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ПОЛИТИЧКИ ПР НА 
ДРУШТВЕНОЈ МРЕЖИ 

ФЕЈСБУК ТОКОМ  
УСКРШЊИХ ПРАЗНИКА

Са­же­так: Политички маркетинг је у време предизборне кампање 
у Србији свакодневна стварност сваког грађанина. Интернет је 
дуго сматран пољем слободе, насупрот контролисаним медијима, 
али појавом друштвених мрежа постаје све теже да се изолујемо 
од политичких утицаја. Добровољно или не, виђамо рекламне по
руке на Фејсбуку као што их гледамо на билбордима, телевизији 
или у штампи. Не само рекламним порукама, политичари се обра
ћају са својих страница љубитељима, тј. обожаваоцима – јер су 
политичари јавне личности, звезде. Пошто је изложеност порука
ма политичара важна у формирању ставова бирача, а манипула
ција све прикривенија, одлучили смо да се посветимо истражива
њу политичког ПР-а странака у време Ускрса. Приступ бирачима 
је олакшан за време празника и лакше је представити се као до
броћудан политичар који је „исти као ви“. Наше истраживање је 
показало да, иако  стил варира од странке до странке, политички 
ПР свих странака у узорку је исти и не одступа од стила кампање 
у традиционалним медијима.

Кључ­не ре­чи: политички ПР, друштвена мрежа, Фејсбук, предиз
борна кампања, комуницирање, стил

У овом ра­ду ис­тра­жи­ва­ли смо на ко­ји на­чин по­ли­тич­ке 
стран­ке ко­му­ни­ци­ра­ју на дру­штве­ним мре­жа­ма у вре­ме када 
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ве­ћин­ско ста­нов­ни­штво сла­ви Ус­крс. Иза­бра­ли смо пе­ри­од 
од 13. до 15. апри­ла 2012, тј. Ве­ли­ки пе­так, Ве­ли­ку су­бо­ту и 
пр­ви дан Ус­кр­са, прет­по­ста­вља­ју­ћи да је ве­ћи­на би­ра­ча до
би­ла сло­бод­не да­не и да ће ви­ше вре­ме­на не­го ина­че мо­ћи 
да по­све­ти по­се­ћи­ва­њу дру­штве­них мре­жа. Не­по­сред­но пре 
ових из­бо­ра ви­ше се не­го ра­ни­је ин­си­сти­ра­ло на ва­жно­сти 
тра­ди­ци­о­нал­них, вер­ских пра­зни­ка: из­бо­ри су за­ка­за­ни за 6. 
мај 2012, Ђур­ђев­дан, а обе стру­је – и власт и опо­зи­ци­ја – го
во­ри­ли су о ва­жно­сти од­лу­ка до­не­тих на све­ти дан. Ус­крс је 
нај­ва­жни­ји пра­во­слав­ни пра­зник пре из­бо­ра. Од­лу­чи­ли смо 
да ис­тра­жи­мо шта су то (и на ко­ји на­чин) по­ли­тич­ке стран­ке 
по­ру­чи­ва­ле би­ра­чи­ма за вре­ме ус­кр­шњих пра­зни­ка.

Прет­по­став­ка је да по­ли­тич­ке пар­ти­је ко­је су иза­бра­ле да 
по­све­те ва­жан део кам­па­ње тра­ди­ци­ји и ре­ли­гиј­ским пра
зни­ци­ма не чи­не то из соп­стве­ног, лич­ног убе­ђе­ња да је то 
до­бро за гра­ђан­ство и бу­ду­ће во­ђе­ње по­ли­ти­ке, не­го је то 
по­ку­шај да се учи­не би­ра­чи­ма слич­ни­ји­м не­го што се ина­че 
чи­не. „Ства­ра­ње ими­џа, уз при­су­ство мно­штва струч­ња­ка, 
од­ви­ја­ће се пре­ма уса­вр­ше­ним пра­ви­ли­ма кла­сич­не де­ма
го­ги­је: реч је пре о при­ла­го­ђа­ва­њу оном што дру­ги оче­ку­ју, 
не­го о при­хва­та­њу соп­стве­не ствар­но­сти.“1 Дру­штве­не мре
же, као нај­мла­ђе и не­зва­нич­не ин­сти­ту­ци­је фо­ру­ма јав­ног 
мње­ња, мо­гу да бу­ду зна­чај­но ору­ђе за об­ли­ко­ва­ње ими­џа 
по­ли­тич­ких кан­ди­да­та.

Тра­ди­ци­о­нал­ни ме­ди­ји су мо­гли да огра­ни­че при­ступ ин
фор­ма­ци­ја­ма и обез­бе­де њи­хо­ву јед­но­стра­ност, али да­нас 
ин­те­р­нет омо­гу­ћа­ва гра­ђан­ско но­ви­нар­ство и си­ме­три­ју ко
му­ни­ка­ци­је из­ме­ђу пу­бли­ке и оних ко­ји по­ку­ша­ва­ју да при
до­би­ју ње­ну па­жњу и по­ве­ре­ње. Ви­ше ни за­по­сле­ни у од
но­си­ма с јав­но­шћу, ни но­ви­на­ри тра­ди­ци­о­нал­них ме­ди­ја не 
мо­гу да кон­тро­ли­шу про­ток ин­фор­ма­ци­ја у дру­штву.2

Иза­бра­ли смо дру­штве­ну мре­жу Феј­сбук, јер је (за са­да) у 
Ср­би­ји по­се­ће­ни­ја од дру­гих дру­штве­них мре­жа.3 Због то
га она има ви­ше ко­ри­сни­ка раз­ли­чи­тих про­фи­ла и до­пи­ре 
до ве­ћег узо­р­ка гла­са­ча. Огра­ни­че­ње јав­них тек­сту­ал­них 
по­ру­ка на Феј­сбу­ку је око 26.000 ка­рак­те­ра, што је ско­ро 
10 стра­на тек­ста ку­ца­ног у фор­ма­ту А4. Дру­ге дру­штве­не 
мре­же има­ју знат­но ни­жи праг огра­ни­ча­ва­ња ду­жи­не об­ја
вље­ног тек­ста (нпр. Тви­тер на око 160 ка­рак­те­ра). То зна­чи 
да је ма­ња ве­ро­ват­но­ћа да ће они ко­ји об­ја­вљу­ју са­др­жа­је на 

1	 Бре­тон, Ф. (2000) Изманипулисана реч, Бе­о­град: Клио, стр. 52
2	 Gru­nig, J. E. (2009) Pa­ra­digms of glo­bal pu­blic re­la­ti­ons in an age of di­gi­ta

li­sa­tion, PRism 6(2), Maryland: Uni­ver­sity of Maryland, p. 4
3	 Из­вор: Eu­ro­pean Com­mu­ni­ca­tion Mo­ni­tor 2011.
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Феј­сбу­ку при­ла­го­ђа­ва­ти по­ру­ке тех­нич­ким огра­ни­че­њи­ма и 
стил кам­па­ње ће би­ти вер­но при­ка­зан.

Ка­да смо би­ра­ли стран­ке за узо­рак, ни­смо се во­ди­ли лич
ним ути­ском о њи­хо­вој по­пу­лар­но­сти. До Ве­ли­ког пет­ка 13. 
апри­ла 2012. под­не­то је 12 ли­ста за ре­пу­блич­ке из­бо­ре. Од 
тих 12 ли­ста, углав­ном ко­а­ли­ци­ја, иза­бра­ли смо оних 7 ко­је 
су у до­са­да­шњем са­зи­ву Скуп­шти­не има­ле свој по­сла­нич
ки клуб, тј. ко­је су уче­ство­ва­ле у скуп­штин­ским рас­пра­ва­ма 
и гла­са­њу ко­је је у над­ле­жно­сти по­сла­ни­ка. То је ујед­но и 
пр­вих се­дам ко­а­ли­ци­ја на из­бор­ној ли­сти: ко­а­ли­ци­ја Из­бор 
за бо­љи жи­вот – Бо­рис Та­дић, Срп­ска ра­ди­кал­на стран­ка 
– Др Во­ји­слав Ше­шељ, ко­а­ли­ци­ја Ује­ди­ње­ни ре­ги­о­ни Ср
би­је – Мла­ђан Дин­кић, Пре­о­крет – Че­до­мир Јо­ва­но­вић, ко
а­ли­ци­ја По­кре­ни­мо Ср­би­ју – То­ми­слав Ни­ко­лић, Де­мо­крат
ска стран­ка Ср­би­је – Во­ји­слав Ко­шту­ни­ца, СПС-ПУПС-ЈС. 
Због на­ве­де­ног ме­то­до­ло­шког прин­ци­па у узо­рак ни­су ушле 
ли­сте гру­пе гра­ђа­на Две­ри („Две­ри за жи­вот Ср­би­је“) и 
По­крет рад­ни­ка и се­ља­ка, као ни Ре­фор­ми­стич­ка стран­ка 
– проф. др Ми­лан Ви­шњић. Осим њих смо за­не­ма­ри­ли и 
две ли­сте на­ци­о­нал­них ма­њи­на: Са­вез вој­во­ђан­ских Ма­ђа
ра – Иштван Па­стор и Стран­ку де­мо­крат­ске ак­ци­је Сан­џа­ка 
– др Су­леј­ман Угља­нин због то­га што се ма­њи­не не ко­ри­сте 
(стан­дард­ним) срп­ским је­зи­ком као ма­тер­њим, а наш циљ је 
да утвр­ди­мо пра­вил­но­сти и раз­ли­ке код исто­је­зич­них ко­му
ни­ка­то­ра.

Из­дво­јив­ши се­дам ли­ста уо­чи­ли смо да су стран­ке ко­је су 
са­мо­стал­но иза­шле на из­бо­ре Срп­ска ра­ди­кал­на стран­ка 
и Де­мо­крат­ска стран­ка Ср­би­је; ли­сте Де­мо­крат­ске стран
ке и Ује­ди­ње­них ре­ги­о­на Ср­би­је су ко­а­ли­ци­о­не, али ни­је 
кон­крет­но на­ве­де­но ко­је стран­ке су их по­др­жа­ле као што је 
учи­ње­но на ли­ста­ма СПС-ПУПС-ЈС, Пре­о­крет – Че­до­мир 
Јо­ва­но­вић (8 стра­на­ка) и По­кре­ни­мо Ср­би­ју – То­ми­слав Ни
ко­лић (чак 12 стра­на­ка). Ка­да смо схва­ти­ли ту не­јед­на­кост, 
од­лу­чи­ли смо да про­у­ча­ва­мо са­мо стран­ке ко­је су но­си­о
ци ли­сте, би­ло да су са­мо­стал­не или у ко­а­ли­ци­ји. Ко­нач­ни 
спи­сак стра­на­ка ко­је смо про­у­ча­ва­ли гла­си: ДС, СРС, УРС, 
Пре­о­крет, СНС, ДСС, СПС.

Зашто политички ПР?

Ка­да смо по­же­ле­ли да ис­тра­жи­мо овај фе­но­мен на Феј­сбу
ку, свр­ста­ли смо га у по­ли­тич­ку ко­му­ни­ка­ци­ју, тач­ни­је – по
ли­тич­ко убе­ђи­ва­ње. Ужи по­јам је по­ли­тич­ка про­па­ган­да, 
чи­ја је де­фи­ни­ци­ја ши­ра од на­шег по­ља ис­тра­жи­ва­ња, јер 
об­ухвата пред­ста­вља­ње по­ли­тич­ких са­др­жа­ја ко­ји убе­ђу
ју ра­ди по­др­шке тим са­др­жа­ји­ма, без об­зи­ра на сред­ства. 
Подвр­ста по­ли­тич­ке про­па­ган­де је по­ли­тич­ки мар­ке­тинг, 
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али он под­ра­зу­ме­ва и пла­ће­не ак­тив­но­сти и бес­плат­ни пу
бли­ци­тет.4

Да ли је по­ја­ва ко­ју ис­тра­жу­је­мо по­ли­тич­ки ПР или по­ли
тич­ки мар­ке­тинг? Ако ак­тив­но­сти на дру­штве­ним мре­жа
ма ока­рак­те­ри­ше­мо као пла­ће­ну ак­тив­ност (јер по­ли­тич­ки 
мар­ке­тинг под­ра­зу­ме­ва и пла­ће­не ак­тив­но­сти ко­ли­ко и бес
плат­ни пу­бли­ци­тет), не­ће­мо би­ти у пра­ву јер љу­би­те­љи до
бро­вољ­но при­ста­ју да бу­ду из­ло­же­ни по­ли­тич­ким по­ру­ка­ма 
стра­ни­це јед­не стран­ке. На Феј­сбу­ку ипак по­сто­ји при­ли­ка 
за пла­ће­но огла­ша­ва­ње – стран­ке мо­гу да упла­те ре­кла­му и 
да се она по­ја­вљу­је свим ко­ри­сни­ци­ма у Ср­би­ји. Ар­гу­мент 
ко­ји би не­ко мо­гао да на­ве­де за­што ак­тив­но­сти на дру­штве
ним мре­жа­ма су пла­ће­не је­сте ну­жност по­сто­ја­ња по­треб
них ре­сур­са – стру­ја, ком­пју­тер, при­ступ ин­тер­не­ту, рад­на 
сна­га оних ко­ји об­ја­вљу­ју. Ако то ува­жи­мо, ис­кљу­чи­ли смо 
мо­гућ­ност да ак­ти­ви­сти стран­ке ко­ји одр­жа­ва­ју стра­ни­це то 
ра­де во­лон­тер­ски, од ку­ће, до­бро­вољ­но да­ју­ћи сво­је ре­сур­се 
на рас­по­ла­га­ње стран­ци.

Због све­га на­ве­де­ног, од­лу­чи­ли смо да за про­у­ча­ва­ње иза­бе
ре­мо од­но­се с јав­но­шћу као систематску, дугорочну актив
ност на формирању и одржавању позитивног става јав
ности о некој организацији или личности и као делатност 
управљања мњењем.5 Мар­ке­тинг, да­кле, сма­тра­мо ши­рим 
пој­мом од ПР-а јер об­у­хва­та и пла­ће­ни и бес­плат­но сте­че­ни 
пу­бли­ци­тет.

„ПР је ди­сци­пли­на ме­наџ­мен­та и из­у­ча­ва се као при­ме­на 
по­себ­них тех­ни­ка и ме­то­да. ПР је ак­тив­ност ути­ца­ја на јав
но мње­ње и као та­ква спе­ци­фич­на пси­хо­ло­шка ак­тив­ност, 
ак­тив­ност ду­ха, спо­соб­ност де­ло­ва­ња на при­ма­о­це по­ру
ка.“6 Ак­тив­но­сти ду­ха и де­ло­ва­ње на при­ма­о­це по­ру­ка та­ко 
да при­до­би­је­мо њи­хо­ву на­кло­ност мо­же­мо об­ја­сни­ти по
сред­ством спе­ци­фич­но­сти сти­ла – оно што нам по­ма­же да 
нам јав­но мње­ње као ко­му­ни­ка­то­ру ве­ру­је је­сте исто­вет­ност 
сти­ла са циљ­ном гру­пом, тач­ни­је – сти­ла при­ка­за­ног по­себ
ним на­чи­ном из­ра­жа­ва­ња, по­на­ша­њем, ци­ље­ви­ма.

„За­да­так пу­бли­ци­те­та ни­је убе­ђи­ва­ње већ пре­но­ше­ње по­ру
ка, пре­зен­то­ва­ње; ин­те­ре­сант­но, ко­ри­сно и убе­дљи­во пред
ста­вља­ње ши­рој пу­бли­ци.“7 За­то сма­тра­мо да ко­му­ни­ка­ци­ја 

4	 Сла­ву­је­вић, З. (2009) Политичко комуиницирање, политичка пропаган
да, политички маркетинг, Бе­о­град: Grafocard, стр. 9.

5	 Исто, стр. 13.
6	 Кља­јић, В. (2009) Но­ви­нар­ство у слу­жби ПР-а и мар­ке­тин­га, Годишњак 

Факултета политичких наука, Го­ди­на III, број 3, Бе­о­град: Фaк­улт­ет по
ли­тич­ких на­у­ка, стр. 380.

7	 Исто.
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на дру­штве­ним мре­жа­ма не мо­же да про­ме­ни по­сто­је­ће ста
во­ве би­ра­ча, осим ако ти нео­д­луч­ни или ко­ле­бљи­ви би­ра­чи 
не пре­по­зна­ју код не­ких ко­му­ни­ка­то­ра соп­стве­ни стил. По
зна­то је да се по­бе­дом јед­не по­ли­тич­ке иде­је ме­ња пер­цеп
ци­ја о по­жељ­ном и при­хва­тљи­вом дру­штве­ном по­на­ша­њу, 
па не чу­ди би­рач­ки ме­ха­ни­зам да смо нај­на­кло­ње­ни­ји они­ма 
ко­ји су већ слич­ни на­ма, уме­сто да ула­же­мо на­по­ре да се 
при­ла­го­ди­мо дру­го­ме, дру­га­чи­јем сти­лу и њи­хо­вој иде­ји по
жељ­ног, тј. да на­сто­ји­мо да до­жи­вљај дру­гих о на­ма не бу­де 
да смо ми они „дру­ги“.

По­што је по­ли­тич­ки ПР под­вр­ста по­ли­тич­ког мар­ке­тин­га, 
по­ли­тич­ке про­па­ган­де, по­ли­тич­ког убе­ђи­ва­ња и по­ли­тич­ке 
ко­му­ни­ка­ци­је, свој­ства тих пој­мо­ва има­ју уде­ла у об­ја­шње
њу по­ли­тич­ког ПР-а. „По­ли­тич­ка ко­му­ни­ка­ци­ја, ма ко­ли­ко 
из­гле­да­ла по­не­кад на­ив­на по са­др­жа­ју и фор­ми, увек има 
по­ру­ку – чак и кад нам се чи­ни да је не­ма. Са­др­жа­ји по­ли
тич­ке по­ру­ке су оно што на­ро­ду го­ди: исти­на, ин­те­ре­си на
ро­да, бо­љи жи­вот, сло­бо­да, прав­да, од­бра­на до­мо­ви­не, јед
на­кост, љу­бав, ху­ма­ност итд. По­ли­ти­чар се за­ла­же за иде­а­ле 
ре­чи­ма и на­сто­ји да слу­ша­о­це убе­ди, за­ди­ви и под­стак­не на 
рад­њу или по­на­ша­ње. Он се по­на­ша као да је вер­ни ту­мач 
во­ље и же­ље на­ро­да, а то што им се обра­ћа је­сте са­мо за­то 
што је лич­но ви­до­ви­ти­ји и спо­соб­ни­ји да бу­де ту­мач њи­хо
вих ми­сли и же­ља.“8

По­ли­ти­ча­ри су по­ста­ли зве­зде, а мо­жда су то од­у­век би­ли. 
Ипак, по­ја­вом дру­штве­них мре­жа нам је кон­крет­но на­пи­са
но на њи­хо­вим стра­ни­ца­ма да мо­же­мо да их „обо­жа­ва­мо“, 
да клик­не­мо и за­бе­ле­жи­мо се на спи­ску њи­хо­вих љу­би­те­ља. 
Иа­ко по­је­ди­нац по­ста­је њи­хов љу­би­тељ, у за­ме­ну не до­би­је 
мно­го но­вог, не­го углав­ном оно што је и оче­ки­вао да чу­је 
– по­твр­ду сво­јих ста­во­ва. Са­др­жај по­ру­ке ни­је је­ди­ни уче
сник у на­шем од­лу­чи­ва­њу да ли ће нам се не­што сви­де­ти 
или не, не­го и на­чин на ко­ји ће нам не­што би­ти са­оп­ште
но. Дру­штве­не мре­же ну­де мул­ти­ме­ди­јал­но пред­ста­вља­ње 
и кон­вер­ги­ра­ни до­жи­вљај. „Успе­шност по­ли­тич­ке ко­му­ни
ка­ци­је за­ви­си од пра­вил­ног и при­влач­ног ми­шље­ња и ау­то
ри­те­та ру­ко­вод­ства, али се уве­ра­ва­ње и при­до­би­ја­ње па­жње 
не по­сти­же са­мо оним шта се ка­же, не­го и оним како се 
ка­же.“9 Ми би­смо ре­кли – успе­шност по­ли­тич­ке ко­му­ни­ка
ци­је (и по­ли­тич­ког ПР-а у окви­ру ње) за­ви­си од до­жи­вља­ја 
са­оп­ште­ног, тј. стила казивања.

Мно­ге сту­ди­је по­ка­зу­ју да тр­гов­ци има­ју ви­ше успе­ха у 
про­да­ји ако до­дир­ну куп­ца док га убе­ђу­ју. И по­ли­ти­ка је 

8	 Жи­во­тић, Р. (1996) Реторика и политика, Бе­о­град: КУМ, стр. 69.
9	 Исто, стр. 67.
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професи­ја ко­ја „про­да­је“, али је не­из­во­дљи­во да по­ли­ти­чар 
сва­ког по­тен­ци­јал­ног би­ра­ча фи­зич­ки до­дир­не. За­то по­ли
ти­ча­ри на дру­штве­ним мре­жа­ма и у ме­диј­ским пред­ста­вља
њи­ма на­сто­је да при­ка­жу сво­ју „људ­ску“ стра­ну, да по­ка­жу 
да има­ју ду­шу, да су обич­ни љу­ди са истим ма­на­ма и вр­ли
на­ма као што их и дру­ги има­ју. Не­по­сред­но пред­ста­вља­ње је 
увек по­жељ­но. „Из­ра­жа­ва­ње то­пло и бли­ско, искре­но и до
лич­но при­ста­ли­ца­ма, по­ру­ке ја­сне, кон­крет­не и при­сту­пач
не је­су опро­ба­ни на­чи­ни за при­до­би­ја­ње при­ста­ли­ца. То је 
за­то што је чо­век ра­ци­о­нал­но и емо­тив­но би­ће. Он по­ли­тич
ке по­ру­ке раз­у­ме­ва, при­хва­та и усва­ја ра­зу­мом и ср­цем.“10

Као што се ви­ди из та­бе­ле, по­ли­тич­ке стран­ке су раз­ли­чи­то 
при­сту­пи­ле об­ја­вљи­ва­њу на сво­јим стра­ни­ца­ма. То­ком на
ве­де­на три пра­знич­на да­на је нај­ви­ше об­ја­ва има­ла Де­мо
крат­ска стран­ка (17), а Срп­ска ра­ди­кал­на ни­јед­ну. Стра­ни
ца Де­мо­крат­ске стран­ке је спе­ци­фич­ног да­на има­ла ско­ро 
30.000 при­дру­же­них чла­но­ва, а Срп­ске ра­ди­кал­не стран­ке 
421 чла­на. Тре­ба узе­ти у об­зир да зва­нич­на стра­ни­ца ДС-а 
по­сто­ји одав­но (до­вољ­но дав­но да да­тум отва­ра­ња ни­је 
до­сту­пан), а стра­ни­ца СРС-а је отво­ре­на 2. апри­ла 2012. ­
го­ди­не.

СРС ина­че има об­ја­ве, али је са­мо за три иза­бра­на да­на на
пра­ви­ла пре­кид – по­след­ња об­ја­ва је би­ла 12. апри­ла, а сле
де­ћа 16. апри­ла. Пре­о­ста­лих пет стра­на­ка је уме­ре­но об­ја
вљи­ва­ло – ДСС 10 за­пи­са, Пре­о­крет 8, а УРС, СНС и СПС 
по 7.

О страницама политичких странака

За­гла­вље зва­нич­не стра­ни­це ДС-а је укра­ше­но фо­то­гра­фи
јом као са пла­ка­та, са глав­ним сло­га­ном кам­па­ње: Посао. 
Инвестиције. Сигурност. Избор за бољи живот. За вре­ме 
пра­зни­ка, Де­мо­крат­ска стран­ка је, дру­га­чи­је не­го по­сле пра
зни­ка када је сва­ког са­та износила но­во­сти, об­ја­вила само 

10	Исто, стр. 67.

Та­бе­ла 1
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17 об­ја­ва у три на­вра­та. Број об­ја­ва опа­да ка­ко се бли­жио 
Ус­крс, па пр­вог да­на Ус­кр­са по­сто­је са­мо две об­ја­ве. У тим 
об­ја­ва­ма су обе­ле­же­ни Бо­рис Та­дић, Дра­ган Ђи­лас и Дра­ган 
Шу­та­но­вац, ко­ји има­ју сво­је стра­ни­це и про­фи­ле на Феј­сбу
ку. Иа­ко је онај ко по­ста­вља об­ја­ве стран­ке пра­вил­но пи­сао 
ла­ти­нич­но сло­во Ђ у пре­зи­ме­ну Ђи­лас као Ђ, стра­ни­ца овог 
по­ли­ти­ча­ра гла­си Дра­ган Дји­лас, што је не­пра­вил­но јер се 
у срп­ској ла­ти­ни­ци то сло­во пи­ше са­мо као Ђ. И пре­зи­ме­на 
Та­дић и Шу­та­но­вац су у обе­ле­жа­ва­њу пи­са­ни „оши­ша­ном“ 
ла­ти­ни­цом. Осим обе­ле­жа­ва­ња у об­ја­ва­ма где су ци­ти­ра­не 
из­ја­ве ова три по­ли­ти­ча­ра, по­ми­њу се и Бо­жи­дар Ђе­лић, 
Је­ле­на Три­ван и Вук Је­ре­мић, ко­ји ни­су обе­ле­же­ни. Од 17 
об­ја­ва ДС-а 6 је по­све­ће­но Бо­ри­су Та­ди­ћу, пред­сед­нич­ком 
кан­ди­да­ту. Број обо­жа­ва­ла­ца је у тре­нут­ку узор­ко­ва­ња обо
жа­ва­ла­ца у да­том пе­ри­о­ду био 28.000, али је тај број на­гло 
ско­чио на 36.000 до кра­ја пе­ри­о­да у узо­р­ку.

Срп­ска ра­ди­кал­на стран­ка је у свим ка­те­го­ри­ја­ма овог ис
тра­жи­ва­ња по­ка­за­ла исти ре­зул­тат (ну­ла) јер у узе­том узо­р
ку ни­је има­ла об­ја­ве. Тај „ми­нус-по­сту­пак“, та­ко­ђе, от­кри­ва 
стил по­ли­тич­ког ПР-а ове стран­ке: СРС је по­све­ће­на по­ро
дич­ним и на­ци­о­нал­ним тра­ди­ци­ја­ма, те не чу­ди што су чла
но­ви стран­ке ко­ји упра­вља­ју стра­ни­цом и об­ја­ва­ма на њој 
би­ли не­ак­тив­ни – пра­зно­ва­ли су и пу­сти­ли гра­ђа­не да та­ко
ђе пра­зну­ју. Пу­сти­ли су нас да ве­ру­је­мо да су нас оста­ви­ли 
да се од­мо­ри­мо од њи­хо­ве кам­па­ње, а за­пра­во су по то­ме би
ли дру­га­чи­ји од дру­гих стра­на­ка, тј. је­дин­стве­ни у по­ли­тич
кој ко­му­ни­ка­ци­ји. За­гла­вље стра­ни­це је укра­ше­но фо­то­гра
фи­јом ко­је ни­је би­ло у ме­ди­ји­ма, ни на пла­ка­ти­ма, где је на 
цр­ве­но-пла­вој по­за­ди­ни бе­ли орао у ви­ду гр­ба стран­ке, ис
под че­га пи­ше глав­ни сло­ган кам­па­ње Србија чека Шешеља.

УРС је у тре­нут­ку про­у­ча­ва­ња има­ла ви­ше од 45.000 љу
би­те­ља на Феј­сбу­ку. На за­гла­вљу стра­ни­це је фо­то­гра­фи­ја 
пред­сед­нич­ког кан­ди­да­та, а у по­за­ди­ни се ви­ди но­си­лац ли
сте; иза обо­ји­це је оку­пље­но гра­ђан­ство. На тој фо­то­гра­фи­ји 
не­ма до­да­тог сло­га­на, али је­дан од гра­ђа­на у по­за­ди­ни др­жи 
пла­кат са нат­пи­сом Једнаке шансе за све пи­сан ћи­ри­ли­цом. 
УРС је уме­ре­но рас­по­ре­ди­ла об­ја­ве: 3 на Ве­ли­ки пе­так, а 
по две у сле­де­ћа два да­на. Ни­је би­ло обе­ле­жа­ва­ња име­на 
по­ли­ти­ча­ра, али је два пу­та об­ја­ва би­ла у ве­зи са Зо­ра­ном 
Стан­ко­ви­ћем, пред­сед­нич­ким кан­ди­да­том и јед­на у ве­зи са 
Мла­ђа­ном Дин­ки­ћем, но­си­о­цем ли­сте. Спе­ци­фич­ност ли­сте 
УРС је у то­ме што је је­ди­на ис­ко­ри­сти­ла ре­ла­тив­но но­ву 
мо­гућ­ност по­ста­вља­ња пи­та­ња на Феј­сбу­ку у ви­ду ан­ке­те. 
Пи­та­ње гла­си: „Из­бо­ри су се са­свим при­бли­жи­ли. Шта ви 
ми­сли­те, у ком гра­ду ће УРС на ло­кал­ним из­бо­ри­ма осво­ји
ти нај­ве­ћи про­це­нат гла­со­ва?“ По­ну­ђе­ни од­го­во­ри су би­ли: 
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Кра­гу­је­вац, Ниш, Су­бо­ти­ца, Про­ку­пље, Но­ви Сад, Ло­зни­ца, 
уз мо­гућ­ност да по­је­дин­ци са­ми до­да­ју од­го­вор (и ве­ро­ват
но су не­ки од на­ве­де­них гра­до­ва баш та­ко до­да­ти). Пи­та­ње 
је по­ста­вље­но у не­де­љу 15. апри­ла, на пр­ви дан Ус­кр­са.

За­ни­мљив је слу­чај ли­сте Пре­о­крет: ка­да по­се­ти­те зва­нич­не 
сај­то­ве стран­ке ЛДП, ко­а­ли­ци­је Пре­о­крет, стран­ке СПО и 
на њи­ма клик­не­те на линк ка зва­нич­ној стра­ни­ци на Феј
сбу­ку, или не­по­сред­но на Феј­сбу­ку по­тра­жи­те пој­мо­ве „Ли
бе­рал­но-де­мо­крат­ска пар­ти­ја“ и „Пре­о­крет“, па чак и „Вук 
Дра­шко­вић“ (дру­го ли­це кам­па­ње Пре­о­кре­та) – ре­зул­тат по
ка­зу­је да се је­ди­на зва­нич­на стра­ни­ца на­ла­зи под име­ном 
„Че­до­мир Јо­ва­но­вић“. Сви оста­ли ре­зул­та­ти ни­су зва­нич
ни, не­го су де­ло са­мо­стал­них обо­жа­ва­ла­ца ко­ји ни­су ин
сти­ту­ци­о­нал­но по­ве­за­ни са том по­ли­тич­ком пар­ти­јом. Они 
ко­ји су би­ли при­кљу­че­ни стра­ни­ци ЛДП-а или Пре­о­кре­та 
пре пер­со­на­ли­за­ци­је стра­ни­це, ау­то­мат­ски су пре­ба­че­ни на 
стра­ни­цу Че­до­ми­ра Јо­ва­но­ви­ћа, чи­ме је по­јед­но­ста­вље­но 
обра­ћа­ње пу­бли­ци – не­ма ра­си­па­ња обо­жа­ва­ла­ца, ко­јих је у 
тре­нут­ку од­ре­ђи­ва­ња узо­р­ка би­ло око 45.300. Глав­на фо­то
гра­фи­ја је ду­пли­кат фо­то­гра­фи­је ко­ри­шће­не за бил­бор­де – 
Че­до­мир Јо­ва­но­вић у пр­вом пла­ну за ми­кро­фо­ном и сло­ган 
Решење је преокрет, Истина. На овој стра­ни­ци се го­во­ри у 
пр­вом ли­цу у име Че­до­ми­ра Јо­ва­но­ви­ћа, пред­сед­нич­ког кан
ди­да­та и но­си­о­ца ли­сте, а о Ка­ра­ва­ну исти­не се го­во­ри као о 
оном дру­гом – што је су­прот­но по­ступ­ци­ма дру­гих стра­на
ка, на чи­јим је стра­ни­ца­ма стран­ка пр­во ли­це, а кан­ди­дат и 
во­ђа су онај о ко­ме се го­во­ри. Ов­де је то у уло­зи пер­со­на­ли
за­ци­је кам­па­ње – ва­жан је во­ђа, он нам при­по­ве­да о де­ша­ва
њи­ма, а ни­је не­до­сту­пан и да­лек као они о ко­ји­ма се го­во­ри 
по­сред­но; обра­ћа нам се лич­но. По­што је стра­ни­ца пер­со­на
ли­зо­ва­на, не­ма по­ми­ња­ња име­на, ни­ти обе­ле­жа­ва­ња. Че­до
мир Јо­ва­но­вић је је­ди­ни ак­тер и го­во­ри у пр­вом ли­цу.

СНС је за за­гла­вље на­пра­ви­ла мо­за­ич­ну фо­то­гра­фи­ју са по
зна­тим и не­по­зна­тим чла­но­ви­ма стран­ке и ико­ни­ца­ма дру
штве­них мре­жа на ко­ји­ма их још мо­же­мо на­ћи. Глав­ни сло
ган је до­дат фо­то­гра­фи­ји: Поштена и успешна Србија. СНС 
је об­ја­ве има­ла са­мо два да­на – пр­вог да­на Ус­кр­са ни­је има­ла 
об­ја­ве; ка­сно уве­че у су­бо­ту је об­ја­ви­ла че­стит­ку за Ус­крс, 
са тек­стом „Пра­ти­те сајт пред­сед­ни­ка То­ми­сла­ва Ни­ко­ли­ћа 
ко­ји је пу­штен баш на Вас­крс. Хри­стос Вас­кр­се!“. Ис­под 
то­га је да­та адре­са сај­та и фо­то­гра­фи­ја са че­стит­ком. Број 
њи­хо­вих обо­жа­ва­ла­ца је око 43.000. У три об­ја­ве се по­ми­ње 
Алек­сан­дар Ву­чић, а у три То­ми­слав Ни­ко­лић. У јед­ној се не 
по­ми­ње ни­јед­но име, ни из­ја­ва, ни­ти је ко обе­ле­жен.

ДСС је за глав­ну фо­то­гра­фи­ју иза­бра­ла ду­пли­кат бил­бор
да за гра­до­на­чел­ни­ка Бе­о­гра­да – упа­дљи­ва фо­то­гра­фи­ја 
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канди­да­та Алек­сан­дра По­по­ви­ћа и цве­та раз­лич­ка са глав
ним сло­га­ном Овог пролећа гласам за Различак! Јер нису сви 
исти. То је је­ди­на пар­ти­ја ко­ја је по­што­ва­ла пра­ви­ла зна­ко­ва 
ин­тер­пунк­ци­је у сло­га­ну, иа­ко је дру­га ре­че­ни­ца за­ви­сна и 
пра­вил­ни­је би би­ло да је на­ста­вак пр­ве ре­че­ни­це. Ипак, гра
фич­ко ре­ше­ње нам от­кри­ва да је дру­ги део сло­га­на ма­ње ва
жан од пр­вог. ДСС је има­ла 6 об­ја­ва на Ве­ли­ки пе­так, са­мо 
јед­ну на Ве­ли­ку су­бо­ту, а 3 на пр­ви дан Ус­кр­са. Од то­га је 
4 за­пи­са по­све­ће­но Во­ји­сла­ву Ко­шту­ни­ци, пред­сед­нич­ком 
кан­ди­да­ту, по је­дан Алек­сан­дру По­по­ви­ћу и Ан­дре­ји Мла
де­но­ви­ћу, а два Не­на­ду По­по­ви­ћу. Ова стра­ни­ца је има­ла 
око 3.000 обо­жа­ва­ла­ца. На Ус­крс је об­ја­вље­на че­стит­ка па
три­ја­р­ху Ири­не­ју и вер­ни­ци­ма Пра­во­слав­не цр­кве, а по­сле 
то­га су то­ком да­на об­ја­вље­не још две но­во­сти ко­је ни­су у 
ве­зи са пра­зни­ком.

СПС је имао ви­ше од 15.000 љу­би­те­ља. На фо­то­гра­фи­ји за
гла­вља не­ма сло­га­на, не­го је у пр­вом пла­ну пор­трет пред
сед­нич­ког кан­ди­да­та ко­ји се сме­шка ис­под ба­че­них кон­фе­та 
на не­ком од ми­тин­га. Ак­це­нат кам­па­ње је, да­кле, на кан
ди­да­ту, а не на сло­га­ни­ма. По три об­ја­ве је би­ло у пе­так и 
су­бо­ту, а на Ус­крс са­мо јед­на – об­ја­ва фо­то­гра­фи­је у ви­ду 
че­стит­ке. Три об­ја­ве су по­све­ће­не Иви­ци Да­чи­ћу, пред­сед
нич­ком кан­ди­да­ту, а две Сла­ви­ци Ђу­кић-Де­ја­но­вић, пред
сед­ни­ци Скуп­шти­не Ср­би­је и вр­ши­о­цу ду­жно­сти пред­сед
ни­ка Срби­је.

Број љу­би­те­ља стра­на­ка на Феј­сбу­ку је у гра­фи­ко­ну дат 
оквир­но, јер су бро­је­ви узе­ти у пре­се­ку пе­ри­о­да ко­ји спа­да 
у узо­рак, а осим у слу­ча­ју ДС-а ни­је би­ло ве­ћих про­ме­на у 
бро­ју љу­би­те­ља, тј. ва­ри­ја­ци­је су би­ле за­не­мар­љи­ве.

Гра­фи­кон 1
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Својства записа и објава политичких странака 
на Фејсбуку

„Го­вор и ми­шље­ње су у ко­хе­рент­ном од­но­су. До­бро го­во­ри
ти зна­чи до­бро ми­сли­ти. У пра­ву су сви ре­то­ри­ча­ри и сти
ли­сти ко­ји твр­де да са­мо оно што нам је ја­сно у гла­ви мо­же 
би­ти и ја­сно ис­ка­за­но.“11

Осим бро­ја об­ја­ва, за­ни­ма­ло нас је ког ти­па су те об­ја­ве. 
Ни­смо по­гре­ши­ли у прет­по­став­ци да сва­ка стран­ка при­ме
њу­је по­ли­тич­ки стил об­ја­вљи­ва­ња. Иза­бра­ли смо не­ко­ли­ко 
ка­те­го­ри­ја за по­ре­ђе­ње: ако об­ја­ву чи­не фо­то­гра­фи­је или ау
тор­ски ви­део-за­пис, то смо свр­ста­ли у пр­ву ка­те­го­ри­ју за 
по­ре­ђе­ње; дру­гу чи­не об­ја­ве до­пу­ње­не лин­ко­ви­ма ка дру
гим сај­то­ви­ма (углав­ном но­во­сти­ма са сај­та зва­нич­ног сај­та 
стран­ке, зва­нич­них ка­на­ла стран­ке на сај­ту youtube.com, сај
то­ва ме­ди­ја и сл.); тре­ћа ка­те­го­ри­ја су са­мо­стал­ни вер­бал­ни 
за­пи­си, без до­да­та­ка у ви­ду фо­то­гра­фи­ја, сни­ма­ка и лин­ко
ва; ко­нач­но, ве­р­бал­ни за­пи­си уз не­ке од на­ве­де­них до­да­та
ка чи­не че­твр­ту ка­те­го­ри­ју јер не­ма­ју сви до­да­ци опис или 
по­ру­ку уз сво­ју об­ја­ву – у овој ка­те­го­ри­ји има пре­кла­па­ња 
са све три прет­ход­не ка­те­го­ри­је, али нам је би­ло ва­жно да 
уо­чи­мо ко­ли­ко стран­ке по­све­ћу­ју па­жњу ди­рект­ном обра­ћа
њу љу­би­те­љи­ма стра­ни­це.

Нај­ра­зно­вр­сни­је об­ја­ве и нај­број­ни­је об­ја­ве до­да­та­ка је има
ла ДС. То је у скла­ду са прет­ход­ним по­дат­ком да је та стран
ка укуп­но има­ла нај­ви­ше об­ја­ва. Са­мо је још Пре­о­крет имао 
об­ја­ве у свим ка­те­го­ри­ја­ма.

Фо­то­гра­фи­је су по јед­ном об­ја­ви­ли Пре­о­крет, СНС и СПС. 
Пре­о­крет је об­ја­вио 41 фо­то­гра­фи­ју из ром­ског на­се­ља у 
Рип­њу, у јед­ном за­пи­су, као до­пу­ну ал­бу­ма „Ка­ра­ван исти
не“. СНС је ве­че­ри Ве­ли­ке су­бо­те, тј. од­мах по по­но­ћи на 

11	Исто, стр. 30.

Та­бе­ла 2
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Ус­крс, об­ја­ви­ла фо­то­гра­фи­ју слич­ну сво­јим пла­ка­ти­ма, са 
че­стит­ком и же­ља­ма за Ус­крс. И СПС је об­ја­ви­ла фо­то­гра
фи­ју у ви­ду че­стит­ке. ДС је об­ја­ви­ла по­се­ту Бо­ри­са Та­ди­ћа 
јед­ној по­ро­ди­ци на се­лу ко­ја је у вре­ме по­се­те фар­ба­ла ја­ја, 
а не­што ка­сни­је фо­то­гра­фи­ју ус­кр­шњих ја­ја офар­ба­них са
мо у пла­ву и жу­ту бо­ју, ка­рак­те­ри­стич­не за ту стран­ку. Тре
ћи до­да­так је об­ја­вљен у су­бо­ту, а то је ви­део-сни­мак по­се­те 
Дра­га­на Ђи­ла­са, Дра­га­на Шу­та­нов­ца и Бо­жи­да­ра Ђе­ли­ћа 
Ми­ри­јев­ском бу­ле­ва­ру са чи­јом се из­град­њом по­жу­ри­ло не
по­сред­но пред из­бо­ре.

УРС ни­је до­да­ва­ла фо­то­гра­фи­је, ни­ти је има­ла за­пи­се без 
до­да­та­ка – свих 7 за­пи­са је би­ло вер­бал­но, са лин­ко­ви­ма.

СРС ни­је има­ла ни­ка­кве об­ја­ве у узо­р­ку, па ни до­дат­ке об
ја­ва­ма.

Ка­да је реч о лин­ко­ви­ма, УРС и СНС су у свим об­ја­ва­ма 
да­ли не­ка­кав линк (7 од 7 у оба слу­ча­ја), ДС је об­ја­ви­ла 13 
лин­ко­ва од укуп­но 17 за­пи­са, Пре­о­крет 4 од 8, ДСС 9 од 10, 
а СПС 5 од 7. У на­ше ту­ма­че­ње ни­су ушли са­др­жа­ји тек­сто
ва, сни­ма­ка или дру­гих ма­те­ри­ја­ла на лин­ко­ви­ма, али на­сло
ви лин­ка је­су. Та­ко смо од­лу­чи­ли јер про­се­чан по­се­ти­лац 
Феј­сбу­ка не отва­ра сва­ки линк ко­ји му се по­ну­ди, не­го про
це­њу­је на осно­ву ви­дљи­вог на­зи­ва да ли је то за­ни­мљи­во 
или не.

По­ли­тич­ка про­па­ган­да је део по­ли­тич­ке ко­му­ни­ка­ци­је. Пре
ма сред­стви­ма ко­ја се ко­ри­сте у про­па­ган­ди, раз­ли­ку­је­мо 
вербалну пропаганду (ко­ја ко­ри­сти сред­ства ко­ји­ма се пре
но­се вер­бал­ни ис­ка­зи или се вр­ши ин­тер­пер­со­нал­ном ко
му­ни­ка­ци­јом), пропаганду сликом (у ко­јој се по­у­ке пре­но­се 
ви­зу­ел­ним при­ка­зи­ма – фо­то­гра­фи­ја­ма, цр­те­жи­ма, фил­мо
ви­ма) и пропаганду акцијом (чи­ја су деј­ства ре­зул­тат ма­ни
фе­ста­ци­ја, па­ра­да, лич­ног при­ме­ра).12 У на­шем узо­р­ку су се 
де­си­ла сва три на­ве­де­на сред­ства: об­ја­ве (са­мо­стал­не или 
са до­да­тим лин­ко­ви­ма) спа­да­ју у вер­бал­ну про­па­ган­ду и све 
стран­ке су је при­ме­ни­ле. Про­па­ган­ду сли­ком су спро­ве­ле 
ДС, Пре­о­крет, СНС и СПС, и то: ДС и Пре­о­крет при­ка­зи
ва­њем фо­то­гра­фи­ја пред­сед­нич­ких кан­ди­да­та при су­сре
ти­ма са „обич­ним“ гра­ђа­ни­ма, а СНС и СПС пла­ка­ти­ма са 
че­стит­ком за Ус­крс. Про­па­ган­ду ак­ци­јом је при­ме­ни­ла ДС 
(оба­ве­ште­ње о по­се­та­ма функ­ци­о­не­ра из­гра­ђе­ним објек­ти
ма, фо­то­гра­фи­је по­се­те пред­сед­нич­ког кан­ди­да­та по­ро­дици 
ко­ја фар­ба ја­ја итд.), СРС је ми­нус-по­ступ­ком по­ну­ди­ла не
до­ста­так ак­ци­је као ме­тод по­ли­тич­ке про­па­ган­де, УРС је 

12	Сла­ву­је­вић, З. (2009) Политичко комуницирање, политичка пропаганда, 
политички маркетинг, Бе­о­град: Grafocard, стр. 71.
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по­ста­ви­ла ан­кет­но пи­та­ње и об­ја­ви­ла линк са пред­ста­вља
њем кан­ди­да­та за гра­до­на­чел­ни­ка Зре­ња­ни­на Ду­ша­на Ју­ва
ни­на, Пре­о­крет је по­ста­вио и до­пу­ња­вао ал­бу­ме са фо­то
гра­фи­ја­ма Ка­ра­ва­на Исти­не из раз­ли­чи­тих гра­до­ва ко­је су 
по­се­ћи­ва­ли (што је спе­ци­фич­ност кам­па­ње Че­до­ми­ра Јо­ва
но­ви­ћа већ не­ко­ли­ко го­ди­на) и об­ја­вљи­ва­ње ТВ при­ло­га о 
Ка­ра­ва­ну из на­ци­о­нал­них елек­трон­ских ме­ди­ја, СНС је (као 
и ДС) оба­ве­шта­ва­ла о по­се­та­ма сво­јих чел­ни­ка и де­ле­га­ци­ја 
гра­ђа­ни­ма, ДСС је об­ја­ви­ла о про­мо­ци­ји књи­ге пред­сед­ни­ка 
стран­ке Во­ји­сла­ва Ко­шту­ни­це у Ба­ња Лу­ци, СПС је по­звао 
гра­ђа­не на пред­из­бор­ни скуп у За­је­ча­ру, кон­вен­ци­ју у Срем
ској Ми­тро­ви­ци, а са­зна­ли смо и да Сла­ви­ца Ђу­кић-Де­ја­но
вић „сти­же све, па чак и да офа­р­ба ја­ја“.

Негативна кампања

Ту­ма­че­ћи ти­по­ве об­ја­ва, при­ме­ти­ли смо да стран­ке раз­ли
чи­то при­сту­па­ју про­мо­ци­ји сво­јих по­ли­тич­ких иде­ја. Осим 
пој­ма не­га­тив­не кам­па­ње, по­сто­ји и по­јам си­ве про­па­ган­де, 
где се исти­на „при­ла­го­ђа­ва, а ствар­ност из­ве­сно ис­кри­вљу
је“.13 Пре­ма та­бе­ли у ко­јој смо из­дво­ји­ли два кри­те­ри­ју­ма 
– не­га­тив­ну кам­па­њу пре­ма про­тив­ни­ку и са­мо­про­мо­ци­ју – 
ви­ди­мо да је че­ти­ри од се­дам стра­на­ка би­ло скло­но да „оцр
ни не­при­ја­те­ља“. ДСС и СПС су то ура­ди­ли по јед­ном, али 
ДС и СНС ви­ше пу­та.

„На­си­ље у је­зи­ку под­ра­зу­ме­ва, сва­ка­ко, и на­си­ље над је­зи
ком. Уда­ља­ва­ње од је­зич­ких, со­бом но­си и уда­ља­ва­ње од 
етич­ких нор­ми.“14 Ка­да се о про­тив­ни­ку го­во­ри не­га­тив­но, 
оче­ку­је се да та­кав ути­сак оста­не упам­ћен ме­ђу би­ра­чи­ма, 
ма­кар под­све­сно. „По­на­вља­њем се ве­штач­ки, ни из че­га, 
са­мом упо­тре­бом овог ме­ха­ни­зма, ства­ра ути­сак не­по­бит
но­сти. Оно што нам у по­чет­ку из­гле­да нео­бич­но и нео­сно
ва­но – јер ни­је ар­гу­мен­то­ва­но – на кра­ју, услед по­на­вља­ња, 
по­ста­је при­хва­тљи­во, а за­тим и са­свим при­род­но. Упо­тре
бом ове тех­ни­ке оста­вља се ути­сак да је оно што се ка­же и 

13	Исто., стр. 66.
14	Ста­но­је­вић, Д. (2007) Је­зич­ка агре­сив­ност и ма­сов­ни ме­ди­ји, Часопис за 

управљање комуницирањем ЦМ, бр. 2, Бе­о­град: ФПН, стр. 91.
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по­навља већ не­где мно­го ра­ни­је уна­пред до­ка­за­но.“15 По­ли
тич­ке стран­ке се рет­ко од­ри­чу ме­ха­ни­зма не­га­тив­не кам­па
ње јер оче­ку­ју да ће до­бит од ње би­ти ве­ћа не­го гу­би­ци.

За­пис СПС-а ко­ји је не­га­ти­ван пре­ма про­тив­ни­ци­ма, је у 
ви­ду лин­ка на Ве­ли­ку су­бо­ту, без про­прат­ног ко­мен­та­ра и 
гласи „Кле­ча­ли су да уђе­мо у власт, а сад су љу­бо­мор­ни“. То 
је из­ја­ва Сла­ви­це Ђу­кић-Де­ја­но­вић и ни­је у лин­ку пре­ци­зи
ра­но на ко­га тач­но ми­сли.

ДСС је на Ве­ли­ки пе­так об­ја­ви­ла линк „Гор­ки су пло­до­ви 
по­ли­ти­ке без ал­тер­на­ти­ве“, а у про­прат­ном тек­сту кри­ти­ку
ју вла­да­ју­ћу ко­а­ли­ци­ју да кон­тр­о­ли­ше ме­ди­је, тро­ши мно­го 
нов­ца сум­њи­вог по­ре­кла и при­ме­њу­је си­лу да би оста­ла на 
вла­сти.

ДС је не­га­тив­ној кам­па­њи по­све­ти­ла 30% об­ја­ва – 5 од 17. 
Без из­у­зет­ка је ме­та не­га­тив­не кам­па­ње био То­ми­слав Ни
ко­лић као пред­сед­нич­ки кан­ди­дат – не стран­ка, не ни дру­ге 
лич­но­сти из те стран­ке. О Ни­ко­ли­ћу су не­га­тив­но го­во­ри­ли 
Вук Је­ре­мић, Је­ле­на Три­ван и Бо­жи­дар Ђе­лић, али не и Бо
рис Та­дић. Го­во­ри­ли су о то­ме да је Ни­ко­лић „угро­зио прав
ни по­ре­дак и ме­ђу­на­род­ну по­зи­ци­ју Ср­би­је“, да су ње­го­ве 
иде­је „опа­сне“, „да иза­зи­ва оп­шту прав­ну не­ста­бил­ност“, да 
је „евро­пе­јац са­мо на ре­чи­ма“ итд. ДС ста­вља Ни­ко­ли­ћа у 
кон­текст ме­ђу­на­род­ног угле­да др­жа­ве за чи­јег се пред­сед
ни­ка кан­ди­до­вао.

СНС је та­ко­ђе не­га­тив­ну кам­па­њу усме­ри­ла на ДС, али не 
са­мо на пред­сед­нич­ког кан­ди­да­та Бо­ри­са Та­ди­ћа. Иа­ко је у 
ме­ди­ји­ма би­ло по­зи­ва из те стран­ке да се не гла­са ни за ма
ле пар­ти­је, а не са­мо за ДС, на Феј­сбу­ку ни­је би­ло та­квих 
по­зи­ва. Кан­ди­дат за гра­до­на­чел­ни­ка Алек­сан­дар Ву­чић је у 
не­га­тив­ној кам­па­њи кри­ти­ко­вао „по­ди­вља­лу би­ро­кра­ти­ју за 
че­ти­ри го­ди­не су­но­вра­та“, „оси­ро­ма­ше­ну зе­мљу са нај­цр
њом ста­ти­сти­ком“, „не­ис­пу­ње­на обе­ћа­ња“ вла­сти итд. Не
га­тив­ној кам­па­њи је да­то чак 43% про­сто­ра – 3 од 7 за­пи­са. 
Ути­сак је, ако се ДС не­га­тив­ном кам­па­њом бо­ри­ла за ме­сто 
пред­сед­ни­ка др­жа­ве, да се он­да СНС бо­ри­ла за ме­сто гра­до
на­чел­ни­ка Бе­о­гра­да.

„Већ по­ми­ња­њем ових од­ред­ни­ца (не­га­тив­но го­во­ре­ћи 
о про­тив­ни­ку, прим. аут.) го­во­р­ник као да усва­ја стил гу
бит­ни­ка у ко­му­ни­ка­ци­ји. Де­ло­ви ис­ка­за до­во­де се у фо­кус 
као нај­ва­жни­је од­ред­ни­це оба­ве­ште­ња. Та­ко се одва­ја од 
су­штине. Уда­ља­ва­ју­ћи се од те­ме, он се, у ства­ри, при­бли
жа­ва иш­че­зну­ћу увер­љи­во­сти. Кон­крет­ним име­но­ва­њем 
го­вор­ник, за­пра­во, ула­зи у хи­пер­бо­лич­ну ре­то­ри­ку из ко­је 

15	Бре­тон, Ф. (2000) Изманипулисана реч, Бе­о­град: Клио, стр. 86
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не­ма по­врат­ка у ствар­но. Та­ко на­пад­ни зна­ци све­мо­ћи, за­и
ста, го­во­ре о дра­ма­тич­ној не­мо­ћи да се ство­ри, об­но­ви или 
ма­кар са­чу­ва ко­му­ни­ка­ци­ја. По­сле ова­квог го­во­ра на­сту­па­ју 
пре­де­ли где је да­ља ко­му­ни­ка­ци­ја го­то­во не­мо­гу­ћа. Фо­кус 
по­чи­ње да се раз­ли­ку­је од те­ме и ту је крај по­жељ­ној ко­му
ни­ка­ци­ји.“16 Две стран­ке ко­је су усме­ри­ле сво­је не­га­тив­не 
кам­па­ње јед­на на дру­гу ти­ме су по­ку­ша­ле да уве­ре сво­је би
ра­че да је то је­ди­на стран­ка са ко­ји­ма је ко­а­ли­ци­ја не­мо­гу­ћа, 
јер не при­па­да­ју истом по­ли­тич­ком сти­лу.

Не­га­тив­ном кам­па­њом се ни­су ба­ви­ли СРС, УРС и Пре­о
крет. СРС се тих да­на уоп­ште ни­је ба­ви­ла об­ја­вљи­ва­њем 
на Феј­сбу­ку, а УРС и Пре­о­крет су по­ку­ша­ва­ли да оста­ве 
ути­сак не­по­сред­но­сти (Пре­о­крет ма­ло ви­ше не­го УРС). „У 
сво­јој етич­кој не­рав­но­те­жи та­кав уче­сник јав­не ко­му­ни­ка
ци­је (прим. аут. ери­сти­чар-по­ли­ти­чар) од­су­ство ни­по­да­шта
ва­ња про­тив­ни­ка ви­ди као огром­но од­ри­ца­ње од по­себ­ног 
задовољ­ства.“17

Ови на­ла­зи су кон­гру­ент­ни са по­на­ша­њем пар­ти­ја из узо­р­ка 
у ме­ди­ји­ма – ДС и СНС су се у ме­ди­ји­ма „пре­пу­ца­ва­ли“ ви
део-спо­то­ви­ма са не­га­тив­ним кон­тек­стом јед­них о дру­ги­ма, 
ви­ше не­го дру­ге стран­ке; стран­ке по­пут УРС-а, Пре­о­крета 
и СПС-а су по­ку­ша­ва­ли да одво­је сво­је би­рач­ко те­ло са вр
ло ма­ло освр­та на вла­да­ју­ћу струк­ту­ру – по­зи­ци­о­ни­ра­ли су 
дру­штве­не про­бле­ме у ка­те­го­ри­је, а ни­су тра­жи­ли крив­це; 
СРС и ДСС су кри­ти­ко­ва­ли власт и на­сто­ја­ли да се пред
ста­ве бо­љим из­бо­ром од по­сто­је­ћег. По­што наш узо­рак не 
об­у­хва­та ме­диј­ско при­ка­зи­ва­ње стра­на­ка, ни­смо се ви­ше 
по­све­ти­ли ова­квој ана­ли­зи.

По­ли­тич­ки ко­му­ни­ка­то­ри ра­чу­на­ју на крат­ко пам­ће­ње би­ра
ча у Ср­би­ји. Не­га­тив­на кам­па­ња до­но­си крат­ко­роч­не успе
хе, али по­сле­ди­це за дру­штво у ком се та­ко до­ла­зи на власт 
не мо­гу би­ти до­бре. „Ужа­сно се до­га­ђа пред на­шим очи­ма, а 
је­зик илу­стру­је ам­би­ва­лен­ци­ју те­жње да се из­гле­да при­стој
но док се го­во­ри не­при­стој­но. Онај ко сва­дљи­во бе­се­ди има 
по­тре­бу да се от­кри­је пред сво­јим исто­ми­шље­ни­ци­ма као 
до­ви­тљи­ви сва­дљи­вац, а да пред очи­ма све­та из­и­гра­ва не­ко
га ко је упу­ћен ка­ко се ва­ља по­на­ша­ти и го­во­ри­ти. Ње­го­ва 
јав­на ре­то­рич­ка стра­те­ги­ја усме­ре­на је на то да се из­диг­не 
ви­ше не­го што мо­же.“18

16	Ста­но­је­вић, Д. нав. де­ло, стр. 91.
17	Ста­но­је­вић, Д. (2009) Медијска еристика и јавни дискурс, Бе­о­град: 

Серби­ка, стр. 65.
18	Исто, стр. 87.
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Коначна разматрања

Укуп­на из­ла­зност на ре­пу­блич­ким из­бо­ри­ма 2012. године 
би­ла је 58,7%. Од тих гла­со­ва је нај­ви­ше ман­да­та оти­шло 
СНС-у – 73, ДС-у 67, ко­а­ли­ци­ји СПС-ПУПС-ЈС 44, ДСС-у 
21, Пре­о­кре­ту 19, УРС-у 16, а СРС ни­је пре­шла цен­зус за 
Скуп­шти­ну јер је осво­ји­ла не­што ма­ње од по­треб­них 5 про
це­на­та. Прет­по­ста­ви­ће­мо, ме­то­до­ло­ги­је ра­ди, да је по­се­ћи
ва­ње дру­штве­них мре­жа и стра­ни­ца по­ли­тич­ких стра­на­ка 
на њи­ма има­ло ва­жну уло­гу у пре­ви­ра­њу из­бор­них ре­зул­та
та, иа­ко то ни­ка­да са си­гур­но­шћу не­ће­мо мо­ћи да утвр­ди­мо 
– по­је­дин­ци су на дру­штве­ним мре­жа­ма убе­ле­же­ни са име
ном, пре­зи­ме­ном и ИП адре­сом, а на из­бо­ри­ма су ано­ним­ни, 
тј. за­га­ран­то­ва­на је тај­ност гла­са­ња; ни ис­тра­жи­ва­њи­ма о 
гла­сач­ким скло­но­сти­ма не мо­же­мо са­зна­ти да ли ис­пи­та­ни
ци да­ју дру­штве­но по­жељ­не од­го­во­ре или за­и­ста сво­је ста
во­ве и ми­шље­ња, тј. да ли је од­го­вор ис­пи­та­ни­ка у ис­тра­жи
ва­њу исти као ње­гов глас на ли­сти­ћу.

По­ре­де­ћи ко­нач­не ре­зул­та­те из­бо­ра и на­шег ис­тра­жи­ва
ња, не­га­тив­на кам­па­ња ко­ја је би­ла до­ми­нант­на на стра­ни
ци СНС-а пре­суд­но је ути­ца­ла на во­љу би­ра­ча. Осим то­га, 
та стран­ка је уз сва­ку об­ја­ву има­ла линк ко­ји је по­ну­ди­ла 
као до­пу­ну оба­ве­ште­ња. Ако прет­по­ста­ви­мо да је СНС као 
но­си­лац ли­сте (још 11 ма­њих или ма­ње по­зна­тих стра­на
ка) нај­ви­ше ути­ца­ла на из­бор­ну во­љу, не­га­тив­на кам­па­ња 
и ра­зно­вр­сност по­ну­ђе­них лин­ко­ва до­при­не­ли су њи­хо­вом 
ре­зул­та­ту.

ДС је као дру­га нај­бо­ље пла­си­ра­на стран­ка, та­ко­ђе, има­ла 
зна­ча­јан удео не­га­тив­не кам­па­ње у сво­јој про­мо­ци­ји (али 
је од свих дру­гих стра­на­ка има­ла нај­ви­ше об­ја­ва – па та
ко и са­мо­про­мо­ци­је); та­ко­ђе, 13 од 17 за­пи­са је по­ну­ди­ло 
линк као до­пу­ну. Раз­ли­ка из­ме­ђу ове и ко­а­ли­ци­је СНС-а у 
пар­ла­мен­ту је са­мо 6 ман­да­та, а по­ли­тич­ка ко­му­ни­ка­ци­ја на 
дру­штве­ној мре­жи се сво­ди на исте по­ступ­ке. Ве­ро­ват­но је 
би­тан фак­тор и то што иста аген­ци­ја ор­га­ни­зу­је кам­па­њу и 
ДС-у и СНС-у.

Тре­ћа ко­а­ли­ци­ја по број­но­сти у Скуп­шти­ни са 44 ман­да­та  
је СПС-ПУПС-ЈС, чи­ји је но­си­лац био СПС. Иа­ко су ме­ди
ји пре­но­си­ли из­не­на­ђе­ње јав­но­сти овим ре­зул­та­том, на­по
ми­ње­мо да је СПС у ко­а­ли­ци­ји са Је­дин­стве­ном Ср­би­јом 
и Пар­ти­јом ује­ди­ње­них пен­зи­о­не­ра ко­ја до про­шле го­ди­не 
ни­је има­ла ни свој сајт, а у вре­ме узор­ко­ва­ња је СПС на Феј
сбу­ку има­ла ви­ше од 15.000 љу­би­те­ља. То је до­бар по­ка
за­тељ да се њи­хо­во би­рач­ко те­ло про­ме­ни­ло, тј. по­ве­ћа­ло 
по­је­дин­ци­ма са ма­њим про­се­ком го­ди­на. Пре­ма бро­ју љу
би­те­ља СПС је на злат­ној сре­ди­ни – има ма­ње од не­ких, али 
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знат­но ви­ше од дру­гих. У 5 од 7 за­пи­са је по­ну­ђен до­дат­ни 
линк, а у јед­ном за­пи­су је да­та не­га­тив­на ка­рак­те­ри­за­ци­ја 
дру­гог.

Ове три стран­ке (ДС, СНС и СПС) су об­ја­вљи­ва­ле уме­ре­но, 
са знат­ним опа­да­њем бро­ја об­ја­ва на пр­ви дан Ус­кр­са. Ипак, 
иа­ко је број об­ја­ва опа­дао, по­ру­ке су се од­но­си­ле на пра­зник 
и тра­ди­ци­ју, че­сти­та­ње и ле­пе же­ље. То пот­кре­пљу­је на­шу 
по­чет­ну прет­по­став­ку да и вла­сти и опо­зи­ци­ји од­го­ва­ра што 
су из­бо­ри би­ли за­ка­за­ни за 6. мај, Ђур­ђев­дан, да би мо­гли да 
при­ла­го­де сво­ју по­ли­тич­ку ко­му­ни­ка­ци­ју тра­ди­ци­о­нал­ном 
пра­знич­ном рас­по­ло­же­њу.

ДСС је до­би­ла 21 ман­дат, што је ду­пло ма­ње не­го СПС. ДСС 
је има­ла је­дан не­га­ти­ван за­пис о вла­сти и об­ја­вљи­ва­ли су 
лин­ко­ве, и то без про­прат­ног тек­ста. Број укуп­них об­ја­ва је 
10, што је ви­ше од свих стра­на­ка осим ДС-а ко­ја је об­ја­ви­ла 
17; спе­ци­фич­ност у об­ја­вљи­ва­њу ове стран­ке је то што на 
дан Ус­кр­са има­ју три об­ја­ве, да­кле ви­ше не­го дру­ге, а по­сле 
че­стит­ке је већ усле­ди­ла на­ја­ва до­га­ђа­ја за по­не­де­љак.

Са­мо два ман­да­та ма­ње од ДСС-а је до­био Пре­о­крет – 19. 
Они су има­ли нај­ви­ше љу­би­те­ља у узе­том пе­ри­о­ду, што не 
тре­ба да чу­ди јер је Пре­о­крет об­у­хва­тио љу­би­те­ље ЛДП-а, 
СПО и дру­гих ко­ји су му се при­кљу­чи­ли. Осим то­га, по­ли
тич­ки про­грам Пре­о­кре­та је на­ме­њен мла­дој циљ­ној пу­бли
ци, за ко­ју се прет­по­ста­вља да је ви­ше скло­на ак­тив­но­сти­ма 
на мре­жи, па и „лај­ко­ва­њу“. Ова стран­ка ни­је спро­во­ди­ла 
не­га­тив­ну кам­па­њу на Феј­сбу­ку и об­ја­вљи­ва­ла је ра­зно­вр
сно и фо­то­гра­фи­је, и сним­ке, и лин­ко­ве, и са­мо­стал­не об
ја­ве. Као што је већ ре­че­но, спе­ци­фич­ност ове стран­ке на 
дру­штве­ној мре­жи је обра­ћа­ње во­ђе у име пар­ти­је, а не обр
ну­то.

УРС је до­би­ла са­мо 16 ман­да­та. Њи­хо­ва кам­па­ња је би­ла 
ујед­на­че­ног сти­ла и ин­тен­зи­те­та то­ком сва три да­на пра­зни
ка, свих 7 об­ја­ва су под­ра­зу­ме­ва­ле до­пу­ну лин­ко­ви­ма, а не
га­тив­не кам­па­ње ни­је би­ло – све об­ја­ве су би­ле за­сно­ва­не 
на са­мо­про­мо­ци­ји. Стра­ни­ца УРС-а је има­ла ско­ро нај­ви­ше 
љу­би­те­ља – око 45.000. Су­де­ћи по чи­ње­ни­ца­ма из овог ис
тра­жи­ва­ња, УРС је нај­ви­ше из­не­на­ди­ла у од­но­су на очеки
ва­не ре­зул­та­те. Ме­ђу­тим, не тре­ба пре­ви­де­ти две ства­ри: не 
са­мо да по­сто­ји опа­сност од презасићења публике истим 
садржајем19, не­го у те­о­ри­ји по­ли­тич­ког мар­ке­тин­га по­сто
ји по­јам преурањени врхунац20 – по­ја­ва да се кам­па­ња, ма 
ко­ли­ко до­бро ор­га­ни­зо­ва­на, оду­жи и од­би­је би­ра­че ко­ји­ма 

19	Сла­ву­је­вић, З., нав. де­ло, стр. 108.
20	Исто, стр. 218.
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је до­са­ди­ла пре­те­ра­ним по­на­вља­њем или ко­ји су има­ли вре
ме­на да ра­ци­о­на­ли­зу­ју за­што та пар­ти­ја ни­је би­ла њи­хов 
пр­во­бит­ни, ин­стинк­тив­ни из­бор. УРС је до­се­гла тај вр­ху
нац, мо­мен­тум кам­па­ње, пре да­на из­бо­ра. УРС је пр­ва од 
стра­на­ка по­че­ла кам­па­њу и у тра­ди­ци­о­нал­ним ме­ди­ји­ма, 
и на дру­штве­ним мре­жа­ма, што је би­ло до­бро за ње­ну по
чет­ну пред­ност, али нео­спор­но је да је у од­но­су на уло­же­на 
средства у кам­па­њу и у од­но­су на дру­ге стран­ке, учи­нак ло
ши­ји од пла­ни­ра­ног.

Иа­ко се из до са­да на­ве­де­ног чи­ни да је по­жељ­но спро­во­ди
ти не­га­тив­ну кам­па­њу (јер су све стран­ке ко­је су об­ја­вљи
ва­ле, осим Пре­о­кре­та и УРС-а, бар јед­ном об­ја­ви­ле не­што 
не­га­тив­но о про­тив­ни­ци­ма, а Пре­о­крет и УРС су оства­ри­ле 
нај­ло­ши­ји из­бор­ни ре­зул­тат од њих), ове за­кључ­ке не тре­ба 
јед­но­стра­но ту­ма­чи­ти. Стран­ке је­су има­ле не­га­тив­ну кам­па
њу, али у ма­њој раз­ме­ри пре­ма са­мо­про­мо­ци­ји.

„Та­кво ими­та­тив­но си­му­ли­ра­ње ра­ди­ка­ли­зма, у ства­ри, во­ди 
у си­му­ли­ра­ње ин­вен­тив­но­сти и кре­а­тив­но­сти. Ими­ти­ра­ју­ћа 
ре­то­ри­ка на­ста­је из по­ло­жа­ја ко­ји ни­је ми­сле­ћи, а за­вр­ша­ва 
као не­до­ста­так ика­кве уте­ме­ље­не ми­сли.“21 Ин­то­на­ци­ја по
ли­тич­ких по­ру­ка се кре­ће од при­вид­но мир­не до за­па­љи­ве, 
те да­је осе­ћај си­гур­но­сти са­мо због осе­ћа­ја мно­жи­не ко­ја 
чи­ни, због ко­је по­је­ди­нац не мо­же да бу­де уса­мљен ако се са 
њом иден­ти­фи­ку­је.

Не­га­тив­на кам­па­ња је чест ме­ха­ни­зам у дру­штви­ма ко­ја су у 
кри­зи – не са­мо еко­ном­ској, не­го у кри­зи дру­штве­них вред
но­сти, мо­ра­ла, кул­ту­ре. „По­што не мо­же да се осло­ни на 
се­бе, (не­си­гур­ни по­ли­ти­чар, прим. аут.) он се под­у­пи­ре нај
гла­сни­јим жар­го­ном као сво­је­вр­сном ре­то­рич­ком до­пу­ном. 
Та­ко на­ста­ју по­себ­не је­зич­ке по­сле­ди­це. Њи­ма се ути­че на 
уку­пан по­ли­тич­ки жи­вот до­во­де­ћи до етич­ког ра­сло­ја­ва­ња 
је­зи­ка.“22 Они ко­ји не го­во­ре о истом као ми и не го­во­ре то 
на исти на­чин, ни­су „на­ши“, а ко ни­је с на­ма, про­тив нас је.

ПР као про­фе­си­ја ле­пог по­на­ша­ња не би тре­ба­ло да се 
сво­ди на пр­ља­ве кам­па­ње. Раз­ли­ко­ва­ње сти­ла по­ли­тич­ких 
стра­на­ка је не­ми­нов­но и по­жељ­но, али ПР не до­зво­ља­ва 
ме­ха­ни­зме „под­ме­та­ња но­гу“, прет­ње бу­ду­ћим осве­та­ма и 
жар­гон­ске не­ар­гу­мен­то­ва­не ка­рак­те­ри­за­ци­је. По­ли­ти­ка има 
ви­ше­ве­ков­ну тра­ди­ци­ју јер је ва­жна за оп­ста­нак дру­штве­не 
за­јед­ни­це, а да­нас као да је циљ да се ко­хе­зи­ја за­јед­ни­це раз
би­је да би се на ње­ним крхо­ти­на­ма оства­ри­ла лич­на до­бит.

21	Ста­но­је­вић, Д. (2007) Је­зич­ка агре­сив­ност и ма­сов­ни ме­ди­ји, Часопис за 
управљање комуницирањем ЦМ, бр. 2, Бе­о­град: ФПН, стр. 88.

22	Исто, стр. 88.
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Стран­ке ма­њи­на су до­би­ле укуп­но 10 ман­да­та: Стран­ка вој
во­ђан­ских Ма­ђа­ра 5, Стран­ка де­мо­крат­ске ак­ци­је Сан­џа­ка 
2, Ни­је­дан од по­ну­ђе­них од­го­во­ра 1, Све за­јед­но 1 и Ко­а­ли
ци­ја Ал­ба­на­ца Пре­шев­ске до­ли­не 1 ман­дат.

Срп­ска ра­ди­кал­на стран­ка ни­је пре­шла цен­зус. Ако за­др­жи
мо прет­по­став­ку да по­се­ћи­ва­ње дру­штве­них мре­жа и стра
ни­ца по­ли­тич­ких стра­на­ка на њи­ма има ути­цај на из­бор­не 
ре­зул­та­те, под­се­ти­ће­мо да зва­нич­на стра­ни­ца СРС-а по­сто­ји 
од апри­ла 2012. го­ди­не, тј. отво­ре­на је је­два ме­сец да­на пре 
из­бо­ра. Ако је УРС по­гре­ши­ла због пре­у­ра­ње­не кам­па­ње, 
СРС је по­гре­ши­ла што је по­че­ла кам­па­њу пре­ви­ше ка­сно и 
не­ин­ва­зив­но да би до­се­гла вр­ху­нац, тј. по­ме­ну­ти мо­мен­тум. 
СРС ни­је об­ја­вљи­ва­ла ни­шта у три кри­тич­на да­на пра­зни­ка 
– ми­нус-по­сту­пак ни­је дао до­бре ре­зул­та­те.

Ко­нач­ни за­кљу­чак је да по­ли­тич­ки ПР на дру­штве­ним мре
жа­ма не од­сту­па од пра­ви­ла по­ли­тич­ког ПР-а „у пра­вом жи
во­ту“. Али баш ни­јан­се због ко­јих се стран­ке раз­ли­ку­ју ме­ђу 
со­бом су нам би­ле за­ни­мљи­ве. Слич­но­сти су ну­жне јер об
ја­ве при­па­да­ју ис­тој ка­те­го­ри­ји – по­ли­тич­ком ПР-у – и за­то 
што су оне де­ли­мич­но огра­ни­че­не при­ро­дом ме­ди­ја на ком 
су при­ка­за­не. Је­дан од ци­ље­ва ове ана­ли­зе је био да по­ка­же
мо и до­жи­вљај ко­ји би­ра­чи мо­гу да стек­ну о при­сут­но­сти, 
ва­жно­сти, па­жњи, по­на­ша­њу и ма­што­ви­то­сти по­ли­тич­ких 
стра­на­ка и њи­хо­вих го­вор­ни­ка. Ако дру­штве­не мре­же схва
ти­мо као ору­ђе, а не као по­се­бан ме­диј, раз­у­ме­ће­мо за­што је 
стил по­ли­тич­ког ПР-а на Феј­сбу­ку раз­ли­чит ме­ђу стран­ка­ма 
(за­то што стран­ке не­сум­њи­во већ има­ју раз­ли­чи­те сти­ло­ве, 
са­мо их на раз­ли­чи­тим плат­фор­ма­ма при­ка­зу­ју). Дру­штве
ним мре­жа­ма се у на­уч­ним кру­го­ви­ма већ да­је ви­ше зна­ча
ја не­го што ре­ал­но има­ју, али не мо­же­мо по­ре­ћи да су оне 
по­ста­ле ва­жан ин­стру­мент ме­ђу алат­ка­ма по­ли­тич­ког ПР-а.

Ди­ги­тал­но до­ба је про­ме­ни­ло јав­ну ко­му­ни­ка­ци­ју – ве­ћа је 
тран­спа­рент­ност од­но­са са јав­но­шћу и кор­по­ра­тив­не ко­му
ни­ка­ци­је. Феј­сбук ће на­ста­ви­ти да при­вла­чи све ве­ћи број 
ко­ри­сни­ка, раз­ви­ја­ће на­чи­не на ко­ји ће они раз­ме­њи­ва­ти ин
фор­ма­ци­је, укљу­чу­ју­ћи и алат­ке ко­ји­ма ће то ра­ди­ти, као 
што ви­ди­мо да се већ ра­ди мо­бил­ним те­ле­фо­ни­ма. Та­кви 
трен­до­ви су тек по­че­ли.23

Дру­штве­не мре­же мо­гу, али не мо­ра­ју, да ути­чу на би­ра
че. Дис­курс ко­ри­сни­ка Феј­сбу­ка још увек ни­је уста­но
вљен, флук­ту­и­ра и за­то је те­шко пред­ви­де­ти њи­хо­во по
на­ша­ње. Ка­да раз­у­ме­ва­ње са­др­жа­ја на Феј­сбу­ку по­ста­не 

23	О то­ме у: The top 20 trends for 2012, 22. ав­густ 2012, www.the­pr­re­port.
com­, стр. 2.
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подразумева­но (као што је да­нас слу­чај са са­др­жа­ји­ма ди
стри­бу­и­ра­ним на дру­ге, ана­лог­не на­чи­не), не­ће би­ти ва­жно 
шта је но­си­лац са­др­жа­ја – ема­нат ће би­ти стил, оно што се 
раз­ли­ку­је, оно што пу­бли­ка (у овом слу­ча­ју: би­рач­ко те­ло) 
про­це­њу­је и до­жи­вља­ва.

ЛИ­ТЕ­РА­ТУ­РА:

Бе­ген, Ф. (2004) Психологија у маркетингу, Бе­о­град: Клио

Бре­тон, Ф. (2000) Изманипулисана реч, Бе­о­град: Клио

Жи­во­тић, Р. (1996) Реторика и политика, Бе­о­град: KУM

Кља­јић, В. (2009) Но­ви­на­р­ство у слу­жби ПР-а и мар­ке­тин­га, Го
дишњак Факултета политичких наука, Го­ди­на III, број 3, Бе­о
град: Фа­кул­тет по­ли­тич­ких на­у­ка, стр. 379-387.

Си­мић, Р. (2000) Стилистика српског језика, Бе­о­град: Фи­ло­ло
шки фа­кул­тет

Сла­ву­је­вић, З. (2009) Политичко комуницирање, политичка про
паганда, политички маркетинг, Бе­о­град: Grafocard

Ста­но­је­вић, Д. (2007) Је­зич­ка агре­сив­ност и ма­сов­ни ме­ди­ји, Ча
сопис за управљање комуницирањем ЦМ, бр. 2, Бе­о­град: Фа­кул­тет 
по­ли­тич­ких на­у­ка, стр. 85-94.

Ста­но­је­вић, Д. (2009) Медијска еристика и јавни дискурс, Бе­о
град: Сер­би­ка

Томп­сон, Д. Ф. (2007) Политичка етика и јавна служба, Бе­о­град: 
Слу­жбе­ни гла­сник

Gru­nig, J. E. (2009) Pa­ra­digms of glo­bal pu­blic re­la­ti­ons in an age of 
di­gi­ta­li­sa­tion, PRism 6(2), Maryland: Uni­ver­sity of Maryland

The top 20 trends for 2012, 22. ав­густ 2012, www.the­pr­re­port.com­



272

ЛИДИЈА МИРКОВ

Lidija Mirkov
University of Belgrade, Faculty of Political Sciences, Belgrade

POLITICAL PR ON THE SOCIAL NETWORK FACEBOOK 
DURING EASTER HOLIDAYS

Abstract

Political marketing during election campaigns seems to be an everyday 
reality for an average citizen in Serbia. The Internet used to be 
considered as a bastion of freedom, different from traditional, controlled 
media. However, social networks have changed this – it’s getting harder 
to isolate from politics. Voluntarily or not, we see political messages 
online just as we see them on TV, billboards or in the press. Not only 
in commercials, politicians also speak from their Facebook pages to 
their fans – because politicians have become celebrities, the stars. 
Exposure to political messages is relevant in forming public opinion, 
but the manipulation gets more hidden, especially during traditional 
and religious holidays like the Easter. It’s easier to access people during 
leisure times and politicians tend to present themselves as “one of us”. 
We researched the type of activities of political parties on Facebook and 
we proved that, even though the style of campaigns may vary among 
parties, their political PR follows the same rules as in the traditional 

media.

Key words: political PR, social network, Facebook, election  
campaign, communication, style


