta
izme|u organizacijske stvarnosti i na~ina na koji je organizacija
samoprezentira javnosti, odnosno na~ina na koji je javnost perci-
pira. Tek pod uvjetom neupitne korporativne vjerodostojnosti mo`e se
o~ekivati da }e imid` funkcionirati kao asocijacijsko jezgro (nabijeno
~injeni~nim, vrijednosnim i emocionalnim slikama) dovoljno sna`no
da aktivira po`eljne vrijednosti, obilje`ja i osobine, kao ne{to {to se
refleksno povezuje sa organizacijskim signalima (znakovima).

U prakti~noj ravni to zna~i definiranje i dosljedno pridr`avanje
odre|enih normi, pravila i standarda imid`a (jasan okvir obaveza
i reda), koje po sebi integriraju organizaciju iznutra.

Na drugoj strani; znakovni (simboli~ni) izrazi imid`a (marka
proizvoda) funkcioni{u kao znakovi socijalnog pripadanja, precizni-
je kao na~ini samoprezentacije pojedinaca, grupa, odre|enog dru{t-
venog miljea i statusa, te podsti~u socijalna pregrupisavanja i svrsta-
vanja. “Slike marke ili organizacije tvore {ifre pripadnosti. One ~ine
jasnim jednakosti i razlike i olak{avaju pojedincu da definira svoje mjes-



to u socijalnom prostoru.“170 To obavezuje reputacijski menad`ment
na precizno i odgovorno definiranje socijalnih vrijednosti i normi (vri-
jednosnih ideala) koje }e zagovarati snagom svojih marki proizvoda.

4. Upravljanje imid`om /reputacioni menad`ment/
Reputacioni menad`ment je strate{ko kori{tenje korporativnih

resursa da bi se pozitivno utjecalo na stavove, vjerovanja, mi{ljenja
i djelovanja raznolikih korporativnih interesnih skupina, uklju~u-
ju}i potro{a~e, zaposlene, investitore i medije. Kod reputacije se
radi o vrijednosnim interpretacijama ukupne egzistencije organi-
zacije koje se name}u (razvijaju) kao ishod vi{estrukih emocional-
nih, finansijskih, socijalnih i kulturnih sprega organizacije i razli-
~itih javnosti. Rije~ je na~inu na koji ljudi generalno vrednuju (u
srcu i mislima) konkretnu organizaciju i interpretiraju njene po-
jedina~ne pojave, te je razlikuju od konkurentskih organizacija.

Ovakvo odre|enje reputacijskog menad`menta zasniva se na
integralnom konceptu reputacije po kome reputaciju (imid`) kor-
poracije treba graditi na temelju njene ukupne prakse; svega {to
korporacija jest i {ta radi, dakle, ne samo na temelju onoga {ta go-
vori i kakvom se prikazuje.171

Charls Frombrun i Mark Shanley navode tri grupe atributa (in-
formacija) koje utje~u na javnu percepciju jedne korporacije (kor-
poracijsku reputaciju); 1)signali o poziciji organizacije u svojoj
grani (ekonomski pokazatelji), 2) signali o uskla|enosti organiza-
cijske egzistencije sa socijalnim normama i 3) signali o strate{koj
poziciji organizacije. Mada iz ovako klasificiranih izvora reputa-
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cije proizilazi da je dobra reputacija ne{to {to dolazi kao popratna
pojava odgovornog i efikasnog upravljanja organizacijom (da se
na neki na~in doga|a sama od sebe) istina je da zbog utjecaja na
ukupni uspjeh organizacije172 upravljanje reputacijom treba izdvo-
jiti i kao zasebnu funkciju. Prakti~no to zna~i pro{irenje uprav-
lja~kog fokusa sa “tvrdih” faktora na “meke” faktore. “Ukoliko se tvrdi
i meki faktori podjednako analiziraju, onda se dobije jedna teme-
ljita slika vrijednosti nekog preduze}a.” 173

Dok se tvrdi faktori odnose na ekonomske bilansne vrijednosti
efikasnosti, meki faktori se ti~u prvenstveno na~ina na koji javnost
percipira organizaciju, odnosno na~ina na koji se organizacije samo-
predstavljaju okru`enju.174 U korpus mekih faktora spadaju: misi-
ja i vizija organizacije, stil upravljanja, stil komuniciranja, nivo
dru{tvene odgovornosti.

Strategijski odnos naspram mekih faktora, odnosno naspram
ugleda, kao organizacijskog resursa podrazumijeva planski, racio-
nalan odnos upravlja~kih struktura naspram:

- komunikacijske prakse organizacije (vlastite komunikativno-
sti), 

- imid`a (reputacije) kao strategijskog resursa u kojeg treba in-
vestirati,

- imid`a kao stretgijskog cilja iz kojeg treba izvesti kako sup-
stancijalnu tako i simboli~ku stvarnost organizacije,

- upravlja~ke prakse usmjerene na kontrolu imid` procesa.

Organizacija se mora uvrstiti u ~uvenu Lasvelovu formulu (5W)
i odgovoriti na pitanja:
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- Ko smo i {ta `elimo biti?
- S kim komuniciramo i s kim trebamo komunicirati?
- Koje i kakve poruke {aljemo, a kakve se o~ekuju od nas i kakve

bi nam odgovarale?
- Na koji na~in }emo sti}i najlak{e do na{ih ciljnih recepijenata,

kako }emo privu}i i zadr`ati njihovu pozornost?
- Koji su stvarni efekti na{ih komunikacija, a kakve efekte `elimo

posti}i? 

U su{tini radi se o neophodnosti usvajanja i primjene jednog
sistemskog pristupa izgradnji i odr`anju organizacijske reputacije
koji podrazumijeva dodatno anga`iranje organizacijskih resursa.
Dodatni tro{kovi, u ambijentu klasi~nog poduzetni{tva, orijenti-
ranog na “tvrde” faktore efikasnosti izazivaju podozrenje pa i su-
protstavljanja. Upravo zbog toga je od izuzetnog zna~aja do}i do
egzaktnih mjerila (dokaza) efikasnosti investicija u imid`. Za sada
to jo{ uvijek nije postignuto, bar po modelu mjerenja efikasnosti
klasi~nih investicija. Problem je u samoj prirodi imid`a. To je ne-
materijalno dobro koje se mo`e evidentirati (priznati ili ne priz-
nati) samo posredno, kada se desi promjena u poziciji organizacije
koja se ne mo`e objasniti stanjem supstancijalne stvarnosti. Na-
`alost, vrijednost imid`a se najlak{e i najopipljivije shvata preko
posljedica gubitka. “Gubitak imid`a je gubitak obraza, gubitak po-
vjerenja, gubitak reputacije, gubitak potra`nje i ukupno ugro`ava-
nje egzistencije“.175U kvantitativnoj dimenziji se manifestira kao
pad akcija na tr`i{tu vrijednosnih papira. Ako je to ve} tako, mogu
se zamisliti i obrnuti procesi, te se vrijednost imid`a izraziti kao
razlika vrijednosti akcija (porast ili pad) jednog preduze}a, do koje
je do{lo nakon {to su realizirani programi insceniranja dobrih re-
lacija sa okru`enjem (ulaganja u popravljanje imid`a). 
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U praksi, precjenjivanje akcija jednog preduze}a uglavnom je
efekat upravljanja imid`om. Mnogo je primjera porasta ili gubi-
tka vrijednosti na tr`i{tu akcija, bez zna~ajnijih promjena u sek-
toru tvrdih faktora. 

Savremene dru{tvene strukture, svjesne ovisnosti od okru`enja
nastoje racionalno reagirati na spoznaju o vlastitom imid`u. Krei-
raju}i vlastitu stvarnost (donose}i odluke vezane za ostvarivanje
vlastite misije) predujmljuju i do`ivljaje (emocionalne i racionalne
reakcije) publike, od koje u krajnjoj instanci ovise i prilago|avaju
im se. 

Svakoj konkretnoj organizaciji publika pristupa i izvan okvira
dnevne produkcije samoprezentiraju}ih i prezentiraju}ih infor-
macija. Pod utjecajem je spoznajnih kli{ea predtipizirane stvarno-
sti, usvojenih u toku procesa socijalizacije, u~enja, kulturalizacije,
odgoja (jedne dru{tvene dresure). To po pravilu rezultira iskrivlje-
njem slike stvarnosti uop}e pa i slike stvarnosti konkretnih orga-
nizacija. Mogu}e ju je relativno jednostavno ispraviti samo u mjeri
u kojoj je posljedica insuficijencije elementranih informacija. A to
je prava rijetkost. U svim drugim slu~ajevima rad na imid`u je ne-
prekidni proces mukotrpnih naizmjeni~nih utjecaja i prilago|ava-
nja izme|u organizacije i njene publike. Pri tome organizacija
uglavnom ima tri mogu}nosti: 1) pobolj{ati odnose s medijima kao
multiplikatorima poruka o stvarnosti organizacije i kreatorima
pseudo stvarnosti, 2) intenzivirati marketin{ke aktivnosti uklju~u-
ju}i i marketin{ke komunikacije i 3) intervenirati u vlastitoj pojavi.

Istra`ivanja kazuju da organizacijski menad`ment daje pred-
nost odnosima s medijima kao najefikasnijem na~inu pobolj{anja
imid`a. Ve}ina njih vjeruje u mogu}nost proizvodnje po`eljnih
predod`bi javnosti vi{estrukim ponavljanjem ciljanih poruka ka-
nalima masovnog komuniciranja. Fokusiraju se na savladavanje
~uvara kapija i ubacivanje u kanale mas-medijskog javnog diskur-
sa samoprezentiraju}ih poruka, u koje su ugra|ene stilizirane
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imid` komponente. U tom uvjerenju ih iz raznoraznih razloga (pr-
venstveno ekonomskih) podr`avaju kako masovni mediji tako i
ozbiljni komunikolozi. Uistinu, mediji su pogodni za postizanje
poznatosti organizacije (informiranosti o svim glavnim aspektima
njene stvarnosti) i dijelom za izgradnju povoljne reputacije. Me|u-
tim, dok o uzro~no - posljedi~noj vezi izme|u koli~ine i u~estalo-
sti emitiranja informacija o organizaciji i stupnja svjesnosti (upo-
znatosti) javnosti o stvarnosti organizacije, mo`emo tvrditi, u slu-
~aju druga dva segmenta imid`a (reputacije i profila) stvari se
komplikuju. Izgleda da reputaciju i profil u ve}oj mjeri od samo-
prezentiraju}ih poruka odre|uju o~ekivanja javnosti usmjerena
prema savremenim dru{tvenim strukturma uop}e, ali i konkret-
nim organizacijama u svakom pojedina~nom slu~aju. U tim o~eki-
vanjima su kondenzirani trenutna situacija publike i vrijednosti
pa i teme vremena, a ona se potvr|uju ili ne potvr|uju uspored-
bom sa stvarnim u~inkom organizacija, sa onim {to one zaista jesu
i {to ~ine u dru{tvenoj zajednici, {to se de{ava prije kreiranja sa-
moprezentiraju}e poruke za medije. 

Drugu mogu}nost za pobolj{anje imid`a nudi marketing sa svo-
jim dokazano mo}nim instrumentima; prije svega sa filozofijom
koja ukupnu egzistenciju (stvarnost) organizacija izvodi iz stvarnih
a neispunjenih potreba javnosti, a potom i sa ukupnim spektrom
promotivnih aktivnosti. 

Na imid` organizacije, konkretnije na element profila, naro~ito
utje~u marketin{ke aktivnosti usmjerene na pozicioniranje marke
proizvoda. Predstavu da samo odre|ena (konkretna) marka proiz-
voda ima dovoljno kompetencije da ponudi rje{enje za specifi~ni
problem u dru{tvu u osnovi ne bi trebalo biti te{ko pro{iriti na
predstavu o posebnosti profila organizacije koja stoji iza te marke,
ba{ kao {to se sponzoriranjem dru{tveno - prihvatljivih i po`elj-
nih sportskih, kulturnih i akcija socijalnog menad`menta ostva-
ruje efekat transfera pozitivnog imid`a. Neka istra`ivanja su ve}
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pokazala i da je publika sklona zaklju~ivati o reputaciji organiza-
cije na osnovu na~ina (koli~ine i estetike) na koji ona ogla{ava svoje
robe i usluge. 

U svim slu~ajevima strate{kog utjecaja na imid` organizacije
kroz kanale marketin{kog komuniciranja, nu`no je intervenirati u
poruku, tako da joj se dodatnom stilizacijom i semiotizacijom
pro{iri ili bar omogu}i pro{irenje interpretacije (zna~enja). Sve to
zahtijeva na jednoj strani mnogo kreativnosti, {to i ne mora biti
problem, a na drugoj i mnogo hazardiranja, jer kona~ni efekat je
neizvjestan po{to su razli~ita o~ekivanja recipijenata od dva razli-
~ita `anra (informativnog i ogla{iva~kog) ~ija je simbioza ipak hi-
bridna. Zbog toga, kona~an ishod nastojanja da se pla}enim po-
rukama utje~e na popravljanje imid`a mo`e biti i suprotan od
o~ekivanog.

Tre}a mogu}nost koju imaju organizacije preokupirane impe-
rativom popravljanja vlastitog imid`a je intervencija u vlastitu
stvarnost, a potom i u na~in na koji se samopredstavlja okru`enju.
Po{to publika predod`bu o jednoj organizaciji zasniva na mno{tvu
signala koje prima i iz unutra{njosti organizacije, a ne samo sa nje-
nog vrha i njenog komunikacijskog podsustava, racionalno je
po`eljni imid` projektirati kao sinergijski efekat svjesnog anga`ira-
nja svih podsustava i svih pripadnika organizacije. U takvoj sitau-
ciji PR podsistem na sebe preuzima ulogu prvog me|u jednakima
~ija je obaveza da planira i koordinira sve te napore, koji su samo
djelimi~no semioti~ke (simboli~ke) prirode.

Me|utim, nikada se ne mo`e biti potpuno siguran da }e na
takav na~in kreirane i kontrolirane samoprezentiraju}e poruke,
usvojiti javnosti kao stvarni imid`i. Po Avenariusu problem je
upravo u tome {to javnost o~ekuje u imid` porukama, pa i ako su
nejezi~ke prirode, pretjerivanja i preuljep{avanja, pa prema njima
ima vidno rezerviran odnos.176
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Zbog toga je glavnu komunikacionu strategiju orijentiranu na
izgradnju i odr`anje po`eljnog imid`a nu`no zasnovati na plani-
ranim jednozna~nim verbalno - simboli~kim i prakseolo{kim samo-
poredstavljanjima organizacije prema internoj i eksternoj javnosti sa
ciljem da se jedinstveno i dugoro~no prezentiraju svi relevantni
aspekti njene stvarnosti. Rije~ je o strategiji izgradnje korporativnog
identiteta kao jedinstva korporativne filozofije, korporativnog di-
zajna i korporativnog pona{anja ostvarenog u vidu informacije vi-
sokog stupnja apstraktnosti, koja }e va`iti bez obzira na svakodnevna
odstupanja u pojavi organizacije. S tog stajali{ta korporativni imid`
jest jedna vrsta stereotipa koji je potreban koliko organizaciji
prinu|enoj na stalno prilago|avanje promjenama u okru`enju, to-
liko i javnosti koja osje}a nelagodu od kognitivne disonanse. @ivot
sa pojednostavljenim dugoro~no aktuelnim predod`bama je jed-
nostavan i ugodan, njima se bez ve}ih napora savladava ne samo
misaono nego i prakti~no hiperkompleksna i hiperdinami~na (tur-
bulentna) stvarnost. Zbog toga mo`emo re}i da su imid`i dio ja-
vnih o~ekivanja od organizacija. To bi moglo biti obja{njenje kraj-
nje ograni~enih mogu}nosti promjene ve} formiranih mentalnih
modela stvarnosti, ali i velikih mogu}nosti njihovog kreiranja tamo
gdje taj proces nije ve} zavr{en.

Prvo su velike multinacionalne organizacije spoznale vrijednost
jedinstvene, nezamjenljive pojave i po~ele se anga`irati na kreira-
nju korporativnog identiteta a potom i imid`a. Danas svaka orga-
nizacija nastoji biti ne{to posebno, izdvojiti se iz korpusa ostalih, a
naro~ito sli~nih, stvaraju}i sliku o sebi koja se i sama izdvaja i ne
mo`e se zamijeniti. Lako prepoznatljive slike djeluju integriraju}e
i motiviraju}e u unutra{njosti organizacije, a podsticajno i vjero-
dostojno na eksterne skupine javnosti. Tome doprinosi na prvom
mjestu koherentno i konzistentno reagiranje organizacije na
tipi~ne izazove iz okru`enja vo|eno jedinstvenim, prepoznatljivim
vrijednostima i osobnim pravilima, prije svega harmoniziranim sa
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javnim o~ekivanjima. Na taj na~in organizacija o sebi gradi pred-
stavu kao o demokrati~noj, modernoj, dru{tveno odgovornoj i
op}em dobru posve}enoj strukturi koja zavrje|uje javnu pa`nju i
javne resurse.

Vrijednosne samointerpretacije nalaze izraz i u drugom ele-
mentu korporativnog identiteta; korporativnom dizajnu. Korpo-
rativni dizajn ima funkciju uzajamnog ujedna~avanja formi, boja
i materijala, kao svih ~ulnih manifestacija stvarnosti organizacije
da bi se na taj na~in podcrtalo jedinstvo i jedinstvenost osobnosti
organizacije. Svijet vizualnih signala se harmonizira i orkestrira
podr`avaju}i sliku o jedinstvenom profilu organizacije, koji }e se
nametnuti kao interpretativni okvir za sva budu}a tuma~enja njene
stvarnosti, bilo da se de{avaju unutra ili vani.

Korporativno pona{anje (Corporate behavior) obuhvata po-
djednako jezi~ku i nejezi~ku praksu organizacije operacionalno iz-
vedene iz korporativne filozofije, pa po tom osnovu i harmoni-
zirane. Ve} sama ~injenica harmonizacije mno{tva djelatnih ~inova
organizacije sama po sebi emitira dovoljno vjerodostojne poruke
o identitetu organizacije koji se jednostavno mora respektirati. 

Rekli smo ve}, kod imid`a se radi o mi{ljenju, vjernosti, ugledu,
percepciji i interpretaciji vrijednosti. Na sve to utje~e istovremeno
tehni~ko-predmetna kompetenca organizacije (to {to ona ~ini i ko-
liko to efikasno ~ini u svojoj supstancijalnoj stvarnosti) i sim-
boli~ka kompetenca (to {to ~ini da bi se samoprezentirala odnosno
da bi kontrolirala utisak koji ostavlja u javnosti). Te{ko je razdvo-
jiti utjecaj ova dva korpusa determinanti, te uvijek postoji mogu}-
nost da se zasluge jednog pripi{u drugom. Me|utim, kada se volja
javnosti, preciznije njeni zahtjevi za dru{tveno odgovornim pona{a-
njem organizacija, shvate kao ambijentalni faktor (determinanta)
kona~nog potvr|ivanja uspje{nosti organizacije bit }e normalno da
se i naspram simboli~kih kompetenci zauzima racionalan, siste-
mati~an, planski upravlja~ki odnos. U takti~koj ravni to zna~i uprav-
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ljanje procesima insceniranja relacija s relevantnim javnostima ispu-
njenih povoljnim slikama, dovoljno sna`nim da razvijaju, prvo, aso-
cijativne veze sa preovla|uju}im vrijednosnim preferencama i
ugodnim osje}anjima, a potom i trajne, pogoduju}e vrijednosne iden-
tifikacije organizacije. To je su{tina korporativnih komunikacija
usmjerenih na dobru korporativnu reputaciju. Komunikacija kor-
porativnih vrijednosti i ciljeva mora biti uskla|ena sa iskustvom
organizacijskih interesnih skupina, ina~e poruke mogu izazvati bu-
merang efekat i ugroziti generalni kredibilitet organizacije kao ko-
munikatora.

Produkcija specijalnih doga|aja, kojih i kakvih u uobi~ajenim
stanjima organizacija ne bi bilo, podrazumijeva dodatne, ~esto vi-
soke, tro{kove, koje klasi~ni menad`ment ne opravdava niti prih-
vata po{to ne razumije pravi zna~aj imid`a kao strate{kog organi-
zacijskog resursa. Me|utim, te{ko ih prihvataju i novi menad`eri,
koji shvataju zna~aj reputacije (imid`a), ali je povezuju (reduci-
raju) sa efektima percepcije proizvodne i u~inkovite strane orga-
nizacijske stvarnosti, zanemaruju}i cijeli kompleks efekata komuni-
kacijske stvarnosti organizacije (na~ina na koji se samopredstavlja
i na~ina na koji je okru`enje percipira). 

5. Strategije restauracije imid`a
U su{tini sve uzroke slabosti imid`a mo`emo razvrstati u dvije

grupe:
1. slabosti koje poti~u iz nejezi~ke djelatnosti organizacije,

na~ina na koji je strukturirana, na koji realizira svoju misiju
pa i uspostavlja odnos sa okru`enjem i

2. slabosti koje le`e u na~inu na koji organizacija komunicira.
Prva vrsta slabosti mo`e se otkloniti samo promjenama u or-

ganizaciji, u njenom stvarnom svijetu, prvo u njenoj filozofiji a
potom i u politici. Odnosi s javnostima “...nisu u situaciji da ot-
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klone deficit imid`a ~iji uzroci le`e u strukturi i djelatnosti insti-
tucije. Ovi nedostaci se moraju najprije interno ra{~istiti, prije
nego se ode u javnost i poku{a korigirati imid` “.177

Sve {to mogu doprinijeti odnosi s javnostima pri tome je da na
osnovu informacija koje su prikupili istra`ivanjima i osje}aja za
o~ekivanja javnosti konstatiraju na vrijeme i upozore na to da }e
pojedine odluke i pojedine prakse imati lo{eg odjeka u javnosti i
odraza na imid` organizacije, ako ne}e nai}i i na otvoreno suprot-
stavljanje.

Slabosti koje le`e u komunikaciji moraju se otkloniti komuni-
kacijskim sredstvima, a to zna~i PR porukama, vo|eni motom nje-
ma~kih prakti~ara: “Radi dobro i o tome pri~aj”, prodrijeti do rele-
vantnih javnosti i nametnuti im se kako racionalnim argumentima
tako i emocijama (njihovim estetizacijama).

Oba koncepta restauracije imid`a (“povr{ni” i “dubinski“) pri-
daju veliki zna~aj organizacijskim komunikacijama (signalima koje
organizacija svjesno i nesvjesno emitira u svoje okru`enje) u pro-
cesima kristalizacije imid`a. Razumljivo je onda da se u svim stra-
tegijama restauracije (obnavljanja) izgubljene ili naru{ene repu-
tacije fokusiraju na eksploataciju komunikacijskih resursa.

Organizacije imaju bitne razloge da nametnu i sa~uvaju dobar
imid`. Gubitak dobrog imid`a po pravilu ote`ava, ako ne i ugro-
`ava, opstanak i funkcioniranje organizacija. Dovodi u pitanje njen
kredibilitet kao korisnog ~lana dru{tvene zajednice.

Dva su preduslova za restauraciju naru{enog imid`a; 1) blago-
vremeno i precizno identifikovanje prijetnji za imid` i 2) identifi-
kovanje publike koja je osjetljiva na diskreditiraju}e signale. U
slu~aju prijetnji za imid`, radi se o razli~itim pojavnim oblicima orga-
nizacijske supstancijalne i simboli~ke stvarnosti koji su antagoni-
sti~ni dominantnim o~ekivanjima javnosti. U drugom slu~aju rije~
je o, za organizaciju, zna~ajnim drugim. Uglavnom se radi o vi{e
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razli~itih publika, koje su razli~ito zna~ajne za organizaciju. Neke
od njih imaju ve}u mo} nad organizacijom (dioni~ari, vladini
slu`benici, investitori) i razumno im je posvetiti vi{e pa`nje.

Imid` je ugro`en uvijek kada se organizacija povezuje u javnosti
sa nekim neprijatnim doga|ajem. Me|utim, sigurno je da u javno-
sti ne postoji jedinstvo kako u definiranju tako i u interpretaciji
neprijatnog doga|aja, te je na organizaciji da utvrdi na~in na koji
pojedine zna~ajne javnosti percipiraju i interpretiraju odre|ene
doga|aje i signale koji bi mogli biti prijetnja za imid`. To zna~i
utvrditi intenzitet upoznatosti pojedinih skupina javnosti sa “dis-
kreditiraju}im” ~injenicama; saznati {ta su pojedine relevantne
skupine saznale, na koji na~in su to saznale i u kojoj mjeri ih po-
vezuju sa svojim interesima i vrijednostima i u kojoj mjeri to do`iv-
ljavaju kao neprihvatljivo? Od presudnog je zna~aja, dakle, pro-
drijeti u percepciju javnosti. Organizacija mo`e biti podjednako
odgovorna za ne{to {to se nije desilo, ili sa ~ime nije povezana, kao
i {to mo`e izbje}i “odgovornost” za ne{to {to je stvarno skrivila.
Sve ovisi od na~ina na koji je to prezentirano javnosti i kako je to
javnost percipirala. Pretpostavlja se da je na oba ova faktora (in-
formiranost i interpretacija) mogu}e intencionalno utjecati. Na ta-
kvoj pretpostavci se i zasnivaju glavne strategije za restauraciju
imid`a; poricanje neprijatnog ~ina, poricanje veze sa neprijatnim
~inom (odgovornosti), reduciranje napada (smanjenje {tete), po-
duzimanje korektivnih akcija i poniznost.178

Svaka od ovih strategija podrazumijeva razli~ite takti~ke radnje
informiranja (gatekeepinga) i interpretacije (framinga).

· Strategija poricanja se uglavnom zasniva na pristrasnoj se-
lekciji informativnih ~injenica, a cilj je negirati vezu sa nepri-
jatnim ~inom ili prenijeti odgovornost na nekog drugog.
Mo`e se primijeniti pod dva uslova: 1) ako postoji podin-
formiranost javnosti o neprijatnom doga|aju i 2) ako njena
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primjena nije u sukobu sa elementarnim eti~kim na~elima.
U stvarnosti je te{ko ste}i ova dva uslova. U pluralnom, pre-
napu~enom medijskom ambijenu nerealno je o~ekivati da
}e javnost ostati du`e vrijeme podinformirana, tako da }e
potpuna istina na kraju iza}i na vidjelo i jo{ vi{e ugroziti
imid` organizacije (ovaj put njenu vjerodostojnost) koja je
poku{avala sakriti je. S druge strane skoro da nema eti~kog
osnova za prikrivanje istine, koliko god da je ona neprijatna.

· Strategija izbjegavanja odgovornosti je zasnovana prvenstveno
na nametanju organizacijskog interprertativnog okvira za
tuma~enje ~injenica kojima je ve} ovladala javnost. Neprija-
tan doga|aj i povezanost sa njim se ne negiraju, ali se oni
poku{avaju racionalizirati, kao ne{to {to u datim okolno-
stima nije bilo mogu}e izbje}i, pa prema tome i nije odraz
istinskih vrijednosnih preferencija organizacije. Pri inter-
pretaciji neprijatnih situacija koriste se opravdanja tipa: bili
smo isprovocirani postupkom nekog drugog, imali smo
dobre namjere, bio je to nesretan slu~aj, a ne ishod na{ih na-
mjera. 

· Strategija relativizacije {tetnosti (negativnosti) doga|aja se
zasniva na nametanju pristrasnih interpretacija ~injenica
koje se ne mogu poricati (op}epoznate su). U varijanti po-
dupiranja ova strategija se zasniva na redefiniranju doga|aja.
Koristi se pro{irenjem spektra efekata doga|aja, te uvo|e-
njem u razmatranje i “dobrih strana”, odnosno “vi{ih” vri-
jednosti (ciljeva) koji se ̀ ele dosti}i (koristi koje imaju drugi
ili koje }e se osjetiti dugoro~no).

· Varijanta minimiziranja se zasniva na relativiziranju, odnosno
umanjenju zna~aja stvarnih posljedica doga|aja. Koriste se atri-
bucije: svega, samo, tek, bez stvarnog utjecaja, benigno i sl. 

· Postupak diferencijacije se zasniva na interpretativnom po-
re|enju sa drugim neprijatnim doga|ajima i situacijama,
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koji su se desili drugim organizacijama, gdje su posljedice
bile mnogo gore. Koristi se argumentacija tipa: ni{ta to nije
u pore|enju sa...

· Varijanta napada se zasniva na dovo|enju u pitanje kredibi-
liteta najglasnijih kriti~ara. Koristi se argumentacija tipa: ti
nam (on nam) nema{ pravo ni{ta prigovarati, jer ti si... (on
je...).

· Varijanta kompenzacije se zaniva na pokazivanju dobre volje
prema skupinama pogo|enim neprijatnim doga|ajem;
naj~e{}e je to neka materijalna, opipljiva naknada ~ije }e kon-
zumiranje na jednoj strani manifestirati dobru volju orga-
nizacije, a na drugoj biti prilika da se organizacija (na svom
polju djelovanja) prika`e u boljem svjetlu.

· Strategija korigiranja, razlikuje se od prethodnih po tome {to
se ne zasniva na interpretaciji neprijatnog doga|aja, ve} je
orijentirana na poduzimanje ispravljaju}ih mjera u vlastitoj
supstancijalnoj stvarnosti, koje }e onemogu}iti ponavljanje
sli~nih doga|aja i sli~nih posljedica. Ova strategija obuhvata
javno obe}anje promjena i kontinuirano informiranje jav-
nosti o realizaciji obe}anih promjena.

· Strategija poniznosti orijentirana je na pru`anju psiholo{ke i
moralne satisfakcije pojedincima i skupinama pogo|enim
neprijatnim (negativnim) doga|ajem. Ostvaruje se ~inom
javnog priznanja gre{ke i izvinjenja (koje zvu~i iskreno)
pogo|enim.

Izbor konkretne strategije ili miksa strategija zasniva se na anali-
zi raspolo`ivih ~injenica koje se odnose kako na stanje organiza-
cijske stvarnosti i njene stvarne umije{anosti u negativan doga|aj,
tako i na stanje javne percepcije tog doga|aja i veze organizacije sa
njim. 

U ve}ini prezentiranih strategija implementacija se zasniva na
oda{iljanju dobro osmi{ljenih poruka. Pri tome podjednak zna~aj
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ima uskla|ivanje semanti~ke strukture poruke sa ciljanim efektom
komuniciranja (poricanje umije{anosti, izbjegavanje odgovorno-
sti, umanjivanje zna~aja doga|aja, isticanje vi{ih vrijednosti) kao
i izbor adekvatnih medija diseminacije poruka. 

Mada, na prvi pogled izgleda da postoji veliki izbor strate{kih
odgovora na krizu imid`a (situacije koje mogu naru{iti imid`), ge-
neralno radi se o jednoj jedinoj mogu}nosti; priznati doga|aj, tim
prije {to njegove posljedice mogu biti te`e, urgentno pristupiti podu-
zimanju interventnih mjera koje }e umanjiti {tete, preuzeti svoj dio
odgovornosti i poslati uvjerljive poruke o korektivnim mjerama (pro-
gramima promjena).

Kada se imid` akceptira kao {ansa za stvaranje ekstra vrijedno-
sti (ili kao rizik) logi~an je slijed integriranje upravljanja imid`om
u op}u strategiju upravljanja sa jasnim diferenciranjem pozicione
vrijednosti reputacije u korpusu strate{kih organizacijskih re-
sursa179. 

U tim okolnostima upravljanje imid`om podrazumijeva razvi-
janje i ustaljivanje sistema pravila pona{anja, kontrolnih koraka i
evalucionih postupaka implementacije strategije i taktika insceni-
ranja javnog samopredstavljanja i pozicioniranja organizacije. 

Sam proces upravljanja odvija se u tri koraka: 1) korak prede-
valuacije, 2) korak evaluacije i 3) korak postevaluacije.

Na prvom koraku (predevaluaciona faza) se provjerava uskla|e-
nost (adekvatnost) planiranih oblika insceniranja javnog istupa-
nja organizacije sa ̀ eljenom pozicijom i tro{kovima (cijenom) koje
}e trebati podnijeti.

Drugi korak (evaluaciona faza) odvija se u toku implementacije
programa insceniranja komunikacijskog pona{anja organizacije, a
sastoji se od komparacije stvarnog toka i sadr`ine komunikacij-
skog pona{anja sa planiranim. Cilj je otkriti odstupanja aktuelnog
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komunikacijskog pona{anja organizacije od planiranog (progra-
miranog) da bi se mogle poduzeti ispravljaju}e mjere. Klewes su-
geri{e analizu {est aspekata aktuelne komunikacijske prakse orga-
nizacija:

· Prvo, ispitivanje dosljednosti ostvarivanja komunikacijske
politike (utvr|enih pravila komunikacijskog odnosa na-
spram javnosti),

· Drugo, mjerenje u~inaka komunikacije (insceniranih formi
javnog pojavljivanja) i upore|ivanje sa ciljanim u~incima,

· Tre}e, istra`ivanje komuniciranih sadr`aja sa stajali{ta o~eki-
vanja i potreba publike,

· ^etvrto, provjera uskla|enosti komunikacijske politike i stila
insceniranja sa organizacijskom kulturom i utiskom koji se
`eli ostaviti u javnosti,

· Peto, kontrola promjenljivih varijabli, aktuelnost (dinamika)
ambijentalnih determinanti na kojima je utemeljen polazni
program insceniranja i

· [esto, otkrivanje nekonzistentnosti u ukupnom organizacij-
skom pona{anju sa programiranim komunikacijskim pona-
{anjem i krajnjim perceptivnim efektima (imid`om) koji se
`ele posti}i.

Tre}i korak imid` (reputacionog) menad`menta (postevalua-
ciona faza) poduzima se nakon okon~anja projekata (kampanja)
insceniranja javnog pojavljivanja organizacija, a podrazumijeva
krajnju kriti~ku ocjenu iskustava (primijenjenih strategije i taktika
komuniciranja). Doprinosi narastanju komunikacijske kompe-
tencije organizacije.

Prezentirani trofazni model kontrole komunikacijske prakse or-
ganizacije omogu}ava kontinuirano pobolj{anje strategija, tehnika,
politika i instrumenata komunikacije organizacije, te na taj na~in
doprinosi rastu vrijednosti preduze}a, vrijednosti akcija, uve}anju
goodwilla, popravljanju reputacije – uop}e ostvarivanju strategij-
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ske prednosti. To je razlog da se menad`ment imid`om (reputa-
cioni menad`ment) integri{e u strategijski menad`ment, odnosno
da se pove`e sa drugim strategijskim aktivnostima kao {to su: od-
nosi s javnostima, interno komuniciranje, rukovo|enje i motivi-
ranje, marketing. U tom smislu imid`-menad`ment se ispoljava
kao integriraju}i instrument strategijskog menad`menta.

Zaklju~ak
Svjesno i plansko anga`iranje organizacija oko vlastitog imid`a

nema racionalnu alternativu. Korporacijski imid` je povezan sa
svjesnim nastojanjem organizacije da ga kontroli{e, ali i sa oso-
bno{}u pripadnika javnosti i zbog toga je u stalnoj opasnosti od
kolapsa. Zbog toga organizacija svoje poruke mora povezati sa
o~ekivanjima (interesima) i situacijom svojih javnosti i istovre-
meno uva`avati korpus vanjskih faktora koji utje~u na proces stva-
ranja imid`a i njegov razvoj. Faktori okru`enja, poslovni faktori,
zakonski faktori, li~ni i sli~ni faktori su izvan organizacijske kon-
trole, ali ih organizacija mora ura~unati u svoje projekcije mape
puta do ciljanog imid`a. 

Imid` organizacije je kompleksni agregat razli~itih slika, doj-
mova, pa i stavova o organizaciji, odnosno o razli~itim pojedi-
na~nim aspektima organizacisjke stvarnosti. Ovakvo shvatanje
imid`a razlikuje se od koncepta imid`a kao pojednostavljene uop}a-
vaju}e (neizdiferencirane) generalne predod`be o organizaciji.

O~igledno je da mnogo faktora (promjenljivih) uje~e na poje-
dina~na iskustva sa organizacijom, kao i da je previ{e iskustava ~iji
je utjecaj na jedan op}i dojam o organizaciji te{ko utvrditi. Mnogo
je lak{e kontrolisati jedan ograni~eni broj izabranih (u~estalih)
iskustava (pa i inscenirati ih) sa izvjesnim pozitivnim ishodom, te
osloniti se na mo} pozitivnih iskustava da potiskuju negativna i
tako kontrolisati imid`. U tim okolnostima: 1) organizacija mo`e

KOMUNIKOLO{KI OGLEDI438



utjecati na na~in na koji je do`ivljavaju i tuma~e njene relevantne
javnosti kontroliraju}i, pa ~ak i insceniraju}i pojavne aspekte svoje
egzistencije i njeguju}i pozitivne relacije (iskustva) sa publikama
do kojih joj je naro~ito stalo, 2) javnosti do`ivljavaju konkretnu
organizaciju i izvan odnosa koji ova poku{ava kontrolirati, ali kon-
trolirani odnosi su u stanju potisnuti efekte nekontroliranih i
kona~no 3)upravo zbog utjecaja nekontroliranih relacija imid` je
uvijek dijelom razli~it od onoga kako bi organizacija `eljela da je
do`ive i percipiraju njene javnosti. 

Pored glavne slike, koju kontroli{e i na kojoj organizacija gradi
svoju reputaciju, javnostima je dostupno mno{tvo drugih slika koje
su izvan organizacijske kontrole. 

^ak i kada bi mogla kontrolirati sve poruke o sebi organizacija
ne mo`e kontrolirati na~in percepcije tih poruka. Mno{tvo je vanj-
skih utjecaja na percepciju i tuma~enje organizacijhskih signala
koje rezultiraju imid`om razli~itim od projektovanog.

Odgovor na ovakvu situaciju modernih dru{tvenih struktura je
strate{ko kori{tenje korporativnih resursa da bi se pozitivno utje-
calo na stavove, vjerovanja, mi{ljenja i djelovanja raznolikih kor-
porativnih intersnih skupina, uklju~uju}i potro{a~e, zaposlene,
investitore i medije. Rije~ je o utjecaju na na~in na koji ljudi gene-
ralno vrednuju konkretnu organizaciju i interpretiraju njene po-
jedina~ne pojave, te je razlikuju od konkurentskih organizacija.

Organizacije su sve vi{e svjesne kako posljedica naru{avanja
ugleda tako i prednosti koje im donosi dobar ugled. Koncept si-
stemati~nog upravljanja javnim pojavljivanjem i utiskom koji ono
ostavlja u javnosti, osigurava ostvarivanje veoma zna~ajnih efekata,
kao {to su: sposobnost ranog otrkivanja kriza pa i sprje~avanja {tete
za ugled organizacije, koje imaju porijeklo u komunikaciji orga-
nizacije sa okru`enjem. Omogu}ava kontrolu procesa javnog pred-
stavljanja (javne percepcije) organizacije. Doprinosi pobolj{anju
kvalitete komunikacija unutar organizacija i na taj na~in doprinosi
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pobolj{anju motivacije pripadnika organizacije. Doprinosi usta-
ljivanju i vidljivosti korporativne kulture, ustaljivanju i isticanju
internih i eksternih organizacijskih vrijednosti i dovodi do razvi-
janja svjesnosti organizacije o zna~aju tzv. mekih faktora poslova-
nja, te podsti~e procese samopercepcije (razmi{ljanja o dru{tvenim
konsekvencama vlastitog djelovanja).

Sve su to razlozi za strate{ko usmjeravanje na dobro upravljanje
internim i eksternim komunikacijama. U oba slu~aja ideal je pret-
variti stejkholdere (interne i eksterne javnosti) u pronosioce dobre
pri~e o organizaciji (reputacijske zastupnike). Uloga masovnih me-
dija je pri tome primarna. Mediji izvje{tavaju o korporacijskim ak-
cijama, vo|stvu i finsnsijskim u~incima i u stanju su nametnuti
definiciju osobnosti organizacije. Sasvim je razumljivo da su, radi
toga, odnosi sa medijima jedan od klju~nih instrumenata kreira-
nja “dobrih komunikacija“. Situacija se komplikuje sa {irenjem in-
ternet okru`enja. Internet, sa svojim mogu}nostima alternativnog
~itanja korporativnog ugleda, pa i njegovog naru{avanja, postaje
brigom sve vi{e organizacija. Jo{ uvijek su u traganju za adekvat-
nom strategijom upotrebe interneta u nametanju i o~uvanju do-
brog imid`a.

/2007./
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KOMUNIKACIJSKO-SIMBOLI^KA 
OSNOVA BRENDINGA

Uvod 
Brendiranje bosanskohercegova~kih proizvoda i usluga je pre-

duslov za konkurentnost u EU. Najjednostavnije kazano brendi-
rati zna~i izdvojiti konkretan proizvod iz vrste proizvoda, u~initi ga
distinktivnim i po`eljnim, na sve na~ine na koje nas upu}uju saz-
nanja i iskustva modernog marketinga. Brending, ili brendiranje je
kompleksan upravlja~ki poduhvat i ti~e se one strategije korpora-
tivnog upravljanja koja se oslanja na benefite “izvrsne” integrirane
korporativne komunikacije.

Bosna i Hercegovina je preplavljena mno{tvom razli~itih robnih
marki. Dovoljno je oti}i u bilo koji hipermarket i stati kraj rash-
ladnih vitrina i izgubiti se u raznolikosti boja, oblika, imena, fon-
tova i ambala`a mlije~nih proizvoda, mineralnih voda, sokova, koji
se pojedina~no i skupno natje~u za na{u pa`nju i za na{u vjernost.

Me|u njima je i jedan, istina manji, broj bosanskohercegova~kih
brendova, od kojih neki imaju potencijal da postanu i regionalni.
Vjeruje se da najve}i potencijal za brendiranje i pozicioniranje
doma}ih brendova ima prehrambena industrija i to: mlije~ni
proizvodi i mineralna voda.

Postavlja se pitanje: kako to posti}i?
Ima mi{ljenja da se uz malo napora doma}ih kompanija i dr-

`ave mogu stvoriti desetine jakih bosanskohercegova~kih bren-
dova. Istra`ivanje koje je provelo Dru{tvo za tr`i{no komuniciranje
Com Art d.o.o. Sarajevo u periodu od aprila do decembra 2007. te
dijelom januara 2008. godine na uzorku od 6566 posjetilaca por-
tala www.brendingcentar.ba, pokazalo je da poslovna javnost uglav-
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nom o~ekuje od dr`ave da podr`i razvoj doma}ih brendova, pr-
venstveno dono{enjem podsticajnih zakona. Zanemarena je komu-
nikacijsko-simboli~ka osnova brenda iz koje proizilazi nu`nost
promjena u na~inu na koji bosanskohercegova~ke “korporacije”,
pa i bosanskohercegova~ke vladine isntitucije komuniciraju sa jav-
nostima, kao preduvjet za uklju~ivanje u doma}e i me|unarodno
tr`i{te brendova.

1. Potreba za distinktivno{}u
Istra`ivanja u podru~ju psihologije pona{anja potro{a~a poka-

zuju da je svako opredjeljivanje, u uvjetimo kada nam je jasno da
u funkcionalnom smislu i nema nekih bitnih razlika izme|u al-
ternativa, vo|eno (motivirano) o~ekivanjem neke dodatne (nema-
terijalne) naj~e{}e simboli~ke vrijednosti, nerijetko ja~anja ega, od-
nosno samopot~injavanja superegu. Konzumiranjem konkretne
marke proizvoda pojedinac se samopredstavlja kao pristalica “po-
`eljnog” `ivotnog stila, a to mu osigurava uspon na vrh Maslovlje-
ve piramide potreba (samopercepciju samoispunjene osobe sa
ugledom). To je mogu}e samo ukoliko se uspostavi relacija konzi-
stentne percepcije simboli~ke vrijednosti konkretne marke proiz-
voda u trouglu simboli~kih intencija korporacije i simboli~kih
interpretacija na jednoj strani konkretnog konzumenta, a na dru-
goj strani potro{a~ke javnosti. Dakle, koliko god savremene kor-
poracije vlastitim brendovima i njihovim konotativnim dimenzija-
ma saop{tavale jedinstvenost smisla (filozofiju i vrijednosni sustav)
svog postojanja (samodiferencirale se u odnosu na ostale korpo-
racije uop}e i korproracije u sektoru), one ome|uju i zasebne sim-
boli~ke svjetove svojih konzumenata, koji su im potrebni da bi se
razlikovali od ostalih. U tom smislu brend je podjednako svojstvo
distinktivnosti proizvoda (odnosno usluge) i potrebe za distinktiv-
no{}u ugra|ene u psiholo{ku strukturu svakog od nas. Zbog toga,
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kada ka`emo da je brend jedna vrsta obe}anja, ne mislimo toliko
na obe}anje proste funkcionalnosti proizvoda, koliko na obe}anje
ispunjenja nade, pa i iskonske da smo druga~iji od ostalih i da se
ne}emo izgubiti u bezli~nom ostatku. Ta potreba za izdvajanjem
toliko je sna`na da je distinktivnost nu`no stvoriti, ako ve} ne po-
stoji. Zbog toga je brend po pravilu nematerijalna vrijednost, pri-
dodata, u percepciji (simboli~kom iskustvu) materijalnog.

Upravo zbog perceptivne prirode brenda poduhvat brendira-
nja je izvorno komunikacijski poduhvat i nezamislivo je, bilo kakvu
promjenu u inferiornoj poziciji bosanko-hercegova~kih proizvoda
u svijetu regionalnih i globalnih brendova ostvariti bez promjene
odnosa naspram promocije i tr`i{nih komunikacija uop}e.

Na`alost, nivo znanja doma}e poslovne javnosti o komunika-
cijskoj prirodi brenda je dramati~no nizak, zbog ~ega joj ostaje ne-
jasna pozadina poplave bosanskohercegova~kog tr`i{ta proizvo-
dima iz regije. U citiranom istra`ivanju na portalu www.bren-
dingcentar.ba niti jedan ispitanik nije povezao nu`nost ja~anja i
nametanja bh. brendova sa ekstenzivnijom i intenzivnijom tr`i{-
nom komunikacijom. A u su{tini, nema ni~eg misterioznog u ne-
primjetnosti bosanskohercegova~kih proizvoda i usluga na doma-
}em i regionalnom tr`i{tu. Najnovije procjene ka`u da Bosna i
Hercegovina godi{nje tro{i oko 80 miliona eura na promociju
doma}ih proizvoda i usluga na doma}em i na vanjskom tr`i{tu. U
isto vrijeme Hrvatska u ove svrhe tro{i oko 800 miliona eura, a
Turska ~ak 3 milijarde. Ako neki od rijetkih bosanskohercegova~-
kih brendova i imaju potencijal da postanu regionalni brendovi, a
ra~una se da bi to mogli biti neki prehrambeni proizvodi i turi-
sti~ke destinacije, sigurno se to ne}e uspjeti bez promjene odnosa
naspram tr`i{nih komunikacija. Najkra}e kazano odnos naspram
ulaganja u promociju se mora promijeniti do te mjere da se ogla{a-
vanje, odnosi s javnostima i sajamsko izlaganje prestanu percipirati
kao tro{kovi, a po~nu tretirati kao investicije.
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2. Proces brendinga
Proces brendinga (brendiranja ) se odvija kao proces simboli~ke

nadogradnje proizvoda odnosno usluga. Polazi{te je proizvod koji
se uglavnom ne razlikuje od sli~nih konkurentskih proizvoda. Tek
ciljanim simboli~kim i komunikacijskim intervencijama generi~-
kom proizvodu se pridodaje semanti~ka aura, ispunjena stilizaci-
jama atributa i opipljivih i neopipljivih vrijednosti, implicitnih i
eksplicitnih naznaka, obe}anja i koristi i dovoljno po`eljnih obje-
kata identifikacije. Prema tome brendirati jedan proizvod u tehni~-
kom smislu zna~i kreativno definirati i verbalizirati njegovu ideo-
logiju u prostoru {estougla koji zatvaraju apstraktne odrednice:
1)brend atributa (odgovori na pitanje {ta je ustvari na{ brend?) 2)
brend vrijednosti (specifikacija klju~nih opipljivih i neo-pipljivih
vrijednosti) 3) brend personaliti (odgovor na pitanje kakva bi
osoba bio na{ brend kada bi bio ljudsko bi}e?) 4) brend obe}anje
({ta obe}ati kupcu?) 5) brend dobit ({ta kupac dobija?) i 6) brend
diferentia (po ~emu se razlikuje od drugih brendova?). (Aaker,
2002.) 

Kada se apstraktne definicije svih ovih aspekata brenda spoje
sa vizualnim definicijama (logo, boja, font, format), konkretni
brend po~inje funkcionirati kao simbol posebnog, po`eljnog svi-
jeta na koji ukazuje i za koji se zala`e i potrebno mu je jo{ samo do-
dati brend kredo (“slogan” ili “copywrite”) kao vokalizirani znak ras-
poznavanja u brend zajednici.180

Denotativno se odnosi na formu prikazanog. U ravni interpre-
tacije to zna~i identifikaciju piktograma, ali ne i tuma~enje njiho-
vog zna~enja. Me|utim, u stvarnom ̀ ivotu rijetko kada tuma~imo
jedan znak na ~istom denotativnom nivou. Skoro sve interperatcije
su simboli~ka ~itanja koja podrazumijevaju tuma~enja na prvi po-
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gled bezazlenih jasnih deskriptivnih slika, na kojima su prikazani
proizvodi i svakodnevne, vi{e-manje realisti~ne situacije u kojima
se oni koriste, tako {to im se po~inju pridavati dodatna (konota-
tivna) zna~enja.

Konstrukcija brenda se zapravo i zasniva na sklonosti ljudi ka
konotativnom ~itanju stvarnosti, odnosno na sklonosti interpre-
tatora da u stvarima oko sebe vidi simbole koji upu}uju na neku
drugu, nevidljivu stvarnost. Tako je i mogu}e jednostavnoj stvar-
nosti vlastitog proizvoda, posredovanoj vizualiziranim reprezen-
tacijama (slikama) pridodati po`eljna zna~enja, vrijednosti i o~e-
kivanja koja }e ga izvjesno izdvajati na tr`i{tu (u ~inu izbora). 

Uva`avaju}i antropolo{ke i kulturne osobitosti primalaca po-
ruka (ciljanih tr`i{nih skupina) jedan, u osnovi neizvjestan proces
konotativnog ~itanja brenda, zna~enjski se determinira i ostvaruje
se produktivno slaganje po{iljaoca poruke (vlasnika brenda) i pri-
maoca poruke (tr`i{ta) oko dodatne simboli~ke vrijednosti brenda
(koji funkcionira kao poruka).

Prema tome, konstruirati brend zna~i konstruirati konotativna
zna~enja njegovih verbalno simboli~kih oznaka za koje smo sigurni
da }e iz perpsektive konkretnog kulturnog ambijenta biti tuma~ena
na o~ekivani na~in. Zapravo ta konotativna struktura koja se in-
tencionalno instalira u sliku brenda jest ona dodatna nemateri-
jalna vrijednost proizvoda koja ~ini sam brend. (Kurti}, 2006.) 

Izvorna ideja brenda je da se osigura distinktivnost za svoj pro-
izvod. Na po~etku ere robne proizvodnje tu distinktivnost je bilo
mogu}e posti}i u fizi~koj dimenziji; obliku, boji, funkciji, efika-
snosti, pakovanju, kvaliteti, pouzdanosti, cijeni. Omasovljenjem
proizvodnje i “demokratizacijom” tehnologija mogu}nosti fizi~ke
diferencijacije su skoro izbrisane, te{ko da je ko vi{e mogao ostva-
riti prednost u materijalnim karakteristikama proizvoda. Svi vri-
jedniji atributi su ve} uglavnom iskori{teni. Svi mogu proizvesti
sve i ponuditi na tr`i{tu pod podjednako prihvatljivim uslovima.
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Po{to je to tako ostalo je da se distinktivnost poku{a izazvati “ma-
nipulacijom” u simboli~koj ravni. Roba se markira (ozna~ava) sim-
bolima koji su zato namjenski dizajnirani, a potom se ti simboli sa
denotativnim i konotativnim ispunama utiskuju u emocionalnu i
racionalnu strukturu konzumenata. Taj oblik diferencijacije se na-
ziva diferencijacija brenda. 

3. Brend ideologija
Mada, na prvi pogled, izgleda da robni znak upu}uje (ozna~ava)

na razlike me|u robama, koje su uglavnom identi~ne, razlike su u
osje}anjima koja konzumente obuhvataju konzumiraju}i proizvod
ozna~en ovako ili onako. Pomijeranjem diferencijacije iz podru~ja
neposrednog, fizi~kog iskustva konzumiranja proizvoda u pod-
ru~je simboli~ke interpretacije konzumacije materijalna podloga
razlikovanja postaje bezna~ajna, ~esto i bez naro~itog smisla. To je
razumljivo po{to distinktivna identifikacija konkretnog proizvoda
vi{e ne zna~i primarno garanciju za obe}anu razinu tzv. funkcio-
nalne kvalitete (namjena, kvalitet materijala, pouzdanost, izgled,
trajnost i dr.).

Robna marka po~inje vi{e govoriti o identitetu svojih klijenata
nego o identitetu same robe na koju je utisnuta. U tom smislu rob-
na marka po~inje funkcionirati kao sociolo{ki i kulturolo{ki feno-
men. To je naro~ito izra`eno me|u mladim ljudima. Oni su, u
nedostatku originalnih politi~kih ideologija i novih filozofija,
skloni svoju potrebu za posebno{}u (distinktivnim `ivotnim sti-
lom i subkulturom) povezivati sa odre|enim brendovima. Ku-
puju}i odre|ene odjevne predmete, konzumiraju}i odre|ena pi}a
ili cigarete, mladi imaju predod`bu da izra`avaju svoj stav odnosno
da konzumiraju ideju alternativnog stila `ivota i nekonvenciona-
lnosti. Ve}ina ih nije svjesna da su zarobljenici brendinga; plan-
skog, profesionalnog postupka utiskivanja u racionalnu i emo-
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cionalnu strukturu pojedinaca, obrazaca (interpretaitivnih okvira)
za ~itanje dominatnih znakova potro{a~kog dru{tva (robnih marki
i roba) u ~ijem diskursu neizbje`no sudjeluju. 

Krajnji cilj brendinga je stvaranje vijernosti potro{a~a konkret-
noj marki proizvoda, na temelju objektivnih ili pripisanih distink-
tivnih svojstava, harmoniziranih sa njihovom samopercepcijom
(`i-votnim stilom, statusom, kupovnom mo}i, vjerovanjima, ide-
jama). Ovako shva}en koncept brendinga transcendira prosti
odnos robnog znaka i robe u slo`eni odnos izme|u komunikatora
(onog koji ozna~ava) i recepijenta (onog koji interpretira) a u kome
se brend povezuje s identitetom i ̀ ivotnim stilom, odnosno po`elj-
nim vrijednostima. Me|utim, ne povezuju se samo mladi s bren-
dovima na emocionalnoj razini i ne izra`avaju samo oni svoju
individualnost izborom ove ili one marke proizvoda. 

I sve druge potro{a~ke skupine i socijalne grupe sklone su u rob-
nim markama (brendovima) vidjeti simbole `ivotnih stilova, koje
}e kupovati ne zato {to su funkcionalni, ve} zbog onog {to pred-
stavljaju ili, jednostavno zato {to ih vole. Odanost odre|enom
brendu je ustvari odanost odre|enim vrijednostima koje konsti-
tuiraju odre|eni ̀ ivotni stil. Uspjeh brenda ne ovisi od toga koliko
su kupci svjesni njegove poruke, nego koliko on u njima poti~e
osje}aj da je on autenti~ni predstavnik vrijednosti u koje sami vje-
ruju, i jo{ va`nije, vrijednosti koje `ele jasno izraziti.

Uz ime, logo i ostale vizualne elemente, kao {to su slike i sim-
boli, brend uklju~uje cijeli niz o~ekivanja, koja proizilaze iz kul-
turne i socijalne situacije ne samo konzumenata (aktivnih i po-
tencijalnih kupaca), ve} i svih drugih (vlasnika brenda, distribu-
tera, prodajnog osoblja, dobavlja~a i svih ostalih sudionika tr`i{nog
poslovanja) koji su u nekakvoj vezi s odre|enim proizvodom ili
uslugom. Brend, prema tome nije samo jedna generalna informa-
cija o proizvodima i uslugama obilje`enim jedinstvenom markom
(znakom) to je istovremeno i oznaka cijelog niza okolnosti, vreme-
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na u kojem je mogu} kao po`eljan i ljudi koji mu se na neki na~in
“pokoravaju”. To je oznaka svega {to tr`i{ni akteri jesu i {to ~ine.
Istina je da kreatori brendova u njih ugra|uju neku svoju po~etnu
i po`eljnu poruku, ali ta poruka dobija svoje kona~no zna~enje tek
u procesu ~itanja na tr`i{tu, u kojem joj publika (kupci) dodaje
konotacije iz perspektive, konteksta interpretacije koji su ~esto ra-
dikalno razli~iti od konteksta uzna~avanja, odre|enih originalnim
simboli~kim iskustvima, semioti~kim kompetencijama i motiva-
cijama. 

Rije~ je o kulturnoj reinterpretaciji znakova, koja generira jednu
op}u semanti~ku ideterminiranost i neizvjesnost koja komplicira
proces brendiranja i umanjuje efikasnost kompletnog sektora tr`i{-
nih komunikacija. Me|utim, proces brendinga ra~una na inter-
pretativnu inerciju ve}ine publike, koja zna~i istovremeno konzu-
miranje informacije koju donosi brend – poruka i modela (frame)
tuma~enja te poruke, ~ime se podru~je interpretativnog izbora
fakti~ki svodi na najmanju mogu}u mjeru. Na taj na~in se kono-
tativna struktura znaka (brenda) fakti~ki transformira u denota-
ciju. 

Pojedincu se oduzima mogu}nost da egzaktnim denotacijama
sadr`anim u znaku dodjeljuje konotacije izvan spektra po`eljnih
~itanja, koja svojom konzistnetno{}u tvore jednu vrstu ideologije
brenda. “Svaka roba reprodukuje ideologiju sistema koji ju je proiz-
veo: roba je materijalizovana ideologija.” Koriste}i robu ”…ne
mo`e se izbje}i u~estvovanje u toj ideologiji.” Uklju~uju}i rekla-
mirani piktogram u svoj sistem znakova publika je primorana da
novoj formi dodijeli sugerisane konotacije.181

Snaga brenda se upravo i zasniva ne toliko na funkcionalnim
svojstvima vrste proizvoda koju ozna~ava, ve} na uvjerljivosti su-
gestije da je na~in pona{anja i odnos prema `ivotu i `ivotnim vri-
jednostima/stilu koji opisuje i na koji konotira u promotivnim

181Ideologija po definiciji pretpostavlja spremnost na svjesno samopot~injavanje ujed-
na~uju}im modelima pona{anja kao jedino normalnim.



porukama jedini ispravan na~in.182 Slijede}i ideologiju brenda,
potro{a~ pronalazi ne samo potpuno materijalno (fiziolo{ko) za-
dovoljenje, on pronalazi istovremeno i svoje socijalno, emociona-
lno i moralno utemeljenje. Posredstvom brenda on se uklju~uje u
velike skupine (~esto i mre`e) pojedinaca, istovremeno ima ne{to
prema ~emu mo`e gajiti sna`ne emocije, a da ga nije strah da }e
biti iznevjeren i {to je, mo`da, najva`nije siguran je da `ivi ispra-
vnim `ivotom. 

Preokupiranost prostora brendom je prerasla u primarni pro-
stor. Umjesto po~etnog definiranja (ozna~avanja) roba brendom,
brendom se sve vi{e ozna~avaju sami ljudi; podjednako njegovi
tvorci kao i njegovi poklonici. Zbog toga kada ka`emo da bren-
dovi predstavljaju identitet, mislimo uvijek na vi{e nego {to to obu-
hvata po~etna definicija robne marke, koja ukazuje na diferencira-
ju}a funkcionalna svojstva robe. Brend definitivno ima dvije funk-
cije: 1 ) prijenosi poruku o funkcionalnim odlikama i posebnosti-
ma robe koju ozna~ava i 2) zagovara i predstavlja odre|enu ode-
ologiju (`ivotni stil i sistem vrijednosti). 
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182 Uobi~ajeno se snaga brenda ispoljava kroz ~etiri komponente, to su: svjesnost brenda,
asocijacije vezane za brend, uo~ena kvaliteta brenda, te lojalnost brendu. Svjesnost
brenda predstavlja postotak populacije ciljanog tr`i{ta koji je svjestan postojanja odre-
denog brenda ili kompanije. Postoje dva oblika svjesnosti: spontana - postotak ljudi
koji, navedeni na nabrajanje brendova iz odredene kategorije proizvoda, pomenu ime
i “na{eg” brenda, i promptna - postotak ljudi koji izdvoje “na{“ brend sa ponu|ene
liste brendova. 

Asocijacije vezane za brend su osjecaji, vjerovanja i znanje koje potro{a~i imaju o
konkretnom brendu. Te asocijacije proizlaze iz iskustava i moraju biti jake, pozitivne
i jedinstvene. 

Uo~ena kvaliteta brenda je potro{a~eva evaluacija cjelokupne izvrsnosti brenda ba-
zirana na intrinzi~nim kvalitetama i ekstrinzi~nim kvalitetama. 

Lojalnost brendu se izra`ava u~estalo{}u ponovljene kupnje proizvoda ili usluge,
~ak i kada su na tr`i{tu prisutni alternativni brendovi. [to vi{e kupujemo doti~ni brend,
to smo mu lojalniji. 



4. Snaga brenda
Vrijednost brenda je, radi toga, podjednako ovisna od denota-

tivnog referenta (proizvoda) na koji referira i od popularnosti ideo-
logije iz koje izvodi konotativne klju~eve ~itanja. U oba slu~aja nu`-
na je interakcija sa publikom, koja se i ne mora nu`no odvijati ka-
nalima klasi~ne tr`i{ne komunikacije. Ustvari, nametanje brend
ideologije je mnogo efikasnije preko fenomena pop-kulture, koja
se zasniva na kognitivnim efektima vi{estruke repeticije istih po-
ruka. 

Vi{estruko ponavljanje istih poruka u razli~itim varijacijama i
u razli~itim prilikama (u promotivnim programima masovnih me-
dija, ali i u zabavnim meidjskim spektaklima) osigurava visoku
svjesnost o brendu pa i usvajanje konotativnih kodova, bez mogu}-
nosti racionalnog rasu|ivanja o vrijednosti brenda, {to u su{tini i
jest kona~ni cilj brendiranja. 

Najpoznatiji i najsna`niji brendovi se, po pravilu, ne zadovolja-
vaju razvijanjem jednostavne privr`enosti kupaca datom proiz-
vodu. Namjere mo}nih globalnih korporacija su, uglavnom, in-
teriorizacija konkretne ideologije koju predstavlja brend i koja de-
terminira potro{a~ke izbore i cjelokupni `ivotni stil ciljanih
dru{tvenih skupina. To je mogu}e upravo zbog konotativne mo}i
brenda da aktivira, u glavama recepijenata (potro{a~a) vjerovanje
da }e mu kori{tenje brendom ozna~enog proizvoda donijeti prefe-
rirane, prednosti, zadovoljstva i beneficije. [to je snaga takvog vje-
rovanja ja~a, to je i ve}a vjerovatno}a kupovine konkretnog pro-
izvoda. Brendiranje se radi toga usmjerava na provociranje unu-
tarnjeg osje}anja pojedinaca da bez konkretnih brendova ne mogu,
odnosno da }e se puno bolje osje}ati ukoliko ih kupe. 

“Osje}aj beneficije koji stvara brend tjera potro{a~a da ga mora
imati, po cijenu uspjeha ili propasti”, isti~e Herman. Cilj je da se
odluka o kupovini donese mnogo prije nego {to se iza|e na tr`i{te,
a to je mogu}e samo ako se proizvod, odnosno, njegovo ime (brend)
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prethodno pozicionira u svijesti potro{a~a kroz sadr`aje popularne
kulture. Snaga brenda, prema tome, zavisi prije svega od pozicije
koju taj brend ima u svijesti potro{a~a u odnosu na ostale bren-
dove, a to ne zavisi samo od stvarnih diferenciraju}ih funkciona-
lnih i fizi~kih svojstava proizvoda. (Kotler, Fer~, 2007.) 

Skoro podjednak zna~aj na pozicioniranje brendova u voljnoj
strukturi ~ovjeka ima praksa komuniciranja, ta~nije kazano na~in
na koji konkretni komunikatori brenda uspijevaju rije{iti problem
informacijske prezasi}enosti savremenog ~ovjeka, koja ga ~ini ne-
osjetljivim na bilo kakvu novu poruku. Kako se probiti kroz {umu
simbola i parola? Koli~ina informacija koja je na raspolaganju za
rje{avanje svakodnevnih, pa i konzumentskih dilema je nesra-
zmjerno ve}a od mogu}nosti da se procesiraju. Novim simbolima
(brendovima) je sve te`e da budu uo~eni i zapam}eni. Sla`emo se
sa prakti~arima, Al Riesom i Jackom Troutom, koji ka`u da re-
klamnu poruku treba do kraja izo{triti i pojednostaviti, da bi se
takva usjekla u svijest recepijenata. “Izbacite sve kontradikcije u
va{oj poruci, pojednostavite va{u poruku, a onda je pojednosta-
vite jo{ vi{e, ukoliko ̀ elite da postignete trajnu impresiju kod onih
kojima je namijenjena.”, savjetuju ovi prakti~ari. Ali, to ipak nije
dovoljno, jer tako dizajniranu poruku treba u~initi maksimalno
vidljivom, to zna~i emitirati je u {to je mogu}e vi{e navrata, kroz
{to je mogu}e vi{e kanala komuciranja. A to mogu samo najmo}-
nije korporacije. I tako se krug zatvara. Izuzev ukoliko se ne pro-
na|u nove ideje. Jedna od njih je i ideja emocionalne konekcije
vlasnika brenda ozna~enog brendom i socijalnog okru`enja. To je
ve} podru~je odnosa s javnostima i gerila marketinga u kojima
{ansu dobijaju i autsajderi.
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5. Emocionalna konekcija
Nova situacija na tr`i{tu, koju karakterizira ~injenica da potro-

{a~ op}enito ima sve manje odnos s proizvodom ili uslugom, a sve
vi{e odnos s markom proizvoda, koja je za njega set obe}anja i set
o~ekivanja, mora na}i izraz u rekonceptualizaciji tr`i{nih komu-
nikacija. Klasi~nim zahtjevima: dobra izlo`enost (vidljivost), ade-
kvatna distribucija, intenzivno ogla{avanje priklju~uje se, mo`da i
najzna~ajniji uslov – uspostavljanje emocionalnog linka sa kup-
cima. Rije~ je o razvijanju emocionalne povezanosti koja generira
dodatnu vrijednost marke.183

Uspostavljanje emocionalnog linka podrazumijeva promjenu
prirode odnosa prema konzumentima. 

Prvo, nije dovoljno potro{a~ima samo slati poruke, koliko god
one bile sofisticirano estetizirane emocionalizacije elementarnog
odnosa roba-novac. Mora se uspostaviti dvosmjerna komunika-
cija u kojoj }e se stvoriti i ustaliti po`eljan identitet marke. 

Drugo, stati~an odnos naspram obilje`ja fizi~ke diferencijacije
proizvoda mora se transformirati u dinami~an odnos prema po-
tro{a~ima, u ~ijim glavama se stvara predstava o identitetu (po-
sebnosti, superiornosti i vrijednosti konkretne marke).

Potro{a~i o~ekuju i zahtijevaju da u kupoprodajnom odnosu
budu tretirani kao ljudska bi}a. A to prvenstveno zna~i i kao bi}a
sa emocionalnim potrebama. To pred stru~njake za merketing pa
i za tr`i{ne komunikacije postavlja obavezu da u procesu brendi-
ranja nastoje udovoljiti ne samo funkcionalne potrebe potro{a~a,
ve} i njihove emocionalne potrebe za neponovljivim do`ivljajem
pri konzumaciji konkretnog proizvoda. Na taj na~in u korpusu po-
nude, robama, dobrima i uslugama se priklju~uju do`ivljaji kao
tr`i{ni odgovor na potrebu savremenog ~ovjeka da bude “ma`en na
osoban i pamtljiv na~in”, a tr`i{tima roba, dobara i usluga se pri-
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klju~uje i tr`i{te strasti na kojem brendovi osvajaju ili gube lojalnost
potro{a~a. U izvedbenoj ravni to zna~i promjenu strate{kog usmje-
renja komuni- ciranja sa potro{a~ima; umjesto persuazivne pene-
tracije u mozgove kupaca brend poruke su usmjerene u {iri
kontekst potro-{a~evih `ivota, koji obuhvata i ono {to se de{ava u
njihovim “srcima i `elucima”. Rije~ je o novom ambijentu koji po-
stavlja novu mre`u odnosa na tr`i{tu. Simbolizira ih dijalog koji
za pretpostavku ima razumijevanje da je rije~ o ljudskim bi}ima, a
ne o apstraktnim demografskim segmentima ili prosto tr`i{nim
metama. A kada se tr`i{te shvati kao zona dijaloga, kompanijama
i ne preostaje ni{ta drugo nego da progovore “glasom ljudskosti” i
da dijele brige i interese ljudskih bi}a sa kojima se suo~avaju.

Kada se uspostavi emocionalni link, svi klasi~ni racionalni ar-
gumenti pri ~inu tr`i{nog izbora gube na snazi. Pri sna`nom emo-
cionalnom vezivanju, koje se uvijek iznova aktivira u dodiru sa
materijaliziranom oznakom marke proizvoda, nema mjesta za
razmi{ljanje. Odlu~ivanje pri kupovini se pojednostavljuje, ustvari
skra}uje se na fazu, uglavnom vizualne, identifikacije znaka. Radi
toga je u savremenim uslovima brend postao klju~nim medijem
marketin{ne komunikcije s kupcima na tr`i{tu. [to je brend sna`-
niji, kupac se lak{e odlu~uje na kupovinu i manje sam ~in odabira
konkretnog proizvoda povezuje sa rizikom da ne}e ostvariti o~eki-
vane benefite. 

Zaklju~ak
Brend podjednako simbolizira diferencije funkcionalnih svoj-

stava istovrsnih proizvoda i odgovara na psiholo{ku potrebu po-
jedinaca da se svrstavaju i istovremeno razlikuju od drugih. Radi
toga je proces brendinga (izgradnje i nametanja brenda) nu`no po-
vezan sa javnim obe}anem, ne toliko proste funkcionalnosti proiz-
voda, koliko ispunjenja iskonske nade da smo posebni samim ~i-
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nom konzumiranja odre|ene marke proizvoda. Po{to se radi o ci-
ljanom pridodavanju nematerijalne, simboli~ke, vrijednost kono-
tativnoj interpretaciji kako brenda tako i proizvoda koji ozna~ava,
poduhvat brendiranja je izvorno komunikacijski poduhvat. Neza-
mislivo je, bilo kakvu promjenu u inferiornoj poziciji bosanko-
hercegova~kih proizvoda u svijetu regionalnih i globalnih bren-
dova ostvariti bez promjene odnosa naspram promocije i tr`i{nih
komunikacija uop}e. 

[ansa Bosne i Hercegovine na tr`i{tu regionalnih, a pogotovo
globalnih brendova je u obe}anoj inovaciji na~ina na koji }e su-
sjedi i Evropljani zadovoljavati svoje uobi~ajene potrebe, koje proi-
zilaze iz ve} usvojenog ̀ ivotnog stila. To ne iziskuje su{tinski revo-
lucionarne i jedinstvene proizvode, ali podrazumijeva kreiranje
novih do`ivljaja konzumacije, do te mjere inovativnih da u per-
cepciji ostavljaju utisak diskontinuiteta i `ivotne promjene, koju u
osnovi svi pri`eljkujemo. Mogu}nost uspje{nog brendiranja bo-
sanskohercegova~kih proizvoda je u divergenciji, a ne u konver-
genciji. Slabe ta~ke brendova sa kojima Bosna i Hercegovina poku-
{ava u}i na me|unarodno tr`i{te su: brend asocijacija i uo~avanje
kvalitete brenda. Asocijacije vezane za bosanskohercegova~ke bren-
dove (osje}aji, vjerovanja i znanje) koje potro{a~i imaju o kon-
kretnim brendovima niti su dovoljno jake i pozitivne, niti su je-
dinstvene. Zbog toga je potrebno organizirani proces brendinga
usmjeriti ka stvaranju jakih, pozitivnih i jedinstvenih asocijacija
na proizvode iz Bosne i Hercegovine i izvjesnost neuobi~ajenih,
novih do`ivljaja i emocionalnih pra`njenja pri njihovom konzu-
miranju. Naravno, moraju se otkloniti i svi nedostaci u intrin-
zi~nim i ekstrinzi~nim kvalitetama i zagarantirat ih na standar-
dnom nivou globalnih brendova. Put do osna`ivanja bosanskoher-
cegova~kih brendova na evropskom tr`i{tu bi trebao voditi preko
brendiranja Bosne i Hercegovine kao turisti~ke destinacije. U iz-
vedbenoj ravni to zna~i: promicati turizam, nedirnutost prirodnih
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ljepota, kulturne specifi~nosti i raznolikosti, rustikalnost tradicio-
nalne proizvodnje, ostatke bogatog povijesnog naslije|a, demo-
grafske i antropolo{ke odlike stanovnika. Sve to govori istovremeno
i o kvaliteti proizvoda koji dolaze iz jedne takve zemlje. Kona~no,
Bosna i Hercegovina i njeni brendovi moraju ’uhvatiti vlak’ de-
mografskih i promjena `ivotnih stilova europskih kupaca, koji su
spremni platiti vi{e za proizvod koji je proizveden na prirodan
na~in, prema visokim standardima kvalitete, koji nije GMO. Isto-
vremeno Bosna i Hercegovina mora odlu~nije u}i u “rat” sa glo-
balnim i regionalnim brendovima na doma}em terenu. [ansa je u
beneficiji poznavanja segmenata lokalnog tr`i{ta, te u potencija-
lima izazivanja sna`nijih asocijacija i lojalnosti prema doma}im,
nego prema globalnim brendovima. Naravno, ne mogu se ignori-
sati nametnute brend ideologije i ve} usvojeni `ivotni stilovi glo-
balnih i regionalnih brendova.

/2009./
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Obrasci smisla: 168, 169, 171

O~ekivanja od po`eljne domovine: 52

Odrednice savremenosti: 391

Opremanje teksta: 132, 133, 134

Organizovani marketing: 368

Organski imid`: 45

Osnovna novinarska paradigma: 210

Osobine odnosa s javnostima: 238, 239

Otvoreno dru{tvo: 187

Otvorenost organizacije: 271

P

Percepcija BiH: 46

Plivanje medijima: 328

Podaci: 141, 142, 143

Polit~ki proces: 360

Politi~ki marketing: 359, 360

Potpunost informacije: 209

Povjerenje: 415

Pozitivni feedback: 272

Poznatost – istra`ivanje: 395

Poznatost: 394

PR praksa: 299

Preciznost: 215, 216

Predmarketin{ki koncepti politike:
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Predujmljena vjerodostojnost: 200,
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Preferencije korisnika interneta: 53

Press agenti: 337

Primarna selekcija informacija: 87

Printani mediji: 29, 31, 70

Pristrasnost medija: 68, 70

Pristup vrijednosti vijesti: 207
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Priznanje va`enja iskaza: 283

Problemi globalizacije: 176

Proces brendinga: 446

Profesionalni PR podsistem: 272

Profil: 397, 427

Propagandno samopozicioniranje:
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Propagiranje vojnog sukoba: 99

Provjerljivost podataka: 222

Pseudo doga|aji: 331

Publika masovnih medija: 165, 166

R

Razumijevanje zna~enja: 288

Razvojno samodefiniranje organiza-
cije: 258

Regulatorna agencija za komunika-
cije (CRA): 32, 67
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81, 82

Relevantne javnosti: 245

Relevantnost empirijskih ~injenica:
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Reputacija izvora: 223

Reputacija medija: 224

Reputacija: 394

Reputacioni menad`ment: 47, 422,
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Reputacioni signali: 426
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Sadr`aji za skromni ukus: 255
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Samoorijentiranje: 39, 40, 42

Samopercepcija: 54, 55, 58, 60

Samoregulacija medija: 67, 68, 70

Savremeni mediji komuniciranja:
84, 85, 86, 87, 94

Semanti~ka kompetencija: 28

Semanti~ki diferencijal: 398- 403

Semanti~ko determiniranje simbola:
247

Semioti~ka vrijednost naslova: 137

Simboli~ki interakcionizam: 242,
243, 257

Sistemska paradigma: 268, 269

Situacija konzumacije: 22

Slika o Bosni i Hercegovini: 46

Smisaona interpretacija: 170, 190

Snaga brenda: 452

Socijalni sistemi: 243

Soft facts: 410

Specijalni doga|aji: 431

Sporazumijevanje: 279, 285, 287,
289
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Spoznajna situacija novinarstva: 209

Strategija izbjegavanja odgovorno-
sti: 434

Strategija poniznosti: 435

Strategija poricanja: 433
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Strategija relativizacije {tete: 434

Strate{ke komunikacije: 243

Strate{ki PR: 79, 82

Strate{ko komunikativno djelova-
nje: 284

Struktura imid`a: 393, 394

Strukturalna obilje`ja medijskih
sadr`aja: 121

Strukturalne karakteristike
doga|aja: 320

Subsidijarni sadr`ajI: 339, 340

Svojstva po`eljne domovine: 51

T

Teleolo{ki aspekt odnosa s javnosti-
ma: 305

Tematska hijerarhizacija: 124, 125

Teza o agenda settings: 326

Tranzicija medija: 188, 191

Tranzicija: 186

Tuzlanski mediji: 104, 106

Tuzlanski na~in `ivota: 103

U

Uglovi prikaza: 146

Uloge novinarstva: 316

Upravljanje vjerodostojno{}u: 220

USENET administrator: 90

USENET grupa: 90, 91

USENET: 89, 90, 91 

V

Vije}e za {tampu: 67

Vjerodostojnost medija: 193, 197

Vjerodostojnost medijskih objava:
335, 336

Vjerodostojnost organizacija: 342

Vje{tina manipulacije: 371, 372

Volja politi~ke javnosti: 361

W

Watzlavickovi aksiomi o odnosima
s javnostima: 307

Watzlavickovi metakomunikacijski
aksiomi: 242

Web stranice: 93

Web: 92

Z

Zajedni~ki uop}eni drugi: 259
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