JAVNOST: PRIDJEV ILI IMENICA?

-ključ za iščitavanje znakova iz semantičkog polja jedne polit.pojave u njezinu je POJMU, no pojam javnosti podložan je različitim interpretacijama

-za svakodnevnu uporabu karakteristične su 2 složenice: 1. Javnost politike

                                                                                            2. politička javnost
-u prvoj je javnost pridjevska imenica koja iskazuje specifičnu značajku politike tj. njenu otvorenost za slobodan uvid svima – sve su javne stvari (prometnice, bunari, proslave…) otvorene za slobodan pristup svima što se i označuje pridjevskom imenicom javnost, ali neke su otvorene i za uvid i za sudjelovanje ili uporabu

-Bernard Peters ističe: ”Javne su stvari, događaji ili aktivnosti koje svatko može promatrati ili o tome znati. Javna su znanja kojima je pristup slobodan i komunikacije koje svatko može slijediti ili u kojima može sudjelovati. Privatne, povjerljive ili tajne su odgovarajuće stvari ili aktivnosti koje nitko nepozvan ne može promatrati niti za njih znati; to se jednako odnosi na znanja ili komunikacije s ograničenim pristupom. “ 

-javnost iz složenice polit.javnost, iako je semantički ukorjenjena u pridjevu javno kao i prva, označuje zasebnu političku pojavu koju smatramo isječkom objektivne polit.stvarnosti – ona je u središtu pozornosti svih sudionika i promatrača polit.zbivanja, o njoj se najviše govori svakodnevno u svim mogućim prilikama – na njene specifične značajke upućuju najčešće one formulacije prema kojima javnost nešto očekuje, osuđuje ili kako je nezadovoljna, zabrinuta, ogorčena, čime se njoj pridaje značenje nekog kolektivnog bića koje sve oko sebe pozorno promatra, posebno na razini vlasti, te na sve što smatra problematičnim osjetljivo reagira – tako ju vide i tretiraju i političari

-političari ju ne smatraju samo pasivnim promatračem polit. (društvenih) zbivanja, nego i vrstom moralnog arbitra – npr. Richard Nixon, predsjednik SAD-a podnio je ostavku 1974. zbog afere Watergate

-iznuđene ostavke vladajućih političara indiciraju veliku moć javnosti, ali one nisu jedini način očitovanja – vrlo je često političari unaprijed uračunaju u svoje ustupke prije nego je ona sama uopće i primjeni – to se događa pri donošenju jako važnih drž.odluka do kojih im je jako stalo, ali nisu sigurni u reakcije javnosti – tada prvo ispituju njeno raspoloženje i ako utvrde da bi reagirala negativno, od već pripremljene odluke odustaju ili je mijenjaju – npr. čelnici jedne velike demokratske zemlje inscenirali su oružan napad na vlastite vojne snage ne bi li pridobili javnost za ulazak u rat 

-za političara je najteži gubitak vlasti, a do toga može doći na 2 načina: izbornim neuspjehom ili iznuđenom ostavkom – smatrajući obnašanje funkcije vlasti vrhuncem svog polit.uspjeha koji podrazumijeva visoku plaću, privilegiranu mirovinu, dodatne prihode iz članstva u kojekakvim odborima itd., detronizacija s etiketom moralno problematične ili neodgovorne osobe, gubitak privilegija, nikakvi izgledi za come back, za političara je potpuni neuspjeh, poraz, slom, prava katastrofa

-javnost političarima ne presuđuje na temelju zakona već neformalnih pravila i normi društ.života, običaja, ukusa i moralnih uvjerenja zajednice – pritom ne primjenjuje uvijek iste kriterije i ne zahtjeva jednaku odgovornost – zato ni svi funkcionari na prozivke iz javnosti ne reagiraju na isti način

-Harry Pross tvrdi da javnost kao kolektivno biće u stvarnosti ne postoji: “ Personificirana uporaba pojma javnosti širi zabunu da je tu riječ o nečem drugom, a ne o čistoj apstrakciji. ´Uspostavljanje javnosti´ ne znači ništa drugo doli nešto činiti otvoreno, a ne tajno. To nije nikakav realitet izvan prakticiranog djelovanja.” – javnost je isključivo oznaka otvorenog djelovanja, a građani su najbrojniji akteri javnog komuniciranja koje nije toliko eksponirano kao u političara, ali je masovnije i raznolikije – Pross – u javnom komuniciranju građana, kao i bilo kojih drugih aktera, riječ je samo o tome da svatko svoje misli i osjećaje iskazuje otvoreno, a tu se otvorenost njihova pojedinačnog komunicikacijskog djelovanja označuje pridjevskom imenicom javnost

-ostali istraživači ne dijele Prossovo mišljenje jer za njih nema dvojbe da postoji i imenička javnost u obliku posebne društvene pojave – empirijski istraživači npr. France Verg je ubraja u društ.slojeve, Philip Kotler u grupe - u svom kibernetičkom modelu analize, Amitai Etzioni javnosti pridaje značenje komun.sistema u kojem se teme i mnijenja : a) skupljaju (input), b) prerađuju (Throughput) i c) prenose (Output)

-u novijoj znanstvenoj literaturi nalazimo iskaz F.Neidharda koji javnosti pridaje značenje komun.foruma za sve koji nešto žele reći ili čuti od drugih – u arenama i prijenosnim stanicama ovog foruma nalaze se akteri javnosti koji iskazuju ili prenose svoje mnijenje o određenim temama (govornici i komunikatori), a na galeriji se okuplja veći ili manji broj ljudi promatrača (publikum)

-Bernard Peters ulogu komun.subjekta ili aktera javnosti pripisuje publici političara i novinara – javnost je oblik komun.samodjelatnosti građana, a mi ju vidimo i doživljavamo ili prema Petersu “konotiramo” na 2 načina: kao “socijalni kolektiv” (katkad se naziva publikom) I kao jednu “soc.sferu ili soc.prostor”

-Jurgen Habermas, autor u znanst.krugovima najpoznatije i najčešće citirane studije o javnosti, javnost vidi kao sferu privatnih ljudi okupljenih u publiku koja u kritičnom polju napetosti između države i društva djeluje kao organ samoposredovanja građanskog društva s državnom vlasti koja odgovara njegovim potrebama

-Petersovim terminima rečeno: publika je skup aktera koji izlaze iz svog privatnog životnog okruženja, javno mnijenje je njihov sporazum o pitanjima od općeg interesa, a javnost je sfera u kojoj se sve to sporazumijevanje publike i javnog mnijenje zbiva – u tom sklopu publika i javno mnijenje imaju logički status dijelova ili sastavnica javnosti

-katkad se javnosti i javnom mnijenju pripisuje kom.subjektivitet njene publike (na što i Peters upozorava s pravom), no to ne znači sa sva 3 pojma označuju isto - pojam javnosti ima problem vlastite dvojake uporabe u singularu i pluralu – polit.javnost implicira još 1 javnost: nepolitičku, a znanst.literatura spominje cijeli niz javnosti: kulturnu, znanstvenu, sportsku, lokalnu, svjetsku, internu, širu, okupljenu, medijsku itd. – pridjevske oznake ovih javnosti upućuju na kriterije koje je govorna praksa primjenila na njihovu razlučivanju

-ako Patersovu metodičku napomenu, kako se javnost uspostavlja i država određenim komuniciranjem i pritom širi ili suzuje ovisno o opsegu i kvaliteti komuniciranja, dovedemo do krajnjih konzekvencija to znači da se javnost uspostavlja isključivo aktivnim komunikacijskim djelovanjem iz čega pak slijedi- gdje nema takvog djelovanja nema ni javnosti

-stvarnost pokazuje da u društv.svakodnevici nikada svi građani niočemu ne komuniciraju na tako aktivan način da javno iskazuju i sučeljavaju svoja mišljenja iako za to postoje formalni uvjeti (jednako pravo javne riječi)

-prazan komun.prostor i potencijalna publika ne čini aktivnu nego samo potencijalnu javnost koja prema Petersu nije prava jer se ona prava uspostavlja aktivnim komuniciranjem

-u svakodnevnom govoru čim netko spomene riječ javnost svi prvo pomisle na političku – istina je da polit.javnost u svoju publiku uspijeva okupiti puno više ljudi nego neka druga i da ti ljudi o svom predmetu komuniciraju puno aktivnije nego billo koja druga publika o svom, ali “više ljudi” još uvijek nisu svi građani, a ni aktivnije komuniciranje ne mora značit otvoreno javno izražavanje i razmjenu mišljenja

-djelatnostima poput kulture, znanosti i sporta, politika određuje opće uvjete djelovanja i sve ih usmjeruje k zajedničkim ciljevima, a ni jedna od njih nema takvih ovlasti nad politikom – pritom politika primjenjuje sredstva najviše legalne moći (M.Weber) u čijem su domašaju svi državljani i sve stvari od općeg inetresa (Peters) – ovu komponentu njena djelovanja možemo nazvati VLADAVINSKOM

-druga je OPORBENA iz čega proizlazi da politika istodobno djeluje na 2 razine i suprotnim smjerovima, na razini državne vlasti i na razini njene društvene osnove

-na prvoj donosi vladavinske odluke koje na drugoj podvrgava kritici nastojeći iznuditi odgovornost za njihove društv.posljedice – u svoj vrtlog uvlači sve pripadnike drž.-polit. zajednice, dijeli ih na manjinu vladajućih i većinu ovladanih te istodobno među njima posreduje: vladajućoj manjini služi kao sredstvo vladanja, a ovladanoj većini kao sredstvo osporavanja (kritike) vladavine da bi nekom svojom 3.komponentom navlastitog subjektiviteta gradila i održavala nužnu razinu njihova zajedništva

-politika u znaku 2 lica boga Janusa istodobno dijeli i sjedinjuje ljude, antagonizira i pomiruje pojedinačnu i zajedničku egzistenciju, stimulira iracionalne komponente njihove motivacije (interesne, ideologijske) i postavlja racionalne (pravne, etičke) granice njihovu ponašanju i djelovanju

-ako se mijenja način komuniciranja o politici, mijenja se i ona sama i obratno tj. promjenama politke mijenja se i način komuniciranja o njoj

-u svom izvornom obliku komun.samodjelatnosti podanika, javnost je oporbeni čimbenik politike koji djeluje izvan i nasuprot drž.organima vlasti, o njima neovisno i kritički

-vrlo se dugo vladalo bez javnosti, potom se pojavila u starogrčkom polisu prije oko 2500 godina, da bi opet posve nestala u dugom razdoblju ancien regimea i iznova se pojavila s građanskom demokratskom revolucijom nakon koje je postala nezaobilaznom sastavnicom demokracije, no još uvijek nije ovladala cijelim polit.svijetom, niti je ispunila očekivanja i nade razumnih ljudi

-nedemokratski sustavi uopće nemaju javnosti, vlada se kao u feudalnom poretku prema načelu tajne vladavine (ancana imperii) u okviru koje podanici nemaju slobodu javne riječi ni pavo uvida u polit.zbivanja o kojima ovisi njihova društv.sudbina

-javnost dijeli sudbinu demokracije: kakva demokracija takva javnost, gdje polit.život nije uistinu demokratski tu ni javnost nije osobito djelotvorna

-Robert A.Dahl (“Poliarhija”) - pojam demokracije označuje ideal koji nigdje nije ostvaren, a suvremeni sustavi vlasti sam su demokratizirani s nekim elementima svog uzora, ali ispod njegove razine, na većoj ili manjoj udaljenosti od zamišljene točke ideala koji predstavlja

SASTAVNICE JAVNOSTI

1. Proces komuniciranja

-komuniciranje je temeljna odrednica javnosti: njime ona nastaje i djeluje tako kako se u njoj stvarno komunicira – A kako? – pojam procesa implicira povezani slijed komun.aktivnosti svih u njega uključenih aktera – u javnosti je to onaj slijed aktivnosti kojim pripadnici njene publike međusobno raspravljaju o pitanjima od općeg interesa i nositeljima funkcija vlasti predočavaju svoje javno mnijenje

-s obzirom na velik broj ljudi koji čine publiku javnosti i pretpostavljene razlike među njima, proces u kojem oni komuniciraju je složena mreža raznolikih simboličkih interakcija od kojih svaka za sebe predstavlja poseban proces  s vlastitim značajkama

-Harold D. Laswell: “Who says, what, through what channel, to whom, with what effect” – tko, što, kojim kanalom, komu i s kakvim efektom u polit.javnosti govori ?

Tko u javnosti govori?  -  Građani tj. privatni ljudi

Što izgovaraju? – Svoje mišljenje o stvarima od općeg interesa

Kojim kanalom? – Neposredno, živom riječi i posredno putem tehničkih medija

Komu? – Jedni drugima

S kakvim efektom? – Oblikujući javno mišljenje s kojim smjeraju utjecati na regulativnu praksu vlasti

-u slučaju ovog “oporbenog” komuniciranja odgovore smo izvodili iz normativnog dijela javnosti, a u slučaju vladavinskog modela iz najčišćeg modela koji nudi polit.poredak krajnje nedemokracije tj. diktature:

Tko? – Diktator i njegovi suradnici

Što? – Vladavinske naloge i propagandne pozive na njihovo izvršavanje

Kojim kanalom? – Neposredno (strogo nadzirani masovni skupovi ili povremeni susreti diktatora, njegovih propagandista s podanicima) ili posredno (putem monopoliziranih medija i poslušnih novinara)

Komu? – Svojim podanicima prinuđenim na gotovo apsolutnu šutnju

S kakvim efektima? – Manipulativnog usmjeravanja polit.energije na poslušno izvršavanje vladavinskih naloga 

-diktatura izričito primjenjuje temeljno načelo tajne vladavine slijedom kojeg podanicima uskraćuje ikakav pristup strogo zatvorenom prostoru njena polit.monopola – samo vladar govori, a podanici slušaju – podanicima diktator priopćuje svoje odluke s odgovarajućim propagandnim tumačenjem i više manje otvorenom prijetnjom – svi diktatori istodobno djeluju kao polit.nalogodavci i komunikatori, informatori i komentatori, propagandisti i stručnjaci za public relations, sami donose odluke te o njima informiraju podanike, pozivaju na predano izvršavanje naloga vlasti te grade i učvršćuju imidž brižnog oca nacije, mudrog državnika, nezamjenjivog vođe – služe se medijima i novinarima samo kao sredstvom ili produženom rukom svog vladavinskog monopola

-diktatori povremeno organiziraju javne skupove na kojima odabrane pristalice režima dobivaju priliku da “spontano” izraze “snažno oduševljenje” uz strog policijski nadzor – trude se pronaći dovoljno uvjerljive razloge za postupke prema podanicima, no najčešće se domisle “međunarodne zavjere”, “sprege vanjskih i unutarnjih neprijatelja” i sličnih opasnosti – sloboda javne riječi i glasovanja ne treba svim državljanima 

-njihovi podanici svoja razmišljanja mogu iskazivati i provjeravati potajno, neformalnim međusobnim komuniciranjem u malim skupinama i na mjestima privatnog okupljanja koje policija ne uspjeva kontrolirati – na takav način formirano polit.mnijenje fragmentarno je i nejavno, prigušeno i nemoćno - oporbeno komuniciranje u modelu javnosti odvija se kao proces dvostrane razmjene poruka, a vladavinsko u modelu diktature kao proces jednostranog davanja poruka

-u Klaićevom Rječniku stranih riječi lat.communicare-učiniti općim – općenje, priopćavanje-komuniciranje uopće - nabrajanje domaćih izvedenica strane riječi/pojma komunikacija započinje glagolskom imenicom priopćenje – termin se odnosi na izjavu kojom netko obznanjuje svoje stajalište o nekom aktualnom polit.problemu ne očekujući da će itko išta odgovoriti – to se priopćenje/izjava doima semantičkim središtem priopćavanja

-Ray L. Birdwhistell-iz pojedinca ne proizlazi komunikacija, on u njoj sudjeluje

-Kathleen K. Reardon-komuniciranje je nešto što ljudi rade jedni s drugima, a ne jedni drugima

-Habermas-komuniciranje je simbolički posredovana interakcija u kojoj sudjeluju 2 strane, 2 subjekta ili aktera od kojih jedan šalje poruku (komunikator ili davatelj), a drugi je prima (komunikant ili primatelj)

-proces komuniciranja započinje davanjem poruke, a davanje implicira njeno primanje, a primanje rezultira nekom reakcijom – C.J.Hovland spominje isključivo reakciju ponašanjem tj. komuniciranje je kao proces u kojem komunikator upućuje stimulus (obično verbalne simbole) da bi modificirao ponašanje komunikanta

-K.K.Reardon razlikuje 2 vrste ponašanja: verbalno i neverbalno

-istinsko komuniciranje simbolička je interakcija u kojoj komunikant djeluje na jednak način kao  i komunikator – u 1.distinkciji na govor komunikatora slijedi odgovor komunikanta koji je slobodan i kreativan kao komunikatorov govor – 2.distinkcija je proces koji se odvija nizom raznolikih, ali jednakovrsnih i međusobno povezanih govornih aktivnosti i jednog i drugog sugovornika – reagiranje je kad jedan sugovornik odgovara na govor drugog

-za polit.značenje javnosti ova je odrednica komuniciranja važna jer pretpostavlja ravnopravno i recipročno komun.djelovanje svih njegovih sudionika bez obzira na to tko su, u kakvim su međusobnim odnosima i što komuniciranjem žele postići

-komuniciranje je intencionalno simboličko djelovanje slijedom kojeg komunikator svojom porukom priopćuje komunikantu što od njega zahtjeva ili očekuje, a komunikant na poruku reagira prihvaćanjem, odbijanjem ili problematiziranjem priopćenog

-često primatelj poruci ne pridaje isto značenje koje je imao na umu davatelj kad je poruku oblikovao, što je često među sugovornicima različitih ideološko-polit.uvjerenja – oni rijetko međusobno raspravljaju o spornim pitanjijma, no kad pokušaju uspostaviti dijalog, vrlo brzo dolaze do zaključka da “nemaju što razgovarati” i komuniciranje završavaju najčešće svađom i fizičkim razlazom

-Stuart Hall ističe da su poruke (riječi, pojmovi) otvorene i polisemične ili višeznačne,  a iščitavanje njihova značenja ovisi o primatelju 

-interpretativnim promjenama podliježu riječi ili pojmovi mekše semantičke strukture (većina polit.pojmova) dok se one čvršće semantičke strukture (većina riječi koje označuju prirodne objekte i predmete svakodnevne uporabe) najčešće rabe u njihovu stalnom značenju

-prema Gusmanu, u Europi se neverbalni znak ustajanja u prisutnosti visokorangirane osobe smatra izrazom poštovanja, a u Africi nepoštovanja

-semantički sustavi koje poznajemo pod nazivom hrvatskog, njemačkog, engleskog, francuskog itd. u osnovi su nastali transgeneracijskim dogovorima unutar kulturalnih zajednica čija imena nose

-značenje znakova (simbola) je trijadička relacija: znak – subjekt - označeno – nešto postaje znakom u čemu je moguće prepoznati označeno (osobu, predmet, događaj, pojavu, djelovanje), a što će koji znak označivati, o tome odlučuje subjekt semantičke tvorbe

-selektivne semantičke tvorbe rezultiraju semantičkim diobama, a one su uzrokom nesporazuma koji promašuje samu bit komuniciranja - komuniciranje u kojem je došlo do nesporazuma ili semantičkog raskola nije ispunilo svoju svrhu i smatra se neuspješnim

-prema Habermasu sporazumijevanje omogućuju iskazi koji ispunjavaju najmanje 4 korespodentna “zahtjeva za važenjem”:

1. ZAHTJEV RAZUMLJIVOSTI – ispunjava iskaz koji odgovara gramatičkim i pragmatičkim pravilima jasnoće tako da da sugovornik nema nikakvih poteškoća u prepoznavanju njegova značenja – kad razumljivost 1 izjave postane problematičnom, tada postavljamo pitanja tipa: Kako ti to misliš? Kako bih to trebao shvatit? Što to znači? – odgovore na takva pitanja zovemo tumačenjem

2. ZAHTJEV ISTINITOSTI – ispunjava iskaz koji izražava zbiljsko stanje stvari ili činjenicu – kad istinitost 1 iskaza postane problematičnom, postavljamo pitanja tipa: Je li to tako kako ti kažeš?, Zašto je tako, a ne drugačije? – na njih odgovaramo tvrdnjama i objašnjenjima 

3. ZAHTJEV ISPRAVNOSTI – ispravan je iskaz koji je sukladan postojećem i vrijedećem normativnom okviru zajedničkog života – kad ispravnost postane problematičnom pa i njegov normativni kontekst, postavljamo pitanja: Zašto si to učinio? Smiješ li to činiti?, a na to odgovaramo opravdanjima

4. ZAHTJEV ISKRENOSTI – iskrenost otkriva je li govornik svoje namjere prikazao upravo onakvima kakve one jesu ili ih je prikrio – kad sumnjamo u iskrenost govornika postavljamo pitanja tipa: Vara li on mene?, Vara li on sebe samoga?

-govornik mora izabrati razumljiv izraz da bi govornik i slušatelj mogli razumijeti jedan drugoga; on mora svoje namjere iskazati iskreno da bi mu slušatelj mogao vjerovati; mora izabrati izjavu koja je sa stajališta postojećih normi i vrijednosti ispravna da bi ju slušatelj mogao akceptirati…- sporazumijevanje u tom smislu pretpostavlja susret na 2 razine: razini intersubjektivnosti (subjekti govore međusobno) i na razini predmeta o kojem sugovornici međusobno raspravljaju – jedna situacija mogućeg sporazumijevanja zahtjeva da govornik i slušatelj uspostave komunikaciju istodobno na obje razine – s obzirom na to razlikujemo kognitivnu (performativno uspostavljeni interpersonalni odnos između govornika i slušatelja služi sporazumijevanju o predmetima ili stanjima stvari) i komunikativnu govornu situaciju (uporaba jezika kod koje sporazumijevanje o predmetima ili stanjima stvari služi uspostavljanju interpersonalnog odnosa) ili vrstu jezične uporabe

-razina komunikacije koja u 1.slučaju predstavlja cilj, u 2.slučaju služi kao sredstvo – u svemu tome komuniciranje kao razmjenu informacija treba razlikovati od komuniciranja koje nazivamo diskursom – u komunikativnom djelovanju važenje se iskaza naivno pretpostavlja da bi se razmijenile informacije, a u diskursu se one ne razmjenjuju, nego se tematiziraju problematizirani zahtjevi za važenjem – u diskursu pokušavamo iznova uspostaviti ili zamijeniti suglasnost koja je u komun.djelovanju postala problematičnom

-diskurzivno se rješavaju problemi zahtjeva istinitosti i ispravnosti – zahtjevi iskrenosti mogu biti riješeni samo u djelovanju, a zahtjev razumljivosti ima svoje nijanse i ako se ne riješi sam po sebi tokom komuniciranja, ubrzo će doći do prekida komunikacije - ako je diskurs uspio ponovno uspostaviti suglasnost o ispunjenosti zahtjeva za važenjem koji se pokazao problematičnim, simbolička interakcija se vraća na kolosijek komuniciranja 

-formule za iščitavanje značenja poruke zovemo KODOVIMA ili šiframa – McQuail kaže: “Kodovi su sustavi značenja čija pravila i konvencije dijele pripadnici kulturalne ili  tzv. interpretativne zajednice (npr. poklonici istog medijskog žanra)” – njima sugovornici zaključavaju i otključavaju značenje poruka koje međusobno razmjenjuju – problemi nastaju kad sugovornici primjenjuju različite ključeve – tada nastaje semantički kratki spoj koji bi mogao završiti sa kojekakvim posljedicama

-komunikator i komunikant katkad namjerno i smišljeno međusobnim dogovorom, usklađuju svoje postupke enkodiranja i dekodiranja poruka – tako žele pravi sadržaj sakriti od nepozvanih – pr. kriptografija (tajnopis) – njeni akteri svoje poruke ispisuju i tumače dogovorenim kodom – u polit.komuniciranju često se primjrnjuju kodovi nalik “špijunskima”, a njima se koriste političari koji svojim sugovornicima (najčešće protivnicima) šalju poruke koje treba čitati između redaka

-semantički raskorak u društvenoj strukturi odnosa među sugovornicima – sugovornici nisu na istom položaju socijalne i/ili polit.hijerarhije – jedan drugom ne vjeruju, pogotovo slušatelji iz donjeg dijela društv.ljestvice koji svaku poruku govornika iz gornjeg sloja prima s apriornom sumnjom u pogledu njena značenja tj. ne iščitavaju je kodovima čistog razuma ili pak lingvističke kompetencije, nego svojih izvankomun.sustava – npr. poslodavac najavi smanjenje troškova proizvodnje (misli na smanjenje škarta,troškova režija…), a radnici će to protumačiti kao najavu otpuštanja – primljena poruka nije se iščitala iz njena teksta tj. sadržaja, već iz konteksta na koje ga je navelo njegovo iskustrvo, socijalno, političko...

-u javnom komuniciranju među sugovornicima čija nejednakost ima društveno, socijalno ili polit.podrijetlo, nepovjerenje je uzajamno i kad je na djelu, ono komunikatora navodi na prikrivanje pravog značenja poruke, a komunikanta na potragu za njezinim skrivenim značenjem

-za komuniciranje nije važno samo što se govori već i kako se govori – u npr. izbornoj kampanji, primatelj polit.poruku više gleda nego čita i sluša, tako da mu ona mora biti ne samo razumljiva i prihvatljiva već i privlačna, neobična i dojmljiva

-Laswell je kako obuhvatio pojmom kanala misleći na vrstu medija, no naš kako se ne odnosi samo na medije već i na postupke koje govornici primjenjuju tijekom komuniciranja želeći svoje simboličko djelovanje prilagoditi publici i postojećim okolnostima komuniciranja – sve to označavamo pojmom načina komuniciranja

-jedna parcijalna shema klasifikacije razlikuje: a) primarnu (unutar obitelji, među pijateljima)

                                                                          b) kvaziprimarnu (među susjedima, u stranci)

                                                                          c) sekundarnu (u velikoj skupini)

                                                                          d) oralnu i medijalnu

                                                                          e) totalnu

                                                                           f) parcijalnu

g) fiktivnu (intrapersonalnu)

h) horizontalnu i vertikalnu komunikaciju

-McQuail komuniciranje dijeli na: intrapersonalno, interpersonalno, unutar skupine, među skupinama iliu zajednici, institucionalno-organizacijsko i općedruštveno

-4 najvažnija modaliteta: 1. Intrapersonalno – razgovaramo sa samim sobom

                                           2. Interpersonalno – najmanje 2 osobe, razgovor je izvorni oblik

                                           3. Organizacijsko – unutar i među organizacijama i ustanovama

                                           4. Javno – otvoreno svima koji žele sudjelovati i to ulogom koju                       

                                                               sami odaberu, komunikator ili komunikant

-usmjerimo li pozornost isključivo na modalitet načina (kako), komuniciranje možemo razvrstati na:1. Verbalno i neverbalno – kako se odnosi na vrstu znakova koja se rabi

                     2. posredno i neposredno – na njihov međusobni odnos pri komuniciranju

                     3. javno i nejavno – na mogućnost uključivanja svih koji žele u proces 

                                                              komuniciranja 

-u politici se komunicira i neverbalno, raznim znakovima, od “simbolike tijela” (body language) do glazbe i plesa, demonstracija i parada, protokola i ceremonijala - empirijska istraživanja pokazuju da se oko dvije trećine svih komun.aktivnosti odnosi na uporabu neverbalnih znakova, a samo jedna trećina na riječi – samo pokreti tijela obuhvaćaju na tisuće znakova – izdvajamo držanje kojim se komuniciranje prema nekim analitičarima ne može izbjeći – ono nema suprotnost

-djelovanje i nedjelovanje, riječ ili šutnja, sve ima karakter priopćenja – u polit.komuniciranju držanje se često rabi kao znak ili poruka – npr. distancirano držanje funkcionara iz stranačkog vrha pri susretu s niže rangiranim članom s kojim inače često komunicira, je poruka da je nešto sjebo – uskraćivanje pozivnice za polit.svečanost za onog koji ih je redovito dobivao, znači kako više nije poželjan – vojne parade upućuju poruke osim domaćoj javnosti i onima izvan drž.granica – simbolika parade domaćoj javnosti upućuje skrivenu poruku o tome da je za uprizorenu vojnu snagu najzaslužniji drž.vrh i vladajuća stranka

-neverbalno komuniciranje samo je dodatak ili nadopuna verbalnom kojeg smatramo osn.oblikom i načinom komuniciranja ljudi, uzorom svim drugim oblicima

-živa se riječ zbog njenih osobitih komun.potencijala visoko vrednuje u polit.komuniciranju, no u suvremenom svijetu ona je potisnuta na rubove komun.prostora javnosti i prilagođena novim okolnostima medijske dominacije – primjenjuje se na 2 načina: monološki (govor) i dijaloški (razgovor) – doslovno gledano, monolog nije komuniciranje jer govori samo 1 sudionik – pravo je komuniciranje dijaloško – sugovornici djeluju ravnopravno s podjednakim šansama za uspješno ostvarivanje navlastitih komun.ciljeva i namjera

-neposredni vizualni i slušni kontakt među sugovornicima (face to face) omogućuje efektivniju uporabu žive riječi u kombinaciji s govorom tijela,pojačava osjećaj zajedništva

-tradicionalne teorije politike idealan su model vlasti zamišljale kao razgovornu demokraciju u kojoj bi državljani raspravljali o svim relevantnim pitanjima zajedničkog života i dogovarali drž.odluke – na tom tragu je i poznata starogrč.ideja o idealnoj veličini države koju određuje granica čujnosti (Aristotel)

-nositelji polit.monopola više vole monološku situaciju u kojoj bi mogli govoriti o čemu, kako i koliko hoće, a publika bi morala slušati i samo odobravati – Fidel Kastro još uvijek drži govore koji traju po 5 i više sati

-većini političara dijalog nije po volji jer se izlažu riziku sugovornikova oponiranja i kritike – njega priželjkuju građani koji su komun.neravnopravni – oni očekuju od političara “razgovorno ponašanje” koje bi uklonilo ili barem ublažilo osjećaj neravnopravnosti

-danas se u politici puno govori, a vrlo malo razgovara, pogotovo među najvažnijim akterima polit.života: građanima i nositeljima funkcija vlasti – političari na TV-u ili nekom drugom mediju izvode razgovornu predstavu za građane, a na poprištu neposrednog verbalnog kontakta s građanima izvode razgovornu predstavu za medije i pritom govore uglavnom jednostrano, monološki

-komunikator u svakoj govornoj situaciji uživa inicijalnu prednost koja mu omogućuje da nameće temu razgovora, oblikuje poruke i odabire način njena priopćavanja – komunikant (publika) bi tijekom komuniciranja mogao sve preokrenuti u svoju korist preuzimanjem uloge komunikatora, no u stvarnosti to rijetko uspijeva pogotovo komunikantu koji ne dijeli društv.položaj komunikatora

KONZULTATIVNO KOMUNICIRANJE – u njemu se od sugovornika očekuje ravnopravno komun.djelovanje, no na takav način političari komuniciraju uglavnom međusobno, ne i s publikom građana -–na njih primjenjuju gotovo isključivo komun.strategiju monologa

-na konačne efekte komuniciranja utječu sadržaj i oblik poruke, kao i način, vrijeme i okolnosti njena priopćavanja, status i ugled samog komunikatora – da bi uspio, on bi morao uskladiti sadržaj i oblik poruke, prikladan način, odgovarajuće vrijeme i okolnosti u kojima će poruku priopćiti, uračunajući u to status i stvarnu mjeru vlastitog ugleda – uspjeh mu još uvijek nije zajamčen jer na njega utječu čimbenici primanja poruke: percepcija, ratio i volja komunikanata – dobri komunikatori to znaju pa se pripremaju za komuniciranje, planiraju svoj nastup i nadaju se da će sve nepredviđeno uspješno nadomjestiti improvizacijama – slobodan prostor za govorničku kreaciju povećava izglede za komun.uspjeh, ali ujedno pojačava odgovornost za neuspjeh

-Hymes sposobnost za uspješno komuniciranje ili komun.kompetenciju tumači kao znanje o tome “kada treba govoriti, kada šutjeti i koji god, kada, gdje i prema komu treba primijeniti” – znanje se stječe i uvećava obrazovanjem i uvježbavanjem (iskustvom)

-Habermas komun.sposobnost definira kao znanje o pravilima govorne interakcije – prema 4 takvim pravilima razlikuje i 4 vrste kompetencije:

1.gramatičku – obuhvaća znanje o lingvističkim pravilima za tvorbu i preoblikovanje rečenica

2.logičku – znanje o pravilima za formiranje istinosnih iskaza (ili simboličkih lanaca)

3.pragmatičku – znanje o pravilima za tvorbu “izjava u socijalnom kontekstu”

4.komunikativnu – opća sposobnost govornika da jezične izraze pretvara u izjave sukladno 

                              pravilima interakcije

-budući da se odvija na 2 razine, razini predmeta o kojem se govori i na razini međusobnih odnosa sugovornika, uspješna komunikacija pretpostavlja dvostruku kompetenciju, “predmetnu” (poznavanje predmeta o kojem se govori) i “kompetenciju odnosa” (sposobnost uspostavljana dobrih odnosa sa sugovornikom) – iz tog slijedi da komunikatori koji ne raspolažu jednakom mjerom jedne i druge kompetencije, imaju manje izgleda za uspjeh u postizanju svojih ciljeva

-loši govornici nisu uvijek neuspješni političari jer ne postoji jedna, već mnoštvo publika – ako se u publici našla skupina ljudi koja se orjentira i motivira isključivo ideološko-polit.uvjerenjima, ni najboljem govorniku za kojeg misli da ne dijeli njena uvjerenja, ništa neće pomoći, ni poznavanje problema, ni govornička vještina

-najviše izgleda za uspjeh ima onaj koji slobodno kreira svoju govornu situaciju koja je često zadana – najteže je govorniku kojem je zadana tako strogo da mu ne dopušta gotovo nikakvu “pjesničku slobodu”

-temeljne relacije javnog komuniciranja: na jednoj komuniciraju pripadnici publike javnosti međusobno i  tim komuniciranjem oblikuju javno mnijenje, a na drugoj publika javnosti komunicira s nositeljima vlasti (ova 2.relacija snažno utječe na modalitete 1.) tj. poprima značenje kolektivne poruke i koje nositelji vlasti iščitavaju što o njima i vladavinskom djelovanju misle podanici – na poruke javnog mnijenja funkcionari vlasti reagiraju komunikacijski svojim porukama ili drž.odlukama – na to opet publika reagira novom konkretizacijom svoga mnijenja 

-publiku javnosti čini mnoštvo pojedinaca čije komun.djelovanje pokazuje neke sličnosti, ali i velike razlike – sintagma publika javnosti implicira da njeni pripadnici, građani, u odnosu na svoje oponente na funkcijama vlasti djeluju kako jedan jedinstven, kolektivni subjekt

-sugovornici se služe svime što pomaže u ostvarivanju navlastitih polit.ciljeva, argumentima opće dobrobiti, ali i komun.varkama i podvalama – MANIPULIRANJE - vladavinski položaj im osigurava goleme komunikacijske prednosti i funkcionari vlasti ih koriste u svakoj mogućoj prigodi i na svaki mogući način - Hoće li to biti manipulativni ili nemanipulativni način, ovisi isključivo o tome koji je u konkretnim okolnostima učinkovitiji; moralni obziri na to nemaju nikakvog utjecaja 

MEDIJSKO KOMUNICIRANJE

-u suvremenom svijetu javno komuniciranje se uglavnom odvija posredstvom medija – lat.medius – sredstvo koje poruku komunikatora prenosi do komunikanta – kao medij može poslužiti sve što je u stanje prenijeti poruku, prirodni materijal, tehnički uređaj pa I ljudsko tijelo

-ovisno o tumačenju poruke, u medije se može uvrstiti i jezik što čini Harry Pross te razlikuje:

1. primarne medije – govor,geste, mimiku, ples i ostale oblike komunikacije face to face

2. sekundarne – pismo, glazba, tisak, grafika i sve drugo što je upućeno na fizikalni aparat –    nazvao ih je tehnikama prijenosa
3. tercijarne – one koji zahtijevaju fizikalni aparat ne samo na strani davatelja, nego i na strani primanja poruka: telefon, telegra, teleprinter, radio, televizija i film – tehnike transporta

-mediji koji posreduju svakodnevni proces javnog komuniciranja: tisak (dnevne novine i časopisi), radio i televizija su iz skupine “pravih”, “tehničkih”, sekundarnih i tercijarnih medija koji posreduju među fizički razdvojenim akterima komuniciranja

-E.Feldmann: “U svim slučajevima (medijske) poruke su obojene ili čak izmjenjene subjektivitetom posrednika. Filtriranje posrednog komuniciranja ne može se spriječiti. Svako posredno komuniciranje nosi na sebi oznaku posrednika.” – posrednik s navlastitim komun.subjektivitetom djeluje kao komunikator, sekundarni

-nositelj medijskog subjektiviteta za publiku javnosti je NOVINAR – ona ga vidi na TV ekranu, čuje mu radijski glas i prepoznaje u potpisu ispod novinskog natpisa – no, on nije jedini stanovnik medijske kuće niti je njegov utjecaj na komun.djelovanje medija najveći – on je samo neposredni nositelj i operativni izvršitelj konkretnih komun.funkcija izvjestitelja i komentatora s nemalim utjecajem na efekte medijskog djelovanja u javnosti, ali ne i s najvećim  - iza njega stoje puno moćniji akteri koji raspolažu pravom odlučivanja o njemu i njegovu komun.djelovanju – urednici, upravitelji i vlasnici medija

-kolektivni novinari ne samo da posreduju među primarnim akterima javnog komuniciranja, nego i participiraju u njihovu komun.subjektivitetu; djelujući funkcijama koje izvorno pripadaju komunikatoru i komunikantu – oni s jedne strane prikupljaju, oblikuju i distribuiraju informacije, a s druge tumače, prosuđuju i vrednuju njihovo značenje, i sve to rade na svoj osobit način koji modificira proces javnog komuniciranja i utječe na njegov konačni ishod – u njihovu komun.djelovanju je izraženiji davatelj poruke (informator/komunikator) nego publika (glas njezina mnijenja) – zato su i svrstani u sekundarne komunikatore

-neki analitičari pozitivno vrednuju činjenicu da su mediji:

a) probili prostorne i vremenske granice komuniciranja (efekt simbolne konzerve)

b) raznolikošću znakova/simbola, grafičkih, zvučnih i slikovnih, obogatili percepciju i doživljaj zbiljnosti

c) najširoj publici laika otvorili pristup svim oblastima znanja i kulture

d) pridonijeli boljem poznavanju svjetske okoline života, ujednačivanju iskustva i razumijevanju među različitim narodima i kulturama

e) olakšali prijenos tehničkih i drugih dostignuća iz razvijenih u nerazvijene dijelova svijeta

f) nadomjestili društvene veze pokidane suvremenim načinom života i popunili drugovrsne psihološke praznine “gomile usamljenika”

-drugi upozoravaju na negativne posljedice medijskog načina komuniciranja; mediji su:

a) depersonalizirali javno komuniciranje

b) davateljima poruka su povećali komun.prednost, a publici smanjili mogućnosti da reagira na njih na isti način

c) između publike i komunikatora ugnijezdili su posrednike, novinare i  njihove nalogodavce koji svojim komun.djelovanjem i profesionalnim, socijalnim i poslovnim interesima više gravitiraju komunikatorima nego publici

d) podigli simbolički zid na kojem zastaje neposredno iskustvo života, nudeći zamjenske oblike metaforičkih konstrukcija

-o fenomenima koji mediji posreduju umjetno i tehnički, mi u slici dobivamo sekundarno iskustvo, a u jeziku i pismu samo 1 višestruko isfiltrirano tercijarno iskustvo

-Walter Lippmann – o polit.svijetu koji je nedostupan neposrednom iskustvu, ljudi stvaraju svoje “unutarnje predstave” koje čine njihovo novo životno okruženje, “pseudookolinu” prema kojoj se odnose kao da je prava, zbiljska

-one predstave ne koje djeluju grupe ljudi ili pojedinci što postupaju u ime grupa jesu Javno Mnijenje pisano velikim slovima

-THOMASOV TEOREM – ako se situacije definiraju kao stvarne, one u svojoj konzekvenciji jesu stvarne – u tome se krije nemali manipulativni potencijal medijskog posredovanja politike

-način djelovanja medija u suvremenom svijetu korespondira prijamnim osobinama publike koja se koristi njihovim komun.uslugama – jedno i drugo je masovno

-MASMEDIJSKO komuniciranje je opsežno, jednosmjerno, asimetrično, neizravno i anonimno, proračunato (McQuail) – mediji poruke upućuju mnoštvu potencijalnih primatelja raspršenih po cijelom prostoru globalnog društva tako da komunikator i ne zna tko će ih na kraju primiti

-E.Feldmann: “Pod masovnim komuniciranjem danas podrazumijevamo posredovanje informativnih, regulativnih i stimulativnih poruka do anonimnog mnoštva ljudi koji nemaju dubljih međusobnih veza niti izravan odnos s komunikatorom. Primatelji u anonimnom kolektivitetu i prostornoj razasutosti, odvojeni su jedni od drugih u prostoru i vremenu, ali ih radio i TV povremeno vežu na emisiju. Oni tvore varijabilno mnoštvo ljudi svih dobnih kategorija, zanimanja i obrazovanja koji su objedinjeni samo funkcijom čitanja i vizualnog i auditivnog prijema medijskih emisija.”

-medijske poruke masovna publika prima u zatvorenom području svoje privatnosti, na granicama kojeg zastaje njezina komun.aktivnost – masovna publika više voli zabavu i opuštanje, a ne kritičko reflektiranje poruka koje bi otkrilo smisao onoga što se u društv.zbilji života zbiva

-u simboličkoj poruci riječ je o sugestiji, fascinaciji i emocionaliziranju – na tom tragu djeluju mediji; visoku nakladu, slušanost i gledanost jamči seksualnost, kriminalitet i sentimentalnost – masovna publika se ponaša konformistički i rađe podupire nego osporava dominantne vrijednosti – prihvaća poruke medijski posredovanog postmodernog duha vremena

-medijski jezik je kodirani jezik simbola: grafičkih, zvučnih i slikovnih – simboličke strukture medijskog jezika oblikuju iskustvo (predodžbu/poimanje) života koje nije istovjetno onom izvornom, stečenom – kodirani jezik simbola oblikuje izvedeno (umjetno/neprirodno) iskustvo i pritom posebne simboličke strukture pojedinih vrsta medija (jezik tiska, radija i TV-a) formiraju različite oblike izvedenog iskustva (Feldmann)

-jezik tiska oblikuje literarnu svijest, a radijskog zvuka i TV slike audiovizualnu svijest – literarnoj svijesti analitičari su ustvrdili da se odlikuje najvišim kognitivnim vrijednostima, dubinom promišljanja i bogatstvom izražajnih mogućnosti, sposobnostima analiziranja i logičkog zaključivanja, retoričkom ljepotom i maštom

-prema Habermasu, liberarna građanska polit.javost je s publikom, upućenom samo na tiskovne medije, nastala iz literarne i od nje naslijedila diskurzivni tj. analitički i kritički karakter – u njoj su istina i argument važniji od atrakcije i dojma

-A.Gouldner je prijelaz iz literarne u audiovizualnu medijsku eru radija i TV-a označio kao prijelaz od “conceptual to iconic symbolism” – audiovizualni jezik se bitno razlikuje od verbalnog po tome što je više asocijacijski, konotativan i nestrukturiran, a manje logičan, jasno definiran i distinktivan (Graber)

-“vizualnu informaciju” prenose različite likovne forme, od fotografije i plakata do grbova i zastava , a ona koju predočuje TV slika najviše odgovara receptivnim predispozicijama i načinu života suvremene medijske publike – čovjek je biće očiju

-u simboličkoj strukturi TV poruka dominira slika koja se čini bogatijom od one pribavljene neposrednim zapažanjem – TV ne prikazuje sliku već slikovnu priču u kojoj nudi sve što je nužno za potpuni kognitivni doživljaj prikazanog, likove predmeta, ljude i njihov međusobni odnos, događaje i njihov dinamički slijed – u tom smislu TV je novo oko koje vidi drugačije od vlastitog

-laička većina publike javnosti više vjeruje slici nego tekstu, smatrajući da se njome ne može lagati, a može – tisak možda više nije dominantan medij, ali je i nadalje nezamjenjiv

-primjereno svojim tehničkim značajkama, mediji su međusobno podijelili komun.funkcije – elektroničkim je pripala uglavnom zabava i razonoda, tisku pretežno informativna funkcija

-tisak ne djeluje zvukom ni pokretnom slikom, ali je oslobođen prostornih i vremenskih ograničenja koja ima “elektronički kiosk” radija i TV-a – nitko ne dvoji da je informacijski potencijal slike puno veći od riječi – Judith Lictenberg kaže: “Jedna (pokretna) slika je riječ 10 000 riječi.”

-novija istraživanja pokazuju da je danas gledanje TV-a sve više sekundarna djelatnost, nalik radiju koji se sluša “uz nešto drugo” – višedimenzionalni karakter daje televiziji znatnu prednost pred monodimenzionalnim medijima, ali nameće drukčija pravila komuniciranja – pokretna slika potiskuje riječ pa TV gledatelj prečuje izgovoreno to više što je slika pokretljivija – Schramm: “put osjetila u mozgu je jednosmjeran, na njemu mogu prometovati ili auditivne ili vizualne informacije, ali nikada obje zajedno” – TV komentatori zato moraju dobro odvagnuti odnos slike i riječi, osobito u situacijama koja im dopušta veliku slobodu govorenja

-isti sadržaj poruke moguće je iskazati na više načina, ali svi načini ne čine poruku jednako razumljivom – konkretni su iskazi razumljiviji od apstraktnih kao i što su iskazi u personificiranom i dramatiziranom ili story obliku razumljiviji od općih izjava (statements) – na razumljivost TV poruke utječe i duljina rečenice, njena složenost i rječnik – najrazumljivije su kratke i jednostavne – razumljivost otežavaju strane riječi, kratice i rijetki izrazi – strane riječi su odgovorne za nerazumljivost otprilike 70 % - prosječna složenost rečenica na radiju ne bi trebala prelazit granicu od 14.5 riječi po rečenici, a na televiziji 13.7 – premalo informacija izaziva dosadu, a previše izmiče pozornosti – zlatno pravilo praktičara kazuje da u 1 minuti emitiranja, s izgledima na razumljivost, može biti obrađena 1 težišna točka (hauptpunkt) s tim da iskaz u cjelini ne prekorači 20 minuta – traje li duže, težišne točke moraju biti primjereno raspoređene

-mediji su produbili i učvrstili podjelu među akterima polit.komuniciranja na uži krug odabranih komunikatora i vrlo širok krug komunikanata iz redova tzv. običnih građana koji za preuzimanje aktivne uloge komunikatora gorovo nemaju nikakvog izgleda – mediji su neravnomjerno podijelili i komun.uloge i komun.utjecaj – davatelji poruka raspolažu s više prestiža, moći, izvora, stručnog znanja i autoriteta, nego primatelji – sam medij, poglavito televizija, promovira komunikatora – na toj osnovi se stvaraju TV zvijezde

-zbog činjenice da bez njih političari danas publici javnosti više ne bi mogli priopćiti svoje strahove, prijedloge i sugestije kao što ni publika javnosti ne bi mogla političarima mogla predočiti svoje mnijenje o njihovu ponašanju i djelovanju, a ni jedni ni drugi ne bi mogli dobiti potrebne informacije o društv.pojavama i događajima, medijski su djelatnici dobili respektabilnu komun.moć čija veličina često nadilazi nužnu razinu odgovornosti za efekte njene primjene 

-s političarima su mediji uspostavili odnose komun.razmjene – u SAD-u i V.Britaniji novinari sebe smatraju neutralnim informatorima koji javnost o svemu relevantnom izvješćuju objektivno i uravnoteženo, ali i “psima čuvarima” javnih sloboda građana i demokratskih vrijednosti – amer.novinari osobito njeguju tzv. istraživačko novinarstvo čiji je uzor novinarski dvojac iz afere Watergate (Carl Bernstein i Bob Woodward) - u Švedskoj su novinari orjentirani na ulogu čuvara javnih sloboda (watchdog) i podučavatelja građana (educator) – u drugim dijelovima Zap.Europe novinari sebe smatraju aktivnim sudionicima javnog promišljanja otvorenih društ.problema i kontroverznih tema polit.svakodnevice, a negdje si pripisuju i uloge misionara, prosvjetitelja i odgajatelja naroda

-u Hrvatskoj se novinari još uvijek nisu profilirali – prije demokratske revolucije bila im je određena uloga društv.-polit.radnika što je trebala biti nekakva mješavina izvjestitelja, analitičara, ideologa i propagandista – morali su djelovati kao jednolinijski komunikatori u službi aktualnog kursa vladajuće politike

PUBLIKA

-subjekt javnosti i u toj ulozi prima (gleda, sluša, čita) poruke, o njima raspravlja i na njih reagira svojim javnim mnijenjem – građani su publika vlasti zato što nisu na vlasti – oni samo primaju poruke koje im “vlast govori” – publika je plurarni primatelj poruka ili plurarni komunikant – javno priopćene poruke najčešće i prima više ljudi istodobno; postoji pojedinačno ili skupno primanje - POJEDINAČNO – primanje poruke samostalno, neovisno o drugima, a SKUPNO – u krugu ljudi okupljenih na 1 mjestu u isto vrijeme

-tradicionalna publika žive riječi, okupljena na 1 mjestu u isto vrijeme, primala je poruke skupno i neposredno, od govornika s kojim je bila u vizualnom i slušnom kontaktu – ona je doista bila “auditorium”

-medijska publika je raspršena u komun.prostoru društva, odvojena ud svojih komunikatora i bez međusobnih kontakate – F.Neidhard tvrdi da je ona skupina s vrlo niskim stupnjem integracije, ali je ipak više od pukog statističkog agregata pojedinačnih recipijenata

-Vreg konstatira da se publika ne javlja samo u obliku socijalne kategorije (kao publika mas-medija) već jednako i kao soc.agregat (publika filma ili kolektivni gledatelji TV-a) – napominje da su sociolozi predlagali razvrastavanje u: soc.kategorije, soc.agregate, sekundarne i primarne grupe (pokazuju najveći stupanj povezanosti, kontakata, odnosa i komuniciranja) – po ovoj kategorizaciji masovna publika spada u soc.kategorije (isto kao i javnost, soc.klase i soc.manjine), a prisutna publika (slušatelji koncerata, gledatelji filmskih i kazališnih predstava), javne demonstracije i drugi tipovi mase te teritorijalno agregirane mase spadaju u soc.agregate

-u strukturi publike suvremene polit.javnosti, dominira medijska publika jer se javno komuniciranje odvija uglavnom posredstvom medija, dok se publika žive riječi okuplja puno rjeđe, parcijalno i samo prigodno, u vrijeme izbora ili povodom npr. nekog protesta, demonstracija

-medijska publika je puno brojnija od publike žive riječi (što je brojnija, publika je više heterogena i više laička), često se naziva masovnom – prva je masovnom nazvana filmska publika – čitalačka publika 19.st. bila je također medijska, ali ne i masovna

-masovnoj se publici 20.st. ripisuju negativne komun.značajke – analitičari u njoj vide gomilu usamljenika podložnih manipulativnim utjecajima medijskih komunikatora – ona je agregat u kojem je izgubljena individualnost – njeni pripadnici imaju prosječne komun.sposobnosti i uglavnom potrošačkih sklonosti konzumiranju, a ne reflektiranju medijske ponude tako da nisu u stanju osmisliti ni vlastite komun.potrebe, a kamoli pravo značenje primljenih poruka – njihove reakcije na primljene poruke su više grupne nego individualne i više afektivne nego racionalne

-u znanstveni rječnik pojam mase uveo je Herbert Blumer (1939.) – masu je smatrao novim tipom socijalne formacije koja se razlikuje od dotad poznate grupe, gomile i publike – početkom 20.st. u kinodvoranama pojavila se anonimna, heterogena i kontingentna publika koja više nije bila istovjetna onoj tradicinalnoj – bila je velika i vrlo disperzirana, njeni pripadnici se nisu mogli međusobno poznavati, njen sastav je bio promjenjiv, njena veličina i heterogenost rezultirala je nedostatkom ikojeg osjećaja identiteta, nije se podređivala nikakvim pravilima, nije nastajala iz sebe same već poticajem izvana

-njena soc.obilježja: 

1. njeni se pripadnici regrutiraju iz svih oblasti života i svih soc.slojeva, svih soc.položaja, različitih zanimanja, kulturnih razina i imetka

2. masu karakterizira anonimnost tj. ona se sastoji od pojedinaca koji se međusobno ne poznaju

3. među pripadnicima mase je vrlo malo interakcije i razmjene iskustva – najčešće su fizički međusobno izolirani i budući da se ne poznaju ne mogu se okupiti kao gomila

4. masa je labavo organizirana i zbog tog nesposobna za djelovanje onom zbijenošću i jednoglasnošću kojom djeluje gomila

-masovna publika je podjeljena na čitav niz posebnih publika koje možemo razvrstavati prama različitim kriterijima:

a) preferencijama komun.izvora (čitalačka, radijska, televizijska)

b) intenzitetu komun.aktivnosti (promatračka, pozorna)

c) opsegu ili teritorijalnom okviru u kojem djeluje (lokalna, svjetska)

d) demografskim značajkama (publika mladih, ženska publika itd.)

-McQuail upozorava na razliku između social-origin public ili publike društv.podrijetla i media-origin public ili publike medijskog podrijetla – prva se oformila i prije komun.akcije, u prethodnom procesu raznolikog društv.strukturiranja, a drugu oblikuju sami mediji svojim komun.djelovanjem – social-origin skupine su aktivne, interaktivne i razmjerno autonomne soc.grupe, formirane na temelju nekog zajedničkog interesa, zahtjeva ili iskustva – publike su u tom smislu često formirane na temelju politike, lokalne zajednice, etniciteta – slična je gratifikacijska publika formirana temeljem pojedinačnih komun.potreba – ovaj oblik postoji neovisno o medijima

-u skupini media-origin publike McQuail razlikuje fans-group ili tasta cultures public koju čine poklonici (fans) pojedinih medijskih osoba (“zvijezda”, i političkih) ili sadržaja (glazbenih stilova, televizijskih serijala) i channel or medium audience koja se okuplja oko pojedinih medija ili izvora (tzv. novinska, televizijska ili radijska publika) – za razliku od social-origin publike koja opstaje I nakon mogućeg prestanka komuniciranja, media-origin publika traje samo toliko dugo dok je na djelu medijska ponuda zbog koje se okupila

-uporaba televizije povezana je s pokazateljima socijalne marginaliziranosti, osobito bolesti, starosti, nezaposlenosti i siromaštva

-masovnu je medijsku publiku moguće razvrstavati i na:

1. potencijalnu publiku (potential audience) koja bi mogla biti primateljem medijskih poruka na temelju posjedovanja odgovarajućih prijemnika, stanovanja u zoni distribucije i dr.

2. kupovnu publiku (paying audience) koju čine kupci novina, knjiga, videorekoredera i dr.

3. dohvaćenu publiku (audience reached) koja doista čita tisak, sluša radio i gleda televiziju

-pasivni promatrači tuđih komun.aktivnosti nazivaju se bystanders – poput pravih statista oni samo stoje sa strane I bez riječi promatraju što se pred njima zbiva

-publiku koja vrlo pozorno prati polit.zbivanja te zainteresirano prima i promišlja poruke, istraživači nazivaju attentive public

-target public ili ciljanom skupinom nazivamo određenu skupinu primatelja poruka koje su komunikatori iz svojih razloga i posebnih komun.ciljeva izdvojili iz neodređene cjeline tzv. opće publike da bi samo njima usmjerili svoje poruke

-u društv.prostoru se potencijalna publika diferencira i prema kriteriju uvažavanja, na etablirane skupine koje u javnost ulaze bez poteškoća, jer se na njih i računa, i na marginalne koje do javne riječi ne mogu doći ako se ne nametnu nekekvom posebnom kolektivnom akcijom

-u novije doba pojavila se i new-media public, publika nove medijske tehnologije koja po mišljenju nekih istraživača najavljuje kraj publike (one tradicionalne) – 3 srodna oblika komuniciranja – telefon, kompjuter i televizija – stopili su se zajedno u oblike interaktivne komunikacije kao na informacijskom superautoputu – new media su jednosmjernu komunikaciju pretvorili u dvosmjernu, a masovnu u individualnu – novi su mediji prouzročili multiplikaciju, fragmentarizaciju, segmentaciju publike; veću diferenciranost izvora, medija, sadržaja, mjesta i vremena; veći izbor, više autonomije za korisnike medija; selektivnije, interaktivnije, konzultativnije ponašanje publike; internacionalizaciju recepcije

-raskol znanja između info-elite i mase običnih građana se povećava – jedni su informirani sve bolje, a drugi sve lošije

-svaka publika, opća ili posebna, nastoji porukama koje prima zadovoljiti svoje komunikacijske potrebe – analitičari katkad pribjegavaju najjednostavnijem postupku utvrđivanja komun.potreba medijske publike: statistikom potrošnje medijske robe s pretpostavkom da iz obilne medijske ponude ljudi probiru što im treba i to što uzimaju pokazuje strukturu njihovih potreba – E.Feldmann spominje 3 funkcije medija: informativnu, regulativnu i stimulativnu – tako bi mogli i razvrstati komun.potrebe medijske publike jer ljudima trebaju: obavjesti o tome što se u njihovoj okolini zbiva, orjentiri glede smisla i značenja tih zbivanja te poticaji za dobro raspoloženje

-razlike u komun.ponašanju publike javnosti imaju svoje određeno podrijetlo i razloge – svaki pripadnik medijske publike slijedi svoju ljestvicu prioriteta iz koje proizlazi drukčiji odnos prema ponuđenim sadržajima – jedni bi htjeli više zabave, drugi informacija – oni koji za nečim žude puno su aktivniji od drugih koji to samo žele – prema McQuailu, suvremena publika od medija očekuje puno toga: informacije i savjete, redukciju osobne nesigurnosti, poučavanje o društvu i svijetu, poticaj za spoznavanje vlastitog života, osnovu za socijalni kontakt, osjećaj povezanosti s drugima, ulaz u imaginarni svijet, osjećaj vremena – iz toga proizlaze raznoliki motivi: informiranja, osobnog identiteta, integracije i soc.interakcije, zabave

-sve do 20.st. pretpostavljalo se da većina ljudi iz redova publike polit.javnosti poruke prima na temelju općih spoznaja o ljudima i politici – u početku se mislilo da je pripadnik publike javnosti čvrsto strukturirani I jednom zauvijek dani kognitivni aparat koji na iste poruke uvijek jednako reagira – s tom pretpostavkom je razvijen analitički model S-R (stimulus-response) – no, empirijska istraživanja su pokazala da publika medijske poruke prima i na njih ne reagira samo komun.potencijalima “golog razuma” (inteligencije i znanja), već i pod utjecajem raznih čimbenika predispozicije od kojih izdvajamo: psihološke / socijalnopsihološke, kulturalne i socijalne – zbog njih se pripadnici publike javnosti ponašaju drukčije nego što bi se ponašali da nisu predisponirani tj. da na primljene poruke ne reagiraju posve sukladno njihovu sadržaju

-čimbenici psihološke/socijalnopsihološke predispozicije djeluju iz dubine ljudske naravi, očitovanjem raznih potreba, osjećaja i poriva – prema Hennessyju, između poticaja (stimulus) i reakcije (respons) interveniraju 4 “psihološke varijable”:

1.percepcija - određuje se načinom na koji organizam prihvaća poticaj

2.kognicija - načinom na koji se poticaju pridaje značenje

3.rezoniranje - načinom na koji se aktualni poticaj povezuje s ostalim poticajima 

4.osjećaj - načinom na koji poticaj proizvodi “emocionalne konotacije”

-kad je riječ o predispozicijskom čimbeniku potreba, istraživači su osobitu pozornost usmjerili potrebama: samopotvrađivanja, prilagođavanja i kognitivne konzistencije

-potreba samopotvrđivanja jedna je od temeljnih ljudskih potreba, u pozadini je gotovo svih aktivnosti i djeluje kao njihov dodatni motiv i posebna svrha – na komun.aktivnosti utječe možda i snažnije nego na većinu drugih – ljudi komuniciraju ponajprije da bi izrazili svoje mišljenje o nekom predmetu, osobi, pojavi ili događaju, no istodobno se nastoje potvrditi kao punovrijedni pripadnici zajednice, dostojni njena uvažavanja – svoju potrebu za samopotvrđivanjem zadovoljavaju samoisticanjem koje rezultira raznim oblicima pretjerivanja – ljude koji previše govore nazivamo “dosadnjakovićima”, a one bez ikakvih komun.obzira i kočnica “gnjavatorima” – prepoznajemo ih po tome što se javljaju za riječ i kad imaju i kad nemaju što reći, govore dugo i zamorno, često mimo teme i nepovezano, retorikom koja je više-manje neatraktivna mješavina općih mjesta, osobne ispovijedi i neuspjelih šala – potreba samopotvrđivanja je u osnovi egocentrična

-potreba prilagođavanja usmjeruje komun.ponašanje u suprotnom pravcu, prema skupini ili zajednici kojoj akter komuniciranja pripada i s kojom se identificira – ljude s vrlo snažnom potrebom prilagođavanja nazivamo konformistima – nastoje svoje ponašanje uskladiti s mnijenjem i stajalištem koje prevladava u njihovoj skupini, spremni su na razne kompromise, a nerijetko i na žrtvovanje osobnih stavova i shvaćanja – neki se toliko poistovjećuju sa svojom skupinom da i ne misle svojom, već kolektivnom glavom

-potreba kognitivne konzistencije privukla je osobitu pozornost istraživača i o njoj su formulirali nekoliko teorija: teoriju ravnoteže (Heider,1946.), teoriju kongruentnosti (Osgood,1955.), teoriju disonancije (Festinger,1957.), teoriju simetrije – prema tim teorijama, ljudi nastoje uspostaviti internu ravnotežu, sklad ili podudarnost “svojih spoznaja ili kognicija” jer kognitivna neravnoteža, nesklad ili nepodudarnost izaziva osjećaj neugode i napetosti – do kognitivne disonancije ili nesklada dolazi pod pritiskom situacije u kojoj su ljudi prinuđeni ponašati se protivno internaliziranim vrijednostima, stavovima i shvaćanjima – disonancija se pojavljuje uglavnom logičkim neskladom kognitivnih elemenata, razlikama kulturnih standarda, implikacijama specifičnih mnijenja u općem mnijenja, itd. – veličina disonancije između 2 kognitivna elementa ovisi o značenju i broju disonantnih elemenata – što je veći obujam disonancije, to je jača potreba za njenom redukcijom – na redukciju kognitivne disonancije utječe stupanj soc.integracije, polit.razočaranje i drugi čimbenici koji potiču bržu promjenu mišljenja, stavova i shvaćanja

-E.Noelle-Neumann je upozorila na komun.posljedice nečega što je nazvala strahom od izolacije koji rezultira “spiralom šutnje” – riječ je o tome kako se ljudi ponašaju u društv.uvjetima normativnog nadzora koji zajednica uspostavlja putem javnog mnijenja i njemu sličnim oblicima kolektivnog mišljenja – njime zajednica iznuđuje konformističko ponašanje svojih pripadnika, a disidente kažnjava izolacijom – oni koji procjene da su u manjini, uglavnom izabiru šutnju, a samo je 10-15% ljudi spremno bez obzira na rizik izolacije javno iskazati i braniti svoja usamljena stajališta

-publici nije važno samo što se i kako, nego i tko priopćuje – poruka komunikatora s kredibilitetom, koga publika cijeni i poštuje, ima puno veći učinak nego poruka nekoga čiji ugled i autoritet nije na razini prvog – racionalni građani prihvaćaju informacije i analize samo onih kojima vjeruju – publika cijeni i prihvaća kompetentne i vjerodostojne iskaze, no često to dvoje povezuje s komunikatorom, dajući mu prominenciju (generalizirana sposobnost pobuđivanja pozornosti, a publika ju daje govorniku i mediju koji povezuje s važnim i zanimljivim temema) i prestiž (generalizirana sposobnost zadobijanja pristanka, a publika ga daje onomu koga povezuje s kompetentnim i vjerodostojnim mnijenjem) – prominentni i prestižni tvore suvremenu komun.elitu koja dominira u javnosti – ta se “Offentlichkeitselite” ili elita javnosti regrutira iz krugova političara, umjetnika, medijskih i sportskih djelatnika – njeni pripadnici u procesu medijskog komuniciranja puno više djeluju ulogom komunikatora – za razliku od stare elite koja je imala vodeću poziciju u javnom komuniciranju na temelju svog statusa, stručnog znanja, polit.funkcija ili novca, nova komun.elita prominentnih istaknuto mjesto u javnosti dobiva prema laičkim “kriterijima pljeska” – prema Brigit Peters 80% prominentnih čine muškarci srednje dobi

-o utjecaju čimbenika kulture na komun.ponašanje: kultura obuhvaća kompleks znakova i simbola kojima jedna polit.zajednica komunicira te sustav vrijednosti, pravila i normi koje njeni pripadnici uvažavaju u međusobnim odnosima – taj sustav se ne smatra samo normativnim okvirom, već i standardom ponašanja – tko se ponaša ispod tog standarda, taj se smatra nekulturnim – empirijska istraživanja su potvrdila da polit.stavovi i uvjerenja roditelja ostavljaju duboke tragove na stavove njihove djece – i druge zajednice, lokalne, etničke, religijske i sl., ostavljaju tragove na ponašanje ljudi, trajni i konzistentni oblik koji zovemo kulturnim naslijeđem – uvjerenje je određeni oblik polit.vjere jer jednom izabrana, u njoj definirana stajališta ne podliježu nikakvoj sumnji ni racionalnoj provjeri – kulturni model ruralne zajednice je jednostavniji, ali I znatno rigidniji od urbane 

-vrijednosno značenje ili kakvoća kulturnog nasijeđa za polit.život ljudi je vrlo značajna – za demokratski način polit.života, potreban je ne samo sustav demokratskih institucija, već i demokratska polit.kultura iz koje proizlazi posve određen način ponašanja i komuniciranja

-dominantne kulturne značajke suvremenog društva, na svjetskoj razini, sociološke teorije sažimlju u pojmovni okvir masovne kulture – riječ je o pojmu vrijednosnog značenja, o “kulturi mase” koja nije na razini poželjne “elitne kulture” i njenih pretpostavljenih visokih duhovnih, moralnih i estetskih standarda – pritom se najčešće misli na “industrijske proizvode kulturne konfekcije”: na pop-glazbu i “narodnjake”, “jeftini humor”, “lagano štivo” i “srcedrapateljne” TV sapunice – tvrdi se da je masovna kultura za osjetila i emocije, a ne za um, duh i savjest

-u svakom je razdoblju povijesti dominantan jezik komunikacije formirao sebi primjerenu kulturu, oralnu, literarnu i audiovizualnu, koje se međusobno razlikuju specifičnim strukturama svijesti i modelima ponašanja – oralna ili predliteralna svijest, nije imala ni nema (od svih današnjih jezika još je uvijek samo 13% pisanih) “pojmovnih kategorija”, apstrakcije, objektivnosti, kauzalnog mišljenja, ni kritičke distancije prema okolini života – ona je složenije uzroke prirodnih i društv.pojava i događaja pripisivala bogovima – u njoj ljudi (“walking books”) nisu imali svijest o svojoj osobnosti, ego s identitetom i subjektivitetom, s navlastitom dušom i osjećajima, nisu imali problema s pridržavanjem moralnih normi i soc.pravila, jer nisu mogli doći u sukob s njihovim sadržajem – u njihovoj kulturi dominira likovnost i emocionalnost, njihov jezik sadržava samo pojmove od aktualne koristi – zajednice oralne kulture nemaju povijest, već samo sjećanja koja prošlost prevode na jezik sadašnjosti – u tom smislu, između prošlosti i sadašnjosti nema suprotnosti – u njihovoj svijesti stopio se logos i mythos

-pojavom pisma (u grčkoj abecedi) formirao se posve drugi tip svijesti i drukčija kultura – pisana riječ je omogućila pojedinačnu refleksiju i kritičko mišljenje – s pismom se znanje jasno odvojilo od mnijenja – istodobno se otvorila mogućnost za izražavanje drugih jezika istim tipom pisma, što je stimuliralo proces obostranog prevođenja i razmjenu tekstova različitih kultura – s pismom se znanje jasno odvojilo od mnijenja – s njim se razvila samosvijest, ego i kritički odnos prema okolini – nastalo ugradu, tek je pismo uspostavilo komun.mehanizme koji utemeljuju polit.vlast, državu i demokraciju – tiskana je knjiga uniformirala misaone strukture, uspostavila duhovnu samodisciplinu i stvorila istinsko kolektivno sjećanje – s knjigom se razvija ideja nacije kao samopostavljene komun.zajednice

-soc.čimbenici – o njihovu utjecaju na komun.ponašanje, teoretičari su govorili s pretpostavkom da ljudi misle i govore kako žive -  kako znači u kojim i kakvim soc.uvjetima – iz toga izvedeno temeljno pravilo komun.ponašanja: ljudi koji žive u razmjerno ujednačenim soc.uvjetima, o politici misle i govore umjereno, slijede osjećaj zajedništva i ponašaju se kooperativno, dok oni koji žive u soc.uvjetima nejednakosti, o politici misle i govore konfliktno

-empiristi kažu: čovjek lakše i češće komunicira s onima koji su na istoj ili približnoj razini soc.stratifikacije, nego s onima koji su ispod ili iznad njega

-A. de Tocquevillea “O demokraciji u Americi” (1835.) – on je ujednačene uvjete života u toj zemlji (tada uglavnom farmerskoj) smatrao glavnim sociokulturnim ishodištem demokratskog mišljenja I ponašanja njenih građana – bio je uvjeren da su Amerikanci privrženi demokraciji zato što ona odgovara njihovim potrebama, iskustvu, navikama I sklonostima proizašlim iz ujednačenih soc.uvjetau kojima slobodnim radom I poslovnom inicijativom sami zadovoljavaju svoje potrebe – jednaki uvjeti života ujednačavaju duh I misao

-uvjeti života određuju i poimanje politike i odnos prema vlasti – ljudima koji sami podjednako zbrinjavaju svoj život, treba vlast koja štiti njihova temeljna prava, slobodu i autonomiju, obitelj i vlasništvo, vlast koja za obavljanje svojih funkcija ne troši više nego što je nužno, u kojoj funkcionari vlasti nisu vladari već službenici naroda

-sociokulturni profil amer.publike i dominantna struktura njene polit.samosvijesti znatno se razlikuje od europske – ta je publika više individualna i pragmatična, a europska je više kolektivna i “povijesnotvorna” – u 20.st. ova je razlika između amer. i eur.publike polit.javnosti još uvijek primjetna, no sve je manja

-kritička teorija – usmjerena na negativne posljedice dubokih soc.podjela – njena stara verzija je društvo promatrala u relacijama potpunog društv.raskola uzrokovanog klasnom podjelom vlasništva – podjela temeljnih uvjeta života koja ne rezultira samo tim soc.raskolom već I nepomirljivim suprotnostima, od ekonomske baze do duhovne i polit.nadgradnje

-u polit.smislu javno komuniciranje je system-funktionale tj. odvija se na pretpostavkama opće suglasnosti o temeljnim načelima i pravilima zajedničkog života – gdje nema takve suglasnosti, nema ni komuniciranja – klasna podjela takvu suglasnost onemogućuje, a s njom i komuniciranje – klase ne žive jedna s drugom već jedna pored druge, ne razgovaraju međusobno već se bore jedna protiv druge

-polit.život u klasnom se društvu odvija crtama dvostruke podjele: između nositelja funkcija vlasti i publike građana te unutar publike građana – nositelji funkcija vlasti imaju formalni status polit.predstavnika svih građana i njihova općeg interesa, ali stvarno djeluju kao polit.organ klase kapitala i njenog posebnog klasnog interesa – razlike između publike iz redova “ovladane klase” i nositelja funkcije vlasti iz redova “klasne vlasti” su razlike klasne naravi, a njih je moguće prevladati samo socijalnopolitičkim sukobljavanjem – u slučaju takvog sukoba, publika iz redova vladajuće klase svrstava se uz polit.vlast, a ne uz svoje sugrađane iz redova podređene klase – istodobno polit.vlast napušta ideološki i otvoreno štiti samo posebni interes svoje klase, a interes klase rada nastoji suzbiti svim sredstvima

-prema Habermasu, upravo to se dogodilo u građanskoj političkoj javnosti tijekom druge polovice 19.st. -  kad je klasa najamnih radnika pokušala u njoj obznaniti i legitimirati svoje soc.interese, građanska se javnost pretvorila u pomoćni mehanizam klasne vlasti kapitala, a radnička klasa je morala formirati svoju protujavnost s posebnim sustavom komuniciranja – u toj su protujavnosti cirkulirali simboli radničke “slike svijeta” – prodorom na javnu scenu dotad samo latentnih, skrivenih klasnih suprotnosti, raspala se idilična slika građanske liberalne javnosti – taj je raspad doskazao da je pretpostavka prema kojoj funkcioniranje javnosti ovisi o ujednačenosti soc.uvjeta života točna, ali je istodobno opovrgnuo liberalno uvjerenje da su soc.uvjeti u građanskom društvu doista ujednačeni

-Habremas ne pobija tezu da ujednačeni soc.uvjeti života omogućuju temeljnu suglasnost građana u polit.mišljenju i djelovanju, nego samo opovrgava ocjene prema kojima je društvo 19.st. bilo neklasno

-opća metodička pouka o utjecaju soc.čimbenika na proces komuniciranja:

a) publika nejednakih ne misli jednako, niti želi isto

b) što su veće razlike u društvenim uvjetima života ljudi, to je veća razlika u njihovu mišljenju I ponašanju

c) vrlo duboke razlike blokiraju ili pak jako otežavaju komuniciranje

JAVNO MNIJENJE

-je rezultat međusobnog komuniciranja pripadnika publike javnosti – glas publike javnosti koja njime iskazuje svoja stajališta i prosudbe o relevantnim pitanjima društvenog života

-za građane u cjelini javnost i javno mnijenje je ogledalo u kojem otkricaju svoje kolektivno lice

-javnost i javno mnijenje Walter Lippmann je smatrao fantomskom tvorevinom, N.Luhmann “semantičkom formulom s određenim latentnim funkcijama”, neki da nema općeprihvaćene definicije javnog mnijenja

-dok vladari nisu ovisili o glasovima svojih podanika, nitko javno mnijenje nije smatrao osobito značajnim -–prema Platonovoj zamisli idealne države i vladavine najumnijih, na dignitet istinske spoznaj politike pretendirati ima pravo samo u logici i etici obrazovano mišljenje koje dospijeva do najviše “ideje dobra”, dok mnijenje (doxa) ostaje na razini nepouzdanog iskustva s pojavnim oblicima svakodnevne egzistencije – prema Platonu bi trebali vladati filozofi jer bi samo oni svojom razboritošću mogli otvarati neukima neprepoznatljive i nedokučive puteve do opće dobrobiti – slično pisao Hegel

-liberali politiku smatraju oblikom aktivnosti usmjerenih ka zbrinjavanju stvarnih ljudskih potreba – u njihovu shvaćanju prirodni zakoni koji sve to reguliraju su izraz Božje volje tako da ih čovjek ne može do kraja dokučiti, no one koji djeluju na području njegova društvenog života u stanju je ne samo spoznati, već i primjeniti u svojoj praktičnoj akciji – i pravo čovjeka na život, slobodu, sigurnost i sreću prirodnog je podrijetla – cilj je svakog političkog udruživanja očuvanje prirodnih prava neotuđivih čovjeku (franc. Deklaracija o pravima čovjeka i građanina iz 1789.) – država je uspostavljena ponajprije zato da bi prava pojedinca zaštitila od ogroza koje on vlastitim snagama nije u stanju svladati

-John Locke: “Sloboda izražavanja jedno je od prirodnih prava čovjeka, i nitko mu ga nema pravo oduzeti”

-bez slobode izražavanja nije moguća spoznaja istine društvenog života, ni racionalno prosuđivanje vladavinskog djelovanja – samo javna uporaba uma sprečava da ljudi ne podlegnu iskušenjima iracionalnih poriva, ciljeva i namjera – prema Millu, sloboda izražavanja potiče traganje za istinom i novim spoznajama

-u zlatno doba prosvjetiteljske pripreme građanske demokratske revolucije, čvrsto se vjerovalo da bi javnim mnijenjem, utemeljene državne odluke, bile najbolje moguće – nevolja je samo u tome što sud javnog mnijenja, izložen raznim prijetnjama, ne može uvijek djelovati samostalno, nesmetano, slobodno – najveće prijetnje dolaze iz vrhova političke vlasti – na jednu od njih upozorio je John Milton: na cenzuru, nazivajući je vražjim djetetom vražjih roditelja, smatrajući ju najgrubljim izrazom političkog (državnog) nasilja nad slobodom mišljenja i dostojanstvom uma – Thomas Jefferson je političku vlast smatrao trajnim izvorom prijetnje za slobodu čovjeka

-zajedničke institucije samo korumpiraju i zato ih treba biti što manje – dobar je politički poredak u kojem je manje vlasti, a više slobode – slobodna javna razmjena mišljenja prosvjećuje ljude i štiti njihova osobna prava – kao posrednici u tome, novinari su najbolji instrument za prosvjećivanje uma čovjekova i za njegov razvitak kao racionalnog, moralnog i socijalnog bića – novine su pas čuvar ljudskih prava i sloboda

-Adam Smith – on je u skladu s izvornim liberarnim poimanjem vidio u središtu društvenog svijeta pojedinca s njegovim pravom da sam zbrinjava svoje potrebe, u punoj slobodi i pod uvjetima koji su za sve jednaki – tko radi za sebe i svoju korist, taj pridonosi općoj dobrobiti i što više proizvodi za sebe, to više pridonosi zajednici – vrijednost njegova rada nitko ne može tako pravedno odrediti kao tržište – isto vrijedi za tržište komunikacijskih proizvoda – na njemu novine nude čitateljima informacije, ideje i zamisli (mnijenja), a čitatelji kupovinom presuđuju koje od njih više pridonose otkrivanju društvene istine i osvješćivanju općeg interesa – konkuriranjem jedni drugima, borbom za mjesto na tržištu, opredjeljenje publike za jedne tjera druge na to da poboljšaju kakvoću svoje komunikacijske ponude – na taj način se javno mnijenje prosvjećuje, a njegov se utjecaj s medijskog tržišta širi do središta vlasti

-nakon konstituiranja građanskog poretka, neki liberali više nisu bili uvjereni u racionalni dignitet i moralnu čistoću javnog mnijenja – de Tocqueville i Mill su isticali vrijednosti slobode kao privatne autonomije pojedinca i demokracije kao poretka – pojavom nove socijalne većine iz redova siromašnih i neukih najamnih radnika, opasnost od tiranije većine na koju su upozoravali, postala je stvarnom – ovakva publika žudi za jednakošću i socijalnom sigurnošću, toliko snažno da je za nju spremna žrtvovati slobodu – nasklona javnim raspravama, ona javno mnijenje podređuje “kriteriju broja”, a ne znanja – svom socijalnom interesu nastoji podrediti sve ostale društvene interese – smatrala nepravednim svaki poredak koji je dopuštao istidibno gomilanje bogatstva u rukama malobrojnih – zahtijevala radikalnu praraspodjelu imovine i vlasništva – željeno socijalno poravnanje bila je voljna platiti svakom političkom cijenom, pa i onom najvišom – na tu točku javnog mnijenja je de Tocqueville usmjerio oštricu svoje kritike, smatrajući da se u njoj krije najveća opasnost za temeljne vrijednosti, posebno za autonomiju, prava i slobodu pojedinca – socijalni interes koji jednakost nastoji ostvariti političkim sredstvima tiranije ne smije doći na vlast

-javno mnijenje uvijek ima mogućnosti dosegnuti najvišu razinu političkog uma i zadovoljiti logičke kriterije istinitosti, etičke kriterije ispravnosti i političke kriterije suglasnosti, a uspijeva li u empiriji društvenog (političkog) života do te razine doista i dospijeti, to nije pitanje načela, već realizacije – u stvarnosti javno mnijenje najčešće nije na razini svojih načelnih mogućnosti

-Hennis: javno mnijenje je viđenje istine bez evidencije znanja – Hegel je smatrao da javno mnijenje uglavnom samo reagira na ono što se na razini vlasti zbiva

-proces artikulacije javnog mnijenja o kontroverznim pitanjima društvenog života ne dospijeva uvijek do krajnjih konzekvencija, katkad zastane i na nekom nižem stupnju kristalizacije – a javnim se mnijenjem zova svaka javna reakcija građana bez obzira koju razinu osmišljenosti postigla i na koji način je objavljena – samo krajnje iracionalne reakcije “gomile” i “rulje”, koje su protivne temeljnim pravilima i normama društvenog života, socijalna psihologija isključuje iz javnog mnijenja

-pokušavajući mnijenje definirati na individualnoj razini, psiholozi u pravilu pribjegavaju negativnom određenju prema kojem mnijenje nije nešto drugo, poznatije, poput stavova, shvaćanja, uvjerenja i tome slične trajnije strukture svijesti

-prema Allportu, javno mnijenje je trenutna, verbalizirana, u odnosu za-protiv  i praktičnom djelovanju usmjerena rekcija većeg broja ljudi na probleme šireg značaja

-Habermas ključnu odrednicu javnog mnijenja nalazi u načinu njegova oblikovanja i ustvrđuje da svome pojmu odgovara samo mnijenje koje se oblikuje slobodnim javnim raspravljanjem – javno raspravljanje podiže racionalnu razinu političkog mnijenje jer ga izlaže provjeri argumenata

-reakcija javnog mnijenja na regulativnu praksu vlasti i ponašanje nositelja njenih funkcija može biti: negativna (neslaganjem i kritikom), pozitivna (suglasnošću i potporom) i neutralna (“primili na znanje”) – u praksi najčešće je negativna zato što je regulativna praksa vlasti u trajnom raskoraku s onim što publika javnosti smatra svojim potrebama – vlast ne može ispuniti sve što publika od nje očekuje i zato njene odluke, mjere i postupke uvijek prima s oprezom i nepovjerenjem

-javno mnijenje jače reagira na ponašanje političara, nego na njihovu politiku – kad reagira na politiku, onda jače reagira na sredstva i metode kojima se služi nego na ciljeve koje želi postići

-u svakodnevnim uvjetima društvenog života javno mnijenje je verbalna reakcija građana na aktualni stimulus njihova neposrednog političkog (društvenog) okruženja, no ta reakcija najčešće nije samo izravni odgovor na trenutačni stimulus, nego sadržava i raznolike komponente socijalnog pamćenja, vrlo složenu mješavinu znanja, iskustva, uvjerenja, navika, sklonosti i vrijednosnih preferencija

-čvršće i trajnije strukture svijesti, poput stavova, shvaćanja, ideja i uvjerenja, utječu na oblikovanje javnog mnijenja, ali nisu javno mnijenje

-neki upozoravaju da sam pojam javnog mnijenja isključuje afekte, a drugi misle da oni u javnom mnijenju dominiraju – naglas izgovoreno mnijenje nije uvijek istovjetno onom što ljudi stvarno, intimno, u sebi misle

-o javnom mnijenju istraživači govore kao o vrlo složenom skupu raznolikih misli i osjećaja te zato izbjegavaju ikakvo jednoznačno određenje pa nude opise – Sir Robert Peel opisuje ga kao složenu tvorevinu gluposti, neodlučnosti, predrasuda, pogrešnih osjećaja, ispravnih osjećaja, tvrdoglavosti i novinskih odlomaka – L.W.Doob misli da javno mnijenje iskazuje grupna stajališta – prema Davidu Trumanu, javno mnijenje je skupno mišljenje koje skupina ljudi formulira međusobnom raspravom, pri čemu ono ne iskazuje sva pojedinačna mišljenja već samo ona koja su relevantna za pitanja koja se smatraju javnima

-svojom kritičkom teorijom Habermas implicira posebnu vrstu javnog mnijenja koju bi mogli nazvati emancipacijski prosvijećenim javnim mnijenjem – ono bi se oblikovalo u javnoj raspravi u kojoj bi građani pod vodstvom “kritičke znanosti” problematizirali postojeći normativni okvir društvena života i utvrdili novi koji odgovara njihovim emancipacijskim interesima

-mediji imaju snažan utjecaj na oblikovanje i očitovanje javnog mnijenja – orijentacija građana u političkom prostoru ovisi o dostupnim informacijama i sposobnostima njihova provjeravanja na zbilji koja ih okružuje – u malim političkim zajednicama sve je dohvatljivo neposrednom iskustvu i živoj riječi

-danas su medijske informacije tanke, selektivne i parcijalne, a za njihovo reflektiranje građani nemaju previše vremena ni volje

-kako čovjek simbolički predočuje okolinu svog života, svjedoči primjer stereotipa – dugotrajni, duboki i “podjednako korisni i štetni” stereotipi pomažu za brzu orijentaciju u kompleksnoj i promjenljivoj društvenoj okolini života – stereotipi su sadržaji javnog mnijenja 

MODELI JAVNOSTI

-modelima javnosti nazivamo idealtipske (M.Weber) komunikacijske sklopove publika – proces simboličke interakcije – javno mnijenje iz kojih su isključeni varijabilni detalji njihova empirijskog izgleda

-u svojoj studiji “Strukturwandel der Offentlichkeit” Habermas spominje 3 povijesna modela javnosti i jednu modelsku varijaciju: javnost polisa, feudalna reprezentativna javnost, liberalna građanska javnost, njena postindustrijska modifikacija

-postoji i analitički model: normativni – smatra ga se teorijskom konstrukcijom, domišljenom na temelju idealiziranih odrednica javnosti polisa i liberarne građanske javnosti – njegova funkcija je heuristička tj. vrijednost je u tome što razlike u njegovu svjetlu postaju vidljivijima, a njihovo značenje prepoznatljivima – on pretpostavlja idealni komunikacijski sklop u kojem svi građani ravnopravno, samostalno, racionalno i odgovorno raspravljaju o svemu što smatraju značajnim za svoj politički život, dogovaraju zajednička stajališta o tome čiji rezultat potom nesmetano ugrađuju u državne odluke – raspravljanje sviju podređuje se samo 1 kriteriju: argumentima opće dobrobiti – u političkom smislu, normativni model javnosti je model vladavine javnog razuma posredstvom komunikacijske samodjelatnosti građana

1. JAVNOST POLISA – uzor o kakvom su sanjale sve velike teorije demokracije, a građanska javnost se smatra njenim legitimnim povijesnim nasljednikom – to je bila javnost slobodnih građana koji su se okupljali na otvorenom prostoru gradskog trga da bi raspravili o relevantnim pitanjima političkog života i svojim zajedničkim mišljenjem (javnim mnijenjem) formulirali državne odluke – Habermas: “Javnost se konstituira u razgovoru (lexis), koji može poprimiti i oblik savjetovanja ili suda, jadnako kao u zajedničkom činjenju (praxis), radilo se o vođenju rata ili borbenim igrama” – njena ograničenja: personalna (stranci, robovi i žene nisu uživali status slobodnih građana) i sadržajna (u javnosti se nije raspravljalo o temama iz egzistencijalne oblasti kućnog gazdinstva, oikosa)

2. FEUDALNA REPREZENTATIVNA JAVNOST – nije ni bila prava javnost u značenju “socijalne sfere” u kojoj podanici slobodno iskazuju svoje prosudbe o vladajućoj politici, već obilježje statusa koji plemići prezentiraju pred nijemom i na bespogovornu poslušnost prinuđenom publikom – ovu (ne)javnost Habermas spominje zato što se neke njene značajke ponovno pojavljuju u javnosti suvremenog postindustrijskog masovnog društva

3. LIBERALNA GRAĐANSKA JAVNOST – modelirana kao izravna negacija feudalne – način njenog djelovanja i političke funkcije zadane su modelom društvenog i državnopolitičkog poretka čija organizacijska rješenje obuhvaćaju:

a) ustavno jamstvo “prirodnih” privatnih i javnih prava državljana (čovjeka i građanina)

b) institucionalno i formalnopravno razgraničenje javnopravne sfere političkog života (vlasti, države) i privatnopravnesfere društvenog života (društva, građan.društva)

c) predstavnički sustav vlasti u kojem narod (demos ili zajednica građana kao javnopravnih osoba, citoyena) uživa status suverena, ali funkcije vlasti obnašaju njegovi zastupnici koji svoj mandat moraju redovito podvrgavati izbornoj provjeri

d) podjelu ovlasti i međusobni nadzor 3 grane vlasti: zakonodavne, izvršne i sudske

e) obvezu svih tijela i nositelja funkcija vlasti na primjenu načela publiciteta u svim oblicima svog vladavinsko-političkog djelovanja

f) jednako pravo državljana na slobodno javno izražavanje mišljenja o pitanjima od općeg interesa

-ove 2 posljednje točke, utemeljuju javnost za koju je Habermas ustvrdio kako u “kritičnoj zoni napetosti” između privatnopravno uređenog društva (“građanskog društva”) i javnopravno uređene države (političke vlasti) – potrebe društva iskazuje publika javnosti svojim javnim mnijenjem, a publiku liberalne građanske javnosti, kako Habermas izričito naglašava, čine privatni ljudi – odrednica privatnosti se odnosi na formalnopravni status u kojem državljani koriste ustavom zajamčeno pravo javne riječi (za razliku od biračkog prava nema dobne granice niti je propisana procedura njegove uporabe) i socijalna obilježja životnog okruženja u kojem zbrinjavaju svoje potrebe

-privatni ljudi su akteri privatne sfere društvenog života koja obuhvaća građansko društvo u užem smislu tj. oblast robnog prometa i društvenog rada – obitelj sa svojom sferom intimnosti je u njoj ukorijenjena – i to građansko društvo predodređuje njihovo mnijenje do te mjere da se ono može smatrati glasom građanskog društva – otud samoposredovanje građanskog društva s državnom vlasti koja odgovara njegovim potrebama o kojem govori Habermas

-za razumijevanje političkih funkcija javnosti presudan je način tog samoposredovanja – sam pojam implicira jedinstveni, neprekinuti proces komunikacijskopolitičkog djelovanja, no predstavnički model vlasti je taj proces podijelio u 2 zasebne dionice – prva obuhvaća tvorbu javnog mnijenja, a druga pretvorbu javnog mnijenja u državnu odluku – u svakoj od njih odvija se različita vrsta aktivnosti – u jednoj komunikacijska, a u drugoj legislativna – samo se prva zbiva u javnosti, a druga se odvija u tijelima vlasti – različite aktivnosti različitih subjekata

-privatni ljudi slobodnim javnim komuniciranjem iskazuju i oblikuju svoje javno mnijenje, ali ga ne ugrađuju u državnu odluku sami, već to u njihovo ime čine nositelji funkcija vlasti koji na temelju samostalnih ovlasti imaju pravo učinit što žele s javnim mnijenjem, striktno slijediti njegove zahtjeve i očekivanja ili ga ignorirati – ako poslušaju javno mnijenje i ugrade ga u državnu odluku, tada javnost, sukladno normativnom statusu tijela samoposredovanja građanskog društva s državnom vlasti, djeluje legislativnom funkcijom – ako to ne učine, javnost ostaje na razini komunikacijskog foruma za neformalnu razmjenu mišljenja

-politički poredak liberalne predstavničke demokracije je svoju javnost smjestio izvan sustava vlasti – zašto? – u potrazi za odgovorom referentna je točka kondicional u legislativnoj funkciji “organa samoposredovanja građanskog društva s državnom vlasti” prema kojem javnost tu svoju funkciju ostvaruje, ako tako odluče predstavnici naroda – baš taj kondicional određuje političko značenje ove javnosti – javnost polisa ga nije imala – u njoj je formirano javno mnijenje imalo izravan ulaz u državne odluke – publika javnosti polisa je govorila i odlučivala – izborne kalkulacije upućuju nositelje funkcija vlasti da vode računa o javnom mnijenju, zbog toga ga povremeno ugrađuju u državne odluke

-javno raspravljanje izvlači privatne interese i njihovo prirodno obitavalište, građansko društvo (građanski oikos), na svjetlo političke općenitosti (na razinu općih interesa) i posredstvom izbora uključuje u nadmetanje za vladavinsku moć – tako se privatni interesi politiziraju

-zašto liberalni poredak nije slijedio primjer polisa i javnom mnijenju otvorio izravan ulaz u sustav…? – Norbert Bobbi: “Ono što je bilo jednim i čvrstim razlogom predstavničke demokracije bile su objektivno goleme dimenzije modernih država, počevši od objedinjavanja 13 engleskih kolonija o čijem su novom ustavnom ustroju raspravljali autori Federalističkih spisa” – iz tog proizlazi da je razlog zqa konstituiranje predstavničkog modela vlasti doista tehničke naravi: prevelik broj državljana – tako misle i poklonici suvremene elektroničke demokracije vjerujući da bi ulogu nove agore u masovnom društvu mogao odigrati kompjutor

-Bobbi: “…predstavnička demokracija je nastala i iz uvjerenja da zastupnici izabrani od građana mogu bolje prosuditi koji su to opći interesi, bolje od samih građana” – Nije li Hitler došao na vlast putem izbora?

-usporedba 2 modela javnosti pokazuje: u liberalnom modelu publiku javnosti činili su privatni ljudi, u polisu građani; predmet javnog raspravljanja u liberalnom poretku bio je građanski bios oikos (građansko društvo), u polisu bios politikos (res publika u koju nije uključen oikos, svijet kućnog gazdinstva ili društvena sfera potreba); legislativna funkcija javnosti u liberalnom modelu je bila uvjetna (ostvarivala se posredstvom nositelja funkcija vlasti), u polisu bezuvjetna (ostvarivala se neposredno); u liberalnom poretku političke rasprave privatnih ljudi bile su utemeljene slobodnom konkurencijom privatnih interesa, a u polisu nisu

-J.J.Rousseau je potvrdio da su interesi kritična točka oba modela javnosti – njegove ideje nisu liberalne, ali se odnose na iste elemente građanskog poretka o kojima su liberali definirali svoja stajališta – prema njegovim zamislima demokracije, državne bi odluke trebale biti na razini opće volje koja za razliku od partikularne, privatnim interesima “inficirane” volje svih iskazuje istinski zajednički interes građana – opću volju građani nose u prirodnom instinktu svog zdravog razuma (bon sens), a javna bi je rasprava mogla ugroziti jer otvara prostor demagozima koji su u stanju prostodušne građane pridobiti za interese koji nisu istinski zajednički – Rousseau: “Što u skupštinama više vlada sklad tj. što se stajališta više približavaju jednosušnosti, to više prevladava opća volja. Ali duge rasprave, nesuglasice i gužva najavljuju porast pojedinačnih interesa i propadanje države”

-slično je s javnim mnijenjem kojeg bi javno raspravljanje dovelo u opasnost na isti način kao i opću volju, zbog čega njegove sudove ne bi smjeli izricat sami građani, neposredno, već isključivo putem svog predstavnika, cenzora – Rousseau: “Kao što se opća volja izjavljuje zakonom, javno mnijenje se izražava cenzurom. Javno mnijenje je vrsta zakona kojem je izvršilac cenzor, a koji ga po primjeru vladara, primjenjuje samo u pojedinačnim slučajevima. Cenzorski sud nije presudilac mišljenja naroda, on je samo njegov objavilac i čim se od njega udalji, njegove su odluke ništavne i bez učinka” – on je građansku demokraciju zamislio u obliku novog polisa, ali bez najvažnije komponente onog starog tj. bez slobodne javne razmjene mišljenja, nudeći model permanentnog zborovanja na nekoj novovjekovnoj agori na kojoj bi građani odluke donosili aklamacijom

-proizlazi da sva 3 modela političkog poretka i javnosti (2 stvarna povijesna modela i Rousseauova teorijska konstrukcija) državnu regulativu brane od  destruktivnih posljedica slobodne igre privatnih interesa – polis je privatne interese isključio iz politike, Rousseau ih nije isključio iz politike, ali je javno raspravljanje o njima isključio iz sustava državnog odlučivanja; liberalni poredak je privatne interese smatrao ne samo legitimnim sadržajem javnog raspravljanja već i jedinim pravim ishodištem politike, no unatoč tomu, javnom mnijenju koje o njima mnije nije dopustio izravan ulaz u državne odluke

-slobodno izražavanje interesa liberali su smatrali izrazom temeljnih prava državljana, ali ne i osnovom njihove neposredne vladavine – važno je da javno mnijenje nije dobilo izravan ulaz u državne odluke što znači da očevi liberalne demokracije zapravo nisu vjerovali empirijskom demosu, o čijoj su mudrosti i pravednosti pisali hvalospjeve

-usporedbom liberalnog modela javnosti s drugim modelima htjelo se pokazati da problem za koji su liberali ponudili svoje rješenje nije samo njihov već da se s tim problemom morao suočiti svaki model javnosti i političkog poretka – u stajalištu da su građani nesposobni za samovladanje, svi su liberali bili jedinstveni, čak i Thomas Jefferson koji je hvalio zdrav razum i osjećaj za pravednost tzv. običnih ljudi (u pismu Carringtonu tvrdio da bi se prije opredjelio za “novine bez vlade” nego za “vladu bez novina”), ali je javnost ipak rađe vidio u političkoj ulozi oporbe, nego vlade, i to s kontrolnom, a ne legislativnom funkcijom – De Tocqueville je javno mnijenje smatrao pravim izrazom demokratskog duha slobode, ali i prosječne pameti, navika i shvaćanja društvene većine, čiji konformizam dopušta samo slobodu istosti, ne i različitosti

-u demokraciji polisa građani su ostvarili svoju slobodu, no isključivo sudjelovanjem u kolektivnoj vlasti zajednice apsolutno nadređene pojedincu – to nije prava sloboda jer se ona, kako je upozoravao Benjamin Constant, “sastoji u mirnom uživanju privatne neovisnosti” – de Coulanges je polis opisivao kao grad-crkvu: “Grad je bio utemeljen na religiji i konstituiran kao crkva. Odatle njegova snaga; odatle njegova svemoć i apsolutna vladavina nad njegovim članovima. U društvu zasnovanom na tim načelima individualna sloboda nije mogla postojati. Građanin je u svemu i bez rezerve bio podređen gradu…Ona je svoju tiranije provodila do najmanjih pojedinosti” – u državi, u kojoj “zajednica prirodno prethodi pojedincu kao što cjelina prethodi dijelovima” (Aristotel), građani imaju mogućnosti za slobodno izražavanje političke volje, ali ne i privatnih razlika

-u idealnoj demokraciji, pojedinac prethodi zajednici kao što svrha prethosi sredstvima koja su nužna za njeno ostvarivanje – u njoj se istinsko zajedništvo interesa, mnijenja i volje ne uspostavlja potiskivanjem, već slobodnim izražavanjem prirodnih razlika među ljudima – da bi iz tog formirali istinsko zajedništvo, ljudi bi morali biti idealni tj. savršeno razumni, kooperativni i odgovorni, a oni nisu takvi – Rousseau: “Da postoji narod bogova, u njemu bi se demokratski upravljalo. No tako savršena vlast nije za ljude” (Društveni ugovor) – za ljude je isključivo predstavnička vlast koja brine o njihovim općim interesima i pritom, strogo ograničena i efikasno kontrolirana, ne prelazi granice ustavom zajamčene privatne autonomije

-ako bi htjeli izlučiti središnju točku liberalne ideje i modela javnosti, onda je to stajalište da ljudi: a) svoje pojedinačne privatne interese nisu u stanju sami, neposredno, uskladiti s              općim interesima (državnim potrebama), ali je b) nesmetano izražavanje tih interesa temeljni uvjet njihove slobode – liberalni individualizam isključuje ikakav prinudni kolektivizam – autonomija i prirodna prava pojedinca su svetinja koju nitko ne smije povrijedit, čak ni statistička većina građana ako bi kojim slučajem htjela tako nešto učinit

-temeljem općeg prava javne riječi, liberalna demokracija dopušta da se takva većina formira, a temeljem izbornog prava ona bi mogla i osvojiti vlast, no s obzirom na ustavna ograničenja njenih ovlasti, volja većine ne bi mogla legalnim putem ugroziti privatnu autonomiju, prava i slobode pojedinca – u liberalnoj demokraciji riječ je o vladavini prava, a ne političke volje 

-demokracija uspostavlja vlast naroda (demosa), ali vladavinske ovlasti i moć dijeli na 2 subjekta: nositeje funkcija vlasti i (ostale) građane – nositelji imaju ovlasti i moć za donošenje državnih odluka što sadržava rizik zlouporabe zbog čega su očevi predstavničke demokracije nastojali njihovu primjenu podvrgnuti što većem pravnom i političkom nadzoru, a građani izborno i pravo javne riječi – nositelji imaju pravo u državnu odluku ugraditi samo svoju interpretaciju općeg interesa, ali na izborima moraju o tome položiti račun pred građanima – na taj način predstavnički sustav vlasti je podijelio ne samo vladavinske ovlasti i moć, već i odgovornost – funkcioneri vlasti za svoju interpretaciju općeg interesa odgovaraju građanima, a građani odgovaraju sebi samima, utoliko što će posljedice pogrešnog izbora osjetit na vlastitoj koži

-kritički karakter javnog mnijenja – u svakodnevnom govoru pojmom kritike se označava negativna ocjena nečijeg djelovanja – njen pojam uključuje i sve ostalo što prethodi vrijednosnoj prosudbi: objektivno, temeljito i svestrano propitivanje ne samo tog djelovanja, već i društvenih okolnosti koje uvjetuju njegove učinke – građani prosuđuju djelovanje nositelja funkcija vlasti prvo sa stajališta svojih potreba i percepcije društvenih mogućnosti njihova zadovoljavanja, ali na te prosudbe utječu i sve druge komponente njihove svijesti – skupni pojam građana implicira kolektivni subjektivitet i jedinstveno mišljenje svih podanika, no empirijski je to velika hrpa ljudi koji se toliko međusobno razlikuju da svakog od njih možemo smatrati komunikacijskim svijetom za sebe – istovjetni podanički položaj ih objedinjuje, ali koliko? – u javnom komuniciranju oni ni ne djeluju kao građani, već kao privatni ljudi koji o regulativnoj praksi vlasti mniju sa stajališta iskustva stečenog u procesu zbrinjavanja svojih potreba unutar privatnopravne sfere društva (Habermas: “građanskog društva” koje obuhvaća sustav materijalne reprodukcije i obitelj) – upravo tom služi proces javnog rezoniranja: da bi se iz svega toga formiralo zajedničko, jednoznačno, politički osviješćeno iskustvo i percepcija općeg interesa u obliku javog mnijenja – Što takvom mnijenju daje kritički karakter? – ako smo kritiku definirali kao vrijednosno stajalište utemeljeno analitičkim promišljanjem, onda javno mnijenje ne bi smjelo iskazivati goli interes privatnih ljudi već i racionalnu prosudbu svega što uvjetuje njegovo ostvarenje – to bi mnijenje trebalo formirati znanstvenim metodama i postupcima, ali privatni ljudi nisu znanstvenici već laici – javnom mnijenju kritički karakter ne daje razina njegova racionalnog digniteta, već nesuglasnost s interpretacijom općeg interesa koju zagovaraju funkcioneri vlast – što je publika javnosti manje suglasna s njima, to je kritički naboj njena javnog mnijenja veći

-nešto slično implicira Habermasov prikaz komunikacijskog sukoba građanske publike s negrađanskom političkom vlašću u razdoblju kasnog feudalizma – u tom se razdoblju građanska javnost (tada već potpuno formirana u svim svojim elementima, s publikom trećeg staleža i vlastitim, o dvoru potpuno neovisnim, sustavom javnog komuniciranja) sukobila s vladajućom politikom “oko općih pravila općenja u načelno privatiziranoj, ali javno relevantnoj sferi robne razmjene i društvenog rada” – ovdje upotrebljen pojam sukoba ističe dubinu i oštrinu međusobnog sporenja aktera koji na ta “opća pravila” gledaju iz 2 posve različite povijesne perspektive, građanske i feudalne – kritički naboj u javnom mnijenju kod ovakvih sporova je sigurno najveći

-u antičkom polisu, publika javnosti se nije imala razloga sporiti s vladom oko općeg interesa zato što je neposredno sudjelovala u procesu donošenja državnih odluka i zato što nije imala dručije “točke gledišta” s uporištem u “društvu koje bi prema državi bilo u kritičnoj napetosti” što je slučaj s građanskim društvom i građanskom državom – antička kućna gazdinstva nisu bila međusobno povezana u organsku cjelinu privatnog života kao što je novovjekovno “građansko društvo” s vlastitim “pravilima općenja” zbog kojih bi se sukobljavala s političkom vlašću – kućni gospodari u javnosti međusobno su raspravljali kao građani, a ne privatni ljudi, problematizirajući opće političke ili državne, a ne svoje posebne privatne inetrese – zato ni sukob siromašnih i bogatih, kad je do njega uistinu došlo, nije imao ničeg sličnog javnom dijalogu; bio je to polemos u kojem siromašna većina nije s bogatašima raspravljala o prevladavanju interesnih razlika, već im je silom oduzela bogatstvo – Aristotel je demokraciju svrstao u “neprirodne” sustave vlasti zato što bi u njoj siromašna većina vladala za sebe i “svoju korist”, a ne u “korist svih”

-načelno, vladavina ikoje većine, ne samo radničke, rezultirala bi neslobodom manjine i bila bi apsolutistička – ako ta vladavina ima demokratski oblik, onda je riječ o demokratskom apsolutizmu – svaki apsolutizam skriva u sebi ideju o idealnom vladaru kojeg u stvarnosti nema, a nema ni idealne vladavine – bit liberalnog modela političkog života i javnosti nije u tome da nitko od funkcionera ne pogriješi, već da za moguće pogreške snosi političku odgovornost – kritički odnos prema političkoj vlasti ne sprečava publiku javnosti da s oponentima postigne suglasnost o zajedničkom viđenju općih interesa – podjela uloga i zadaća između nositelja funkcija vlasti i građana, tako da prvi samostalno odlučuju, a drugi na izborima sankcioniraju svoje kritičke prosudbe o njihovim odlukama, jedne i druge prisiljava na međusobno komuniciranje – međutim, takav model javnosti funkcionira samo pod određenim društvenim uvjetima

SUVREMENA JAVNOST

-suvremena građanska javnost već odavno ne funkcionira na liberalnim modelom predviđeni način, ali je taj model jedina odrednica prema kojoj se može odredit političko značenje i odmjerit veličinu nastalih promjena – najvažniji elementi njena liberalnog modela:
1. u njemu javnost djeluje kao sfera komunikacijske samodjelatnosti publike privatnih ljudi

2. ustavom zajamčeno pravo javne riječi privatni ljudi koriste da bi nositeljima funkcija vlasti predočili svoje potrebe, zahtjeve i očekivanja

3. sve što misle i očekuju, privatni ljudi iskazuju javnim mnijenjem

4. za sam model nije presudno je li javno mnijenje samo statistička kategorija koja pokazuje da svi privatni ljudi mniju isto

-empirijska činjenica je da se javni iskazi mnijenja o stvarima od općeg interesa u pravilu pretvaraju u proces raspravljanja koje pojačava ako već ne uvjerljivost, a onda barem snagu tog mnijenja - jer o mnijenju koje dijeli velik broj ljudi, nositelji funkcija vlasti će voditi više računa

-komuniciranje liberalne javnosti bilo je u znatnoj mjeri medijsko - tadašnje novine, časopisi i knjige, publici javnosti su dostavljale informacije

-u građanskom svijetu su nastali mediji, u početku su djelovali kao sredstvo same publike javnosti za njenu komunikacijsku samodjelatnost, pogotovo u procesu tvorbe javnog mnijenja - u njegovu liberalnom razdoblju mediji su bili izravno ovisni o svojoj publici - novine koje bi pisale nešto protivno potrebama i očekivanjima publike, izazvale bi negativnu reakciju koja bi ugrozila njihov opstanak - mediji su tada doista djelovali kao komunikacijsko sedstvo publike javnosti - imali su mediji odgovarajuću moć, ali ona nije bila usmjerena protiv publike, već protiv vlade

-B.Peters je moguće promjene u medijskom komuniciranju odmjeravao prema 3 temeljne strukturalne značajke normativnog modela javnosti: jednakosti, otvorenosti i diskurzivnosti - naglasio je da jednakost sudionika u procesu javnog komuniciranja pretpostavlja jednaku komunikacijsku kompetenciju i jednaku mogućnost djelovanja ulogom kako primatelja tako i davatelja poruka

-tehnički nije moguće svima osigurati jednako vrijeme za komunikacijsko djelovanje ulogom davatelja poruka - što je društvo masovnije, to je razmjerno manjem dijelu zajednice dostupan javni mikrofon - mediji su doveli do potpune asimetrije uloga govornika i slušatelja - asimetrija je graduirana u 3 oblika: vidljivosti, utjecaju i znanju - neki sudionici govore duže ili češće nego drugi, zadobivaju više pozornosti, dobivaju više prostora u javnoj sferi - iza govornika često stoje manje uočljivi akteri koji kontroliraju pristup određenim regijama javne sfere (npr. kontrolom javnih medija) i time utječu na raspodjelu vidljivosti
-slično je s utjecajem - govorniku se može pripisati nadmoćno kognitivno znanje ili stručna kompetencija - njegovim sudovima to daje autoritet glede kognitivnih pitanja - govornik može nastupiti kao reprezentant i pozivati se na (formalni ili neformalni) mandat jedne skupine

-asimetričnost znanja pojavljuje se u slučajevima "informacijskog monopola" ili "monopola na specijalističko znanje" čije razumijevanje pretpostavlja posebnu vrstu kompetencije kojom laici ne raspolažu - od izvankomunikacijskih čimbenika koji utječu na proces javnog komuniciranja, Peters je osobito naglasio efekt novca i moći - "Money talks: raspolaganje ekonomskim resursima ima efekt glasnogovornika - ono omogućuje distribuiranje vlastitih poruka mnogim kanalima, angažiranje specijalista s njihovim efektivnim formulacijama i prezentacijama, utjecaj na sredstva masovnih komunikacija izravnim (privatno-gospodarski organiziranim medijima) ili neizravnim (oglašavanjem itd.) načinom"

-i power talks, što znači da je politički status, unatoč svim demokratskim osiguračima, izvorom osobitih komunikacijskih privilegija - tko sudjeluje u političkim procesima odlučivanja, taj proizvodi vijesti i poželjni je isporučitelj vijesti

- svako posebno područje društvenog života postalo je toliko kompleksno da u njegove tajne mogu proniknuti samo ljudi koji raspolažu odgovarajućim stručnim znanjem - na toj se osnovi komunikatori specijaliziraju, a publika se diferencira - pripadnici publike razlikuju se u pogledu kompetencije (općeg znanja o javno relevantnim stvarima, sposobnostima artikuliranja itd.), u pogledu angažmana, interesa i stupnja njihovih aktivnosti u javnim raspravama te u pogledu "vidljivosti" i "utjecaja"

-publika ima svoje komunikatore, iz vlastitih redova, s posebnim profilima i komunikacijskim ulogama primjerenim specifičnim značajkama medijskog komuniciranja: "reprezentente, eksperte, odvjetnike i javne intelektualce" - reprezentanti se u medijima pojavljuju kao govornici različitih skupina, interesnih, političkih, profesionalnih i dr. - eksperti iz pojedinih profesija ili znanstvenih disciplina pokazuju svoje stručno znanje o problemima koji su na dnevnom redu javne rasprave - odvjetnici, često iz redova socijalnih pedagoga, terapeuta i pravničke profesije, zastupaju posebne potrebe marginaliziranih društvenih skupina, retardirani, zapostavljeni, djeca - javni intelektualci (književnici, umjetnici i znanstvenici) sa stajališta svoje izvan političke javnosti stečene reputacije govore kao "tumači vremena"

-znanstvenici u suvremenom društvu još uvijek uživaju visoki ugled znalaca privrženih etičkom idealu nepristranih boraca za istinu i opću dobrobit, ali nisu baš poželjni na javnoj sceni, osim kao žive knjige primjenjene znanosti koje analiziraju i tumače nastali problem te upućuju na moguća rješenja, ali tako da ne zagovaraju nikakve konkretne odluke niti se opredjeljuju za pojedine strane u sporu - znanstvena reputacija pridonosi stvaranju prominencije jer pribavlja vjerodostojnost - no, znanstvena reputacija sama za sebe ne vodi javnoj prominenciji; ona mora biti popraćena angažmanom u izvanznanstvenoj oblasti - prominentan postaje znanstvenik putem svog statusa i aktivnosti izvan znanosti - empirijska istraživanja pokazala da više od 2/3 onih koje su novine predstavile kao znanstvene autoritete za pitanja droge, uopće nisu istraživali drogu, niti su imali znanstvenih radova iz tog područja - kriterij prema kojem novinari pozivaju znanstvenike u svoje medije najčešće nije znanstvena kakvoća njihovih radova, već nešto drugo što ga čini podobnim za javnu komunikaciju o kontroverznim pitanjima društvena života - to drugo analitičari su nazvali prominencijom - utemeljena ili popraćena vještina javnog komuniciranja, ali u nas često nije posrijedi ni to već politička podobnost, katkad sa stajališta osobnih političkih uvjerenja novinara, a katkad kao novinarsko dodvoravanje vladajućim političkim snagama

-u takvom sklopu odnosa i aktivnosti, normativni model slobodne javne komunikacije građana se pretvara u model pluralističke prezentacije raznolikih skupnih interesa, ideja i ciljeva, u čijem procesu odlučujuću ulogu imaju medijski komunikatori - novinari i njihovi nalogodavci

-Habermas je svoju pozornost usmjerio na samu javnost i njenu političku ulogu - o težištu istraživanja govori naslov knjige "Strukturalna preobrazba javnosti" - u njenu predgovoru je precizirao da će istraživanje ograničiti na strukturu i funkciju liberalnog modela građanske javnosti, na njeno nastajanje i preobrazbu tj. na liberalne elemente građanske javnosti i njenu socijalnodržavnu transformaciju - usporedbe radi prikazao je i prethodne modele javnosti, javnost polisa i feudalnu reprezentativnu javnost - nastojao je otkriti što se u građanskoj javnosti promjenilo, zašto i s kakvim posljedicama za demokratsku kakvoću političkog života suvremena čovjeka - prikazom povijesti njena nastajanja, izlučio je najvažnije odrednice liberalne javnosti na kojima je potom oslikao posljedice njene preobrazbe - pokazao je kako se građanska javnost u osnovi profilirala već u feudalnom poretku, s publikom 3. staleža koja je svoju kritičku samosvijest postupno usmjerila protiv ancien regimea čija regulativna praksa više nije odgovarala njenim potrebama

-"Građanska javnost se prvotno može shvatiti kao sfera u publiku okupljenih privatnih ljudi; oni su tražili reguliranu javnost, no protiv same javne vlasti kako bi se s njom razračunali o općim pravilima općenja u načelno privatiziranoj, ali javno relevantnoj sferi robnog prometa i društvenog rada" - medij tog razračunavanja bio je prema Habremasu bez presedana u povijesti: "javno rezoniranje" - za obračun s feudalnom vlasti ova je publika stvorila vlastite, o dvoru neovisne institucije i sredstva javnog komuniciranja: knjige, časopisi i novine, o čijem sadržaju je raspravljala na svim mjestima okupljanja, u klubovima čitatelja, salonima i kavanama, prvo o kulturi stvarajući "literarnu javnost", potom o politici stvarajući "političku javnost" - pobjedom revolucije i konstituiranjem demokratskog poretka, građanska liberalna javnost je dobila legalnu osnovu svog djelovanja u funkciji komunikacijskog tijela samoposredovanja građanskog društva s državnom vlasti - u jednom se kratkom razdoblju činilo  da javnost uistinu ipak sudjeluje u procesu donošenja državnih odluka; da je parlamentarna rasprava doista samo organski nastavak i završetak javne rasprave započete u redovima publike privatnih ljudi - međutim, ubrzo su nastale poteškoće - unatoč svemu što je trebalo osigurati njeno nesmetano djelovanje, svekolikog ustavnog jamstva ljudskih i građanskih prava, slobode mnijenja i govora, novinskih sloboda, sloboda okupljanja i udruživanja, pravo peticije, jednakosti izbornog i glasačkog prava tj. prava koja su jamčila sfere privatnosti i javnosti (s intimnom sferom kao njenom jezgrom) itd., javnost nije djelovala na očekivan način - jedan dio liberalnih pisaca je tvrdio da je razlog tome pojava "loše publike", neprosvijećene i netolerantne, sebične i opsjednute najnižim porivima i strastima

-za razliku od njih, Habermas je primarne razloge disfunkcijama građanske javnosti tražio u njenim društvenim uvjetima - prihvaćao je mogućnost da je građanski poredak tržišne robne proizvodnje i demokratske vlasti na svom povijesnom početku doista bio liberalan i da je javnost djelovala na liberalnom modelu primjeren način - sugerirao je zaključak da liberalna javnost djeluje ovisno o društvenim uvjetima u kojima se nalazi iz čega proizlazi da se promjenom tih uvjeta mora i ona sama mijenjati - u liberalnoj javnosti je sustav o državnoj vlasti neovisne javne komunikacije uspijevao okupiti i povezati privatne ljude, tako da su mogli djelovati kao jedinstveni samosvjesni kolektivni subjekt koji zna što od vlasti želi i u stanju je od nje to iznuditi

-stvari su se počele mijenjati preobrazbom liberalnog društva sitne robne proizvodnje u postliberalno društvo organiziranog kapitalizma s istodobnim prožimanjem države i društva - država je sve više intervenirala u društveni proces reprodukcije, a društvo se sve više repolitiziralo - za javnost je poguban bio drugi dio tog procesa u kojem su društvene sile priskrbile sebi kompetencije javnog autoriteta - državni je intervencionizam koji se pojavio u posljednjoj četvrtini 19.st. ograničavao autonomiju privatnih ljudi, ali nije zadirao u privatni karakter njihove interakcije - ova je dijalektika rastućeg podržavljenja društva i istodobnog podruštvljenja države razorila postupno osnovu građanske javnosti  tj. odvojenost države i društva - između njih nastala je repolitizirana socijalna sfera koja izmiče razlikovanju "javnog" i "privatnog" - ona ukida specifični dio privatne oblasti u kojem su publiku okupljeni privatni ljudi regulirali opća pitanja međusobne interakcije, tj. javnost u njenom liberalnom obličju - promjenom tih uvjeta, ravnoteža u općegospodarskom kružnom toku proizvodnje i potrošnje je narušena, s njom i međusobni odnos aktera "proizvodnje i potrošnje" - proizvodnja se organizira u velike koncerne, a tržište je sve više kontrolirano

-u takvom okruženju, slabiji se interesi ne mogu probiti na tržištu, zbog čega za sebe ne traže političku potporu - na toj su potrebi nastala društvena udruženja i političke stranke - one su preuzele funkciju posrednika između društva i države, koju je dotad imala javnost - s ulogom kolektivnog zastupnika privatnih ljudi preuzele su njihov gotovo svekoliki komunikacijsko-politički subjektivitet, rabeći ga više za svoje vlastite ciljeve

-model građanske javnosti računa sa striktnim odvajanjem javne od privatne sfere, pri čemu javnost u publiku okupljenih privatnih ljudi, koja državi posreduje potrebe društva, sama pripada privatnoj oblasti - u mjeri ograničavanja javne oblasti privatnom, ovaj modrel postaje neprimjenjiv - proces politički rlevantne primjene i poravnanja moći odigrava se izravno između privatnih uprava, udruženja, stranaka i javne uprave; publiku kao takvu u ovaj se kružni tok moći uvlači samo sporadično,a i tada samo u svrhu aklamacije

-a mediji, koji su nekoć bili komunikacijsi instumenti publiie privatnih ljudi, sada u ime 3 čimbenika moći, društvenih udruženja, političkih stranaka i državnog aparata, djeluju na publiku nastojeći izboriti njen pristanak ili trpljenje njihova djelovanja - mediji djeluju na publiku nastojeći njeno javno mnijenje pacificirati i bez ikakve relevantne kompenzacije uklopiti u novi red stvari - tome služi i novi publicitet, manipuliranju publikom u istoj mjeri kao i legitimiranju pred njom - umjesto da podanici posredstvom javnosti kontroliraju vlast, akteri vlasti pomoću medija kontroliraju svoje podanike

-strukturalna preobrazba javnosti ima svoje unutarnje (u samoj javnosti), ali i vanjske uzroke (u društvenoj okolini) - promjene u društvenoj okolini javnosti na površinu su izbacile i zaoštrile dotad skrivena protuslovlja klasno strukturiranog društvenog svijeta - liberalni se poredak u početku činio uravnoteženim, stabilnim i nadasve pravednim, a vidljive druđštvene pojave koje su tome protuslovile, npr. velike socijalne razlike između vlasnika kapitala i najamnih radnika, smatrane su prolaznim incidentima za koje ne treba kriviti sam poredak

-no, promjenama koje je za sobom donio razvijeni kapitalizam, narušena je unutarnja ravnoteža - klasne grupacije nisu u stanju usuglasiti svoja gledišta o stvarima od općeg interesa ni komunicirati međusobno - slabija strana klasne polarizacije, najamni radnici, svoje socijalne interese nisu mogli ostvariti mehanizmima tržišne raspodjele, pa su posredstvom javnosti potražili političku pomoć - čim su pokušali svoje interese izložiti i legitimirati u javnosti, iza njena demokratskog lica pojavilo se dotad skriveno klasno naličje: liberalna građanska javnost otvoreno je stala u službu vladajućeg klasnog interesa kapitala - za svoje socijalne nevolje, radnici su u početku krivili samo vlasnike tvornica u kojima su radili, kasnije i državnu vlast, potom cijeli poredak skupa s modelom javnosti od koje nisu dobili nikakvu potporu - iskustvo s njima nedostupnim mehanizmima javnosti, ponukalo ih je da za svoje potrebe uspostave posebnu, vlastitu infrastrukturu javnog komuniciranja s pomoću koje s klasnim protivnikom više nisu vodili dijalog već socijalnopolitički rat - tako su naizgled skladnu građevinu građanske javnosti uzdrmala protuslovlja njene klasne osnove

-publika kapitala potpuno se priklonila vladajućoj politici, a radikalna frakcija radničke publike priklonila se revolucionarnim idejama koje su u nekim zemljama završile konstituiranjem političkog poretka "realnog socijalizma" - u tom poretku "diktature proletarijata" u kojem nisu vladali radnici već njihovi samozvani politički predstavnici koje nitko nije birao i koji nakon osvajanja vlasti više nisu nikom, ni radnicima, ni ostalim građanima, polagali račune za svoju vladavinu, javnosti uopće nije bilo - uspostavljen je sustav tajne vladavine i jednosmjernog propagandnog priopćivanja, a svaki pokušaj samostalnog komuniciranja podanika, u redovima radničke "klase po sebi" jednako kao i ostalih građana, bio je nemolisrdno suzbijan svim sredstvima državne represije - nakon njegova sloma, velika većina zemalja "socijalističkog svijeta" vratila se građanskoj demokraciji i građanskoj javnosti - u najrazvijenijim zemljama tog svijeta došlo je do novih promjena

-građansko društvo je postalo masovno, u proizvodnji je najveće značenje dobio sektor usluga, a sustav potrošnje slobodno je vrijeme privatnih ljudi uvukao u proces društvene reprodukcije prožet organizacijskom strukturom krupnih korporacija i kontroliranog tržišta - u takav se način društvena života uklopio i sustav javnog komuniciranja s dominantnom ulogom medija koji su postali tvornicama komunikacijske konfekcije za jednokratnu potrošnju, a ne za kritičko reflektiranje - pod njihovim utjecajem javno mnijenje je izgubilo svoju izvornu snagu i funkciju - ono više nije rezultat javnog rezoniranja, nego privatne kognitivne improvizacije, u njemu je više osjećaja i dojmova dezorijentirane publike vlasti o sporednim pitanjima političke svakodnevice

-javno komuniciranje putem masovnih medija ima oblik stalne rasprodaje politički irelevantnih informacija, spektakla i zabave, a mrežom tzv. usmjerenog komuniciranja, tehnikama public relations djelatnosti i političkog marketinga, cirkuliraju komunikacijski sadržaji koji nisu namjenjeni kritičkom promišljanju, nego proizvodnji dobre volje i fluidne naklonosti prema komunikatorima - relevantno političko komuniciranje se preselilo u zatvoreni prostor međusobno umreženih centara najviše društvene moći, a javno komuniciranje je postalo politički irelevantnim

-strukturalne promjene u društvenom i političkom životu samo su otežale uvid u njegovu istinu i formiranje kritički samosvijesti njene publike - "interventne" država više nije samo noćni čuvar tržišnih sloboda, nego je izravni ili neizravni regulator ekonomskih i gotovo svih drugih relevantnih društvenih procesa - to je uvlači u interesne borbe - u njoj je sve više interesnog kompromisa - vlast je postala još otuđenijom

-utjecaj građana na regulativnu praksu sveden je na glasovanje o otome koji će dio društvene elite dobitim pravo društvenog odlučivanja, pri čemu glasovanje više nije izar slobodne volje birača, već manipulativnim tehnikama public relationsa i političkog marketinga iskonstruirane suglasnosti s onim što se od njih zahtjeva - pogotovo nakon što su političkr stranke preuzele gotovo sve komponente političkog subjektiviteta građana, tako da umjesto njih misle, govore i djeluju - određuju ciljeve, mobiliziraju snage, organiziraju i vode akcije za njihovo ostvarivanje

-procesi u interventnoj državi i masovnom društvu: publika prima obilje informacija, ali ne uspijeva proniknuti u njihovo političko značenje, ni otvoriti proces komuniciranja u svojim redovima i stvoriti javno mnijenje koje bi očitovalo njene istinske političke potrebe - javno komuniciranje je ponovno postalo jednosmjernim - posljedica svega toga je refeudalizacija javnosti - javnost je u postindustrijskom društvu kasnog kapitalizma poprimila reprezentativni karakter - doživjela je raskol na "nejavnost" publike vlasti i "kvazijavnost" zatvorenih središta otuđene društvene moći - takva javnost više nema legislativne funkcije, a kontrolna je bitno oslabljena - njena depolitizacija, ističe Habermas, nije samo rezultat nemoći publike, čak ni samovolje vladajućih političkih snaga, već strukturalnih promjena u "društvenom sustavu opstanka" - praktična pitanja o problematičnim pravilima i normama društvenog života izbačena iz javne rasprave

-Dieter Prokop je u "medijskoj stvarnosti" suvremenog građanskog društva vidio pravi izraz potpuno "otuđenog svijeta" - prema njemu, svi su učinci "masmedija" manipulativni - njihova komunikacijska ponuda nije namijenjena razvoju kritičke samosvijesti nužne za emancipacijsku samodjelatnost građana, već jednokratnoj potrošnji - publika je konzumira u varljivom uvjerenju da time zadovoljava svoje istinske komunikacijske potrebe - ovakvi se mediji mogu jedino smatrati sredstvima distribuiranja i prodaje komunikacijske robe - što je društveni život jednoličniji, to je medijska ponuda raznovrsnija

-Habermas: količinom i raznolikošću medijske ponude, kompenziran je manjkavi resurs smisla

-publika koja medijsku ponudu konzumira, a ne reflektira, istinski život zamjenjuje njegovom medijskom slikom - suvremenom čovjeku medij nije samo prozor u svijet, već i jedina veza s tim svijetom - njemu je medij i škola i društvo - medijska slika života je jedina koju poznaje, zato u nju vjeruje i smatra ju stvarnom - u samoći masovnog društva svaka veza s drugim ljudima dobro je došla, ako stvarne nema, dobra je i ona medijska , virtualna - medij je idealan prijatelj, ništa ne zahtijeva i potpuno se predaje svom korisniku, strpljivo sluša njegove mušičave naloge, ne buni se i nudi raznolike medijske sadržaje, iz čijeg obilja slobodno biramo što nam trenutno odgovara - medij, osobito TV, ostavlja dojam participacije u društvenom životu - TV slika dovodi poznate osobe u kuću gledatelja, prikazujući njegovo prijateljsko lice, njegov "ljudski lik" koji zaslužuje ljubav, poštovanje, razumijevanje i potporu - pritom se osjećaji prema gostu u kući prenose i na medij koji ga je darovao - u interesu masovne prodaje iz medija je izbačeno sve što bi publiku moglo podijeliti i nekog možda odvratit od potrošnje - masmediji  komunikacijskim djelovanjem proizvode legitimacijsku supstanciju koja opravdava postojeće društveno stanje u kojem građani, opremljeni "znanjem bez samosvijesti" i funkcijama bez moći, nemaju snage oduprijeti se iskušenjima opsesivnog konzumerizma

-političke su posljedice regresivne svijesti publike masmedija, zaključuje Prokop, jednostavno poražavajuće - masovna publika je dezorijentirana, nesigurna i poslušna - bez pouzdanog znanja o društvenoj cjwelini života i čvrstog uvjerenja u ispravnost svojih stajališta, ona nema ni kritičkog odnosa prema politici - publika bez znanja, racionalnih uvjerenja i kritičke samosvijesti podložna je svakakvim manipulacijama - masmediji su razoružali svoju publiku i izručili je samovolji onih koji njenu lojalnost zloupotrebljavaju za vlastite ciljeve

-mediji barem neke dijelove vlasti osvjetljavaju reflektorima javnosti, otkrivaju društvene probleme i pomažu javnoj promociji ideja za njihovo rješavanje - mediji su pridonijeli općem uvećanju komunikacijske kompetencije - medijski djelatnici, novinari, komuniciraju umjesto, ali ne i uvijek protiv publike vlasti, svoja pera često stavljaju u službu pojedinih središta političke i ekonomske moći, ali ne ignoriraju komunikacuijske potrebe publike vlasti - možda neke ne vide, guraju u drugi plan ili prešućuju, ali se ne može reći da o njima uopće ne vode računa

-medij koji posve ignorira komunikacijske potrebe svoje publike izlaže s eriziku da ga publika napusti - publika treba informacije o zbivanjima koja utječu na njen društveni život - ako ih ne nalazi u jednom mediju, ona potraži drugi - uvijek postoji neka informacijska alternativa

-građanska demokracija nije uozbiljila emancipacijske ideje o samovladavini zajednice slobodnih ljudi, ali je očuvala i osigurala čitav niz vrlo važnih vrijednosti koje ni jedna druga vrsta političkog poretka ne može priskrbiti - zato je demokracija u suvremenom svijetu na vrhu ljestvice poželjnih političkih vrijednosti - u demokratskom poretku javnost je zadobila funkcije nadzora i utjecaja na vlast koje nitko i ništa ne može zamijeniti - iako nije dobila institucionalnu ulogu u procesu vladavinskog odlučivanja, već je ostala izvan sustava vlasti, na javnost se u demokraciji itekako računa - ni jedan drugi politički mehanizam ne može omogućiti građanima bolji uvid u regulativnu praksu vlasti, niti veći komunikacijski utjecaj na njeno djelovanje

-pred javnošću se teško može išta sakriti, ona iznuđuje odgovornost koju bez nje većina političara zasigurno ne bi osjećala - javnost točno odgovara dominantnim čimbenicima raelpolitike, ne daje premoć ni jednom od dvaju najvažnijih subjekata politike, ni nositeljima funkcija vlasti ni građanima - nositelji funkcija vlasti imaju stvarnu nadmoć nad publikom građana, ali to im nije omogućila javnost već neki drugi mehanizmi društvenog života - javnost pripomaže građanima u ograničavanju te nadmoći - bez javnosti bi nositelji funkcija vlasti zasigurno imali još više moći i još manje odgovornosti

-uvid u "društveno stanje stvari" pripadnici publike javnosti mogu steći na 3 načina: vlastitim očima (neposrednim iskustvom), od svojih sugrađana i medijskim informiranjem - vlastitim očima ljudi masovnog društva ne mogu daleko doprijeti jer je njihova društvena okolina postala nekom vrstom socijalne prašume, s gusto isprepletenom mrežom raznolikih institucija, mehanizama i funkcija koja se golom oku čini gotovo posve neprovidnom - sa sugrađanima vrlo rijetko komuniciraju, osim u suženim okvirima primarnih i sekundarnih skupina, pri čemu ta komunikacijska interakcija nije usmjerena obogaćivanju i provjeri znanja, već više samopotvrđivanju i homogenizaciji grupnih stajališta

-teorija promišlja sva 3 čimbenika javnog komuniciranja: političke komunikatore, medije i publiku, posebice medije koji su postali odlučujućim čimbenikom javnog komuniciranja - mediji ne nude publici svoju infrastrukturu da bi ona samq komunikacijski djelovala, već je zamjenjuje vlastitim komunikacijskim djelovanjem - oni čine ono što bi trebala činiti publika - s jedne strane prikupljaju, distribuiraju i tumače informacije, a s druge ih formiraju i organima zajednice prezentiraju javno mnijenje - takva uloga medija je smatrana normalnom od samog početka njihova političkog djelovanja o čemu svjedoče iskazi teorijskih vođa građanske demokracije i očeva komunikacijskog zakonodavstva iz vremena konstituiranja njena poretka

-uz slobodu govora, svi su istodobno naglašavali i slobodu novinstva - Mme de Stael: "sloboda novinstva je pravo o kojem ovise sva ostala prava" - isticala je da je političko novinstvo nastalo s predstavničkim modelom vlasti i s njim je povezano - informirajući i povezujući građane, ono posreduje proces javne razmjene mišljenja, istodobno osvjetljava ograđene prostore vlasti i propituje njeno djelovanje, prezentira društvene probleme i razmatra ideje za njihovo rješavanje - slično su piali gotovo svi liberali, od Miltona do Jeffersona

-neovisne i necenzurirane novine na slobodnom tržištu ideja pomažu:

1. u poticanju građana na razvijanje novih ideja

2. mobiliziranju preegzistentnih ideja i pribavljanju javne pozornosti za njih

4. provjeravanju ideja procesom njihova uzajamnog kritiziranja

MOĆ MEDIJA
-početkom 20.st., 1913. god., Joseph Eberle je napisao knjigu pod karakterističnim naslovom: Grossmacht Presse što je bilo u skladu s tadašnjim općim uvjerenjem o velikoj moći medija, u to vrijeme isključivo tiskovnog - radio koji se u masovnoj uporabi pojavio 20-tih godina takvo je uvjerenje samo pojačao, a TV koja 40-tih započinje redovito emitiranje dovela ga je do vrhunca s kojeg se izreka tko ima medije, ima i vlast činila posve neupitnom - a stajalište prema kojem što nije u medijima, nije se ni dogodilo, medijskoj moći pridaje ontološko značenje

-svoje su goleme političke potencijale mediji pokazali već u rukama nastajuće građanske publike, kad su presudno utjecali na njezino komuznikacijsko povezivanje u zajednicu istomišljenika s vizijama koje su izlazile iz okvira feudalnog poretka i otvorile perspektivu ozbiljenja ciljeva i vrijednosti nadolazeće građanske demokratske revolucije

-Gutenbergovim pronalaskom tiskarskog stroja (1456.) knjiga je za tadašnji feudalni poredak dobila "subverzivno značenje" (McQuail); u rukama podanika podrivala je zajednički duhovni monopol crkve i politički monopol plemstva - pobjedom građanske demokratske revolucije tiskani je medij dobio čvrstu osnovu legalnog djelovanja, posredujući komunikacijsku moć javnosti koja se nametnula kao "4.sila vlasti" (istog značenja je metafora o novinstvu kao 7.svjetskoj sili) - u pripremi građanske demokratske revolucije i unutar građanskog demokratskog poretka na liberalnom početku njegova razvitka, mediji su djelovali kao sredstvo komunikacijske samodjelatnosti publike privatnih ljudi - dok su tako djelovali, njihova se moć smatrala neproblematičnom - problematičnom je postala tek kad su mediji "stekli vlastitu sudbinu" u raskoraku s onim što je pubnlika javnosti od njih trebala i očekivala - tada su počela pitanja o pravom karakteru i značenju medijske moći, o njenu podrijetlu, pojavnim oblicima i smjeru djelovanja, o tomu tko je i za što primjenjuje

-većina znanstvenika početkom 20.st. je dijelila opće uvjerenje o velikoj moći medija pred kojim se masovna publika činila posve bespomoćnom - prema tadašnjem biheviorističkom analitičkom modelu S-R (stimulus-respons) medijska poruka na publiku međusobno izoliranih pojedinaca djeluje izravno i trenutačno, poput injekcije (hipodermic needle theory) ili "zlatnog metka" (bullet effect theory) - pretpostavljalo se da socijalna praznina masovnog društva, izazvana marginalizacijom primarnih skupina, prvo obitelji koje su prije djelovale kao čimbenik stabilizacije i homogenizacihe, jednostavno mora rezultirati velikim utjecajem medija na čije djelovanje presudno utječe društvena elita

-persuazivni potencijal medija u prvi mah je otvorio pozitivna očekivanja glede "odgoja i obrazovanja masa" - o tom je Cooley na prijelazu stoljeća pisao: "U političkoj sferi komuniciranje omogućuje nastanak javnog mnijenja koje u organiziranom obliku znači demokraciju. Ako se ljudi informiraju i ako raspravljaju, ubrzo će imati i volju koja će se prije ili kasnije protegnuti na društvene institucije" - pojedini članovi Chicago school, posebno Park i Blumer, naglašavali su pozitivnu ulogu masmedija, npr. u procesu asimiliranja američkih emigranata

-ratna su zbivanja probudila mračne slutnje o mogućnostima zlouporabe medija - iskustvo uporabe medija, tiska i radija koji se tada tek pojavio, u vojnoj i političkoj propagandi totalitarnih vladavina, definitivno je učvrstilo uvjerenje da su mediji opasno oružje manipulacije, s efektima komunikacijske bombe koja je u stanju razoriti civilizacijsko nasljeđe svekolike povijesti i ljude učiniti primaocima za najveće laži i najpodlije ciljeve - s tim strahom je dočekana TV - smatralo se da će njen negativni utjecaj na ponašanje ljudi, npr. destruktivan učinak TV slike nasilja na odgoj djece, biti poguban

-stvorena je apokaliptična predrasuda o svemoći medija, osobito u politici, zastrašujućom orvelovskom metaforom Belikog brata - samo su rijetki upozoravali da medij nije ništa drugo doli alat u rukama komunikacijskih majstora, za čiji je negativan učinak krivnja ne može biti na njemu, nego na majstorima koji ga rabe; kao što za atomske bombe bačene na Hirošimu i Nagasaki nisu krivi fizičari koji su otkrili nuklearnu energiju, već političari koji su odlučili tu energiju uporabit kao oružje

-u politici su svi bili uvjereni da mediji s publikom birača mogu činiti što žele, modelirajući njeno mnijenje i opredjeljenje kako im se svidi - već su prva empirijska istraživanja pokazala da je opće uvjerenje o svemoći medija i neposrednom učinku medijskih poruka bilo poprilično neutemeljeno, više rezultat pretpostavki i površnih promatranja goleme popularnosti novina i novih medija, filma i radija - osobito šokatan bio je Lazarsfeldov nalaz - temeljem empirijskog istraživanja ponašanja birača na američkim predsjedničkim izborima 1940. došao je do zaključka daje politički utjecaj masovnih medija, radija i novina, na birače vrlo slab, gotovo zanemariv - u njegovoj experimentalnoj skupini samo je 5% birača pod utjecajem radija i tiska promjenilo svoje prethodno izborno opredjeljenje - ispitanici koji su promijenili svoje opredjeljenje rekli su da su na to više utjecali drugi pojedinci, nego mediji - njegov nalaz se kasnije pokazao metodičkom pogreškom jer je političko opredjeljenje birača mjerio u eksperimentalnoj situaciji koja ni po čemu nije nalik stvarnoj, no i ta su istraživanja pokazala da medijske poruke na mnijenja, stavove i shvaćanja publike ne utječu izravno ni samostalno, već posredno i kombinirano s raznolikim čimbenicima izvankomunikacijskog uvjetovanja

-prema Klapperu, medijski utjecaj na već formirana gledišta publike javnosti djeluje konverzijom, malom promjenom ili pojačavanjem - među čimbenicima koji uvjetuju komunikacijsko poonašanje ljudi osobit je utjecaj neformalnih skupina koje se formiraju u sekundarnim strukturama - njih su otkrila istraživanja u urbanim sredstvima, industrijskim organizacijama i vojnim postrojbama - pokazalo se da dezintegracija masovnog društva i destrukcija prijašnjih, tradicionalnih primarnih zajednica, nije stvorila masu usamljenih prepuštenih samima sebi im pogubnom utjecaju medija, već velik broj novih malih integriranih, neformalnih, ali s utjecajem na ponašanje pojedinca - u tim je skupinama presudna uloga voditelja voditelja mnijenja (opinion leaders) koji poruke primaju, prenose i tumače ostalima - s njihovim posredovanjem medijsko komuniciranje je dobilo dvokoračni tijek (Katz i Lazarsfeld: two-step-flow of communication) od medija do voditelja mnijenja, potom od voditelja mnijenja do ostalih pripadnika skupine

-neformalno komuniciranje u skupini usklađuje mnijenja njenih pripadnika, zbog čega se izborno ponašanje birača na kraju pokazuje kao group voting (grupno glasovanje) - usporedba pokazuje da je posredni utjecaj voditeljima mnijenja predvođenog neformalnog komuniciranja u skupini puno većo nego neposredni utjecaj medja - razlog tomu su višestruke psihološke prednosti  koje neformalno komuniciranje ima u odnosu na formalno medijsko komuniciranje: neformalnim kanalima posredovani sadržaji recipijentima se čine manje usmjerenim određenom cilju i svrsi, a komunikativna situacija manje obveznom i više spontanom; u toj situaciji komunikator može biti fleksibilniji ako njegvo mnijenje naiđe na protivljenje recipijenta; a kad recipijent prihvati mnijenje komunikatora, njegov je konformizam moguće odmah pozitivno sankcionirati; recipijentu se čini da komunikator dijeli njegove interese; u skupini se između recipijenta i komunikatora razvijaju osobne veze, simpatije i lojalnosti koje nitko ne želimugroziti komuniciranjem

-bilo je kritičkih osvrta i na tezu o dvokoračnom procesu komuniciranja, s napomenama:

1. da to zapravo uopće nije ispitivano, već je samo pretpostavljeno na temeju nalaza da stvarni tijek komuniciranja nije jednokoračni

2. da istraživanje nije razlikovalo informaciju i uvjeravanje (persuaziju)

3. da nije pretpostavljen utjecaj skupine na sve njene pripadnike i voditelja mnijenja, već samo utjecaj voditelja mnijenja na pripadnike skupine

-sve upućuje na to da se proces komuniciranja ne odvija u 2, nego u više koraka, i to među subjektima od kojih ni jedan nije izvan dometa sugovornikova utjecaja

-što se pojedinci snažnije identificiraju sa svojom skupinom, to je manji utjecaj medija na njihovo mnijenje - utjecaj je usmjeren maximiranju konformističkih, ciljevima i normama skupine primjerenog ponašanja, a minimaliziranju mogućnosti za nekonformističko ili devijantno ponašanje - ova tendencija koja se pripisuje skupini to je jača što je manja relativna autonomija pojedinog pripadnika skupine tj. što je zadovoljavanje različitih potreba pojedinaca više ovisno o skupini - koliko je snažan utjecaj skupine na individualno ponašanje ljudi, pokazuje nalaz Lazarsfelda, Berelsona i Gaudeta da 2/3 ispitanika nisu prihvaćale medijske poruke koje se nisu podudarale s njihovim već definiranim stavovima i mnijenjem

-Lewin je upozorio da ne utječe samo skupina na pojedinca, nego i pojedinac na skupinu - u procesu komuniciranja posebnu ulogu ima gate-keeper koji nadzire ulaz poruka u skupinu - gate-keeping znači nadziranje strateške točke u kanalu komuniciranja i odlučivanje o tome hoće li ono što kanalom teče prodrijeti u skupinu ili ne

-Merton je istaknuo razliku između pojedinih tipova voditelja mnijenja - cosmopolitan utječe na mnijenje skupine o nadlokalnim temama, a local utječe na mnijenje o lokalnim ili regionalnim temama - utjecaj prvog temelji se na znanju ("on je expert"), utjecaj drugog na poznanstvu ("na expresivnim sposobnostima") - kozmopolitski voditelj javnog mnijenja prednost daje analitičkoj obradi političkih tema, a lokalni personaliziranim temama i međuljudskim odnosima - empirijska istraživanja otkrila su i to da su recipijenti skloni od medija izravno preuzimati informacije, ali za nešto persuazivno radije primaju sugestije od skupine kojoj pripadaju - rezultati tih istraživanja su pokazali da medijska moć na publiku djeluje usporeno i neizravno i ne uvijek na istu, već na različite komponente njene svijesti - stoga su istraživači bili više skloni govoriti o utjecaju, već o moći medija

-novija medijska istraživanja su svoju pozornost usmjerila pojedinim oblicima samostalnog medijskog djelovanja u procesu tvorbe simboličke olitike, kao što su:

1. pseudodogađaji - akcije kojih ne bi bilo da nema masovnih medija - pres-konferencije, službene izjave, stranački skupovi i predstave, insceniorane protestne demonstracije i sl. - oni u olitici dobivaju privid stvarnih događaja - njihov utjecaj na publiku javnosti gotovo je jednak utjecaju genuinih događaja - omiljeni su u svijetu politike, političarima služe kao "gratis reklama", a vole ih i novinari jer im lokaliziranjem, tajmingom, atraktivnim oblicima prezentacije i logističkim uvjetima, olakšavaju posao - empirijska istraživanja u SR Njemačkoj pokazuju da pseudodogađaji u vrijeme izbora obuhvaćaju otprilike 50% medijskih sadržaja, od čega polovicu čine oni koje iniciraju samo mediji 

2. publicistički sukobi - konstruiraju posebnu komunikacijsku situaciju u kojoj sugovornici preko medija sučeljavaju svoja gledišta da bi za njih pridobili publiku javnosti - publika se opredjeljuje za pojedine sukobljene strane i njihova stajališta tako da publicistički sukobi pridonose polarizaciji u javnosti - u tim sukobima mediji djeluju dvostrukom ulogom, jednom informiraju o zbivanju, drugom potiču njihovo nastavljanje - taktika koju akteri publicističkog sukoba primjenjuju da bi pridobili publiku može biti ofenzivna ili defenzivna - ofenzivna pribavlja prednost poput one koja su u šahovskoj igri dobiva tempom, ali defenzivna pridobiva simpatije publike koja instinktivno staje na stranu napadnutog
3. agenda-setting funkcija medija – za njeno istraživanje 70-tih razvijen je odgovarajući analitički model (McCombs i Shaw) – ovaj model sugerira da mediji publici ne poručuju što, nego o čemu bi trebala misliti – ipak ne sugeriraju samo o čemu je vrijedno misliti, nego i što bi trebalo misliti (Lang i Lang) – time se analitički model agenda-setting postupno približio modelu persuazije - u njega se uklopila i silence-theory E.Noelle-Neumann koja je značila definitivni “povratak moći medija”

-istraživači su otkrili da standardna struktura medijske komunikacijske ponude na 1.mjesto stavlja unutarnjepolitička pitanja državne ili nacionalne razine, na 2. međunarodne probleme, a na 3. lokalne teme – u osnovi su mediji pretežito orijentirani na lokalni komunikacijski prostor, prema lokalnoj publici i lokalnim temama – lokalni karakter medija u Americi proizlazi iz decentraliziranog sustava vlasti i personalizirane politike – mediji, ako i nisu lokalni, moraju svojoj publici ponuditi lokalne komunikacijske sadržaje, prvenstveno informacije – informacije o lokalnim političkim prilikama izlažu medije pritiscima lokalnih moćnika, a ti pritisci su puno snažniji i djelotvorniji nego u slučaju nadlokalnih medija

Zaključci:

1. medji su postali nezamjenjivim posrednikom u procesu javnog komuniciranja

2. participirajući u komunikacijskom subjektivitetu nositelja funkcija vlasti (političara) i građana (publike javnosti), mediji su dobili samostalnu ulogu i veliku moć

3. nositelji autonomne medijske moći su novinari i njihovi poslodavci koji tu moć nastoje iskoristiti za svoje interese – profesionalne, poslovne, socijalne

4. nositelji najviše društvene moći, političke i novčane, nastoje medijsku moć prisvojiti ili staviti pod svoju kontrolu kako bi ju mogli uporabit za svoje ciljeve

5. u krugu subjekata zainteresiranih za medijsko djelovanje – organi vlasti/političari, privatni vlasnici medija, novinari, građani – građani su najslabiji

-mediji odražavaju društvenu strukturu socijalnih i kulturnih odnosa, ali i pridonose njenu oblikovanju – u tom smislu učinci njihova djelovanja su komunikacijski, ali i kulturno-socijalni

-medije možemo smatrati odlučujućim čimbenikom modeliranja dominantne kulture zajedničkog života u pojedinim povijesnim razdobljima u kojima djeluju – naši jezici su naši mediji – naši mediji su naše metafore – naše metafore tvore sadržaj naše kulture

-promjena medijske tehnologije ima značenje kulturno-socijalne revolucije – u posljednjih 5 stoljeća zbile su se 3 takve: prva je izazvana pronalaskom tiskarskog stroja, druga pojavom optičko-elektronskih medija, treća nadolaskom kompjutera – tiskarstvo je pridonijelo dubokim promjenama u duhovnom i socijalnom ustrojstvu modernog društva, u znatnoj mjeri ih je sama prouzročila – izmjenila je način komuniciranja i razmišljanja te je uspostavila i novi sustav vrijednosti i drukčije poimanje života nego što je bilo u vrijeme usmene kulture

-usmena kultura je održavala autoritarni sustav duhovne i političke ovisnosti, robovanje dogmama i podređivanje transcedentno letgitimiranim autoritetima – tiskana knjiga je oslobodila ljudski duh, uspostavila dostojanstvo uma i oblikovala moralnu samosvijest pojedinca – s tiskanim je tekstom mišljenje postalo analitičko, disciplinirano i logično – kultura knjige razvila je nove predodžbe vremena i prostora – knjiga je pridonijela razvitku individualizma, autonomije i samosvijesti, moralnog osjećaja i odgovornosti, demokracije i nacionalne države, čime je odlučujuće utjecala na uspostavljanje uvjeta za moderni politički život

-pojavom telegrafa i fotografije, započeo je razvitak nove, ne više literarne, već audiovizualne kulture koja dominira suvremenim svijetom – jezik telegrafije je jezik nekoherencije, razbijena vremena i razbijene pozornosti – vijesti dolaze niotkuda i odlaze bilokamo – dotad je svako posredovanje informacije bilo povezano s nekim tijelom, materijalnim prijenosnikom, a sada je postala bestjelesna, imaterijalna – s telegrafijom informacija više ne otkriva ni svoj izvor, depersonalizirana je

-optičko elektronički mediji - s elektroničkim slikama, informacije su postale nediskurzivnima, logičko se mišljenje zamjenjuje emocionaliziranjem i površnim dojmovima u čijem je središtu izgled političara, a ne smisao njegove politike – TV slika nudi isječke stvarnosti, ali ih ne povezuje s kontekstom koji bi otkrivao njihov smisao – u toj slici postoji samo vječna sadašnjost – TV aficira osjetila i stimulira reakcije tijela

-kultura masovne potrošnje izdanak je kulture masovne proizvodnje u kojoj je vladajuće načelo tehničkog kalkuliranja koje podliježe samo 1 kriteriju vrednovanja: kvantitaivnog mjerljivog proizvodnog učinka – s njim je uspostavljen i novi tip vladavine – “tehnopol” – u kojem je čovjek izgubio mogućnost odlučivanja i moralnog prosuđivanja, u kojem tehnika zamjenjuje mišljenje, a mašina čovjeka

-publika je medijski ovisnik – istraživanje reakcija publike javnosti na izostanak novina nakon velikog štrajka novinara 50-tih u Detroitu pokazala su da bez njih čitatelji “lutaju” u društvenom prostoru ne znajući što se oko njih zbiva – bez novinskih informacija nemaju o čemu ni razgovarati međusobno – dulji prekid redovitog medijskog izvještavanja budi mračne slutnje da se nešto iza brda valja, nešto ružno, prijeteće i opasno – to znači da publika ovisi i o konkretnim komunikacijskim sadržajima koje dobiva putem medija i o samim medijima – njihovo redovito djelovanje znak je da se društveni život odvija normalno – tom pojavom Mc Luhan je dobio konkretnu potvrdu svoje teze da je i medij poruka, možda bez sadržaja, ali s određenim značenjem

-Orson Welles 30.10.1938. preko Columbia Network emitirao radioverziju drame H.G.Wellsa “War of the worlds”, o navodnoj invaziji s Marsa – pokazalo koliki je utjecaj konkretnog medijskog sadržaja na ponašanje publike – mediji koji mogu izazvat takvu veliku paniku doista imaju veliku moć

-u političkom komuniciranju bez medija građani ne mogu o politici doznati ništa relevantno da bi je uopće mogli prosuđivati, kamoli u njoj sudjelovati – Kriesi je istražio političko ponašanje građana u Švicarskoj – ono je pokazalo da čak 2/3 građana prije samog glasovanja ne zna za koga i za što glasovati – njima su potrebne dodatne informacije, poticaji, savjeti, sugestije koje mogu dobiti samo od medija – deliberativni proces je presudan za odluku koja se donosi jer se mišljenje građana oblikuje tijekom deliberacije koja prethodi demokratskom procesu

-suvremeni građanin uopće nije onakav kakvog je imao u vidu J.J.Rousseau: samosvjesni nositelj opće volje koja je na razini najvišeg političkog uma – on svoju opću volju tek treba stvoriti u javnoj komunikaciji s drugim građanima s pomoću medija – bez njihove pomoći nema pravi uvid u društvene uvjete svog života – ljudi su u suvremenom svijetu potpuno ovisni o društvenoj mreži institucija i funkcija, a uvid u tu mrežu ima za njih vitalno značenje

-u nedostatku međusobne komunikacije građani značenje 1 informacije nastoje provjeriti drugom informacijom ili njenim novinarskom tumačenjem – medijske poruke zadovoljavaju i uvećavaju potrebu za njima do stupnja na kojem poprima oblik svojevrsne komunikacijske gladi istovjetne onoj potrošačkoj – što je osjećaj gladi snažniji, to je veća potencijalna moć medija

-“majstor” koji rukuje medijskim alatom, pojavljuje se u likovima novinara i njegova poslodavca – novinar primjenjuje komunikacijsku moć medija, ali o tome ne odlučuje sam – iznad njega je moć njegova poslodavca koji odlučuje o njemu i njegovu komunikacijskom djelovanju – donedavno su bila 2 pretendenta na status novinareva poslodavca: država i privatni vlasnik – država je nastojala ograničit i depolitizirat upravljačku moć privatnih vlasnika medija, a privatni su vlasnici nastojali medije osloboditi državnog nadzora – nakon ozbiljnije deregulacije elektroničkih medija 80-tih godina 20.st., jednima i drugima ostalo je samo nadmetanje za proširenje zone utjecaja u medijskom sustavu koji izmiče apsolutnoj kontroli jednih i drugih

-zagovornici privatnovlasničkog modela medija uporno su naglašavali da se država nikad nije pokazala dobrim upravljačem ni jednom posebnom društvenom djelatnošću, pa ne može ni medijskom tj. da je državni nadzor nad medijima najveća prepreka zadovoljavanju istinskih komunikacijskih potreba publike javnosti – upozoravali su da medijima koje nazivamo državnima zapravo upravlja izvršna vlast koja želi njihovo komunikacijsko djelovanje staviti u službu svojih dnevnopolitičkih ciljeva – bez pritiska konkurencije, državni mediji su vrlo tromi i neinventivni – građani trebaju medije u funkciji nadzora nad organima vlasti

-javnost je komunikacijske forum putem kojeg građani savjetuju i nadziru političku vlast ne bi li pridonijeli kakvoći njene regulativne prakse i jačanju odgovornosti nositelja njenih funkcija

-ako su mediji u rukama vlasti, građani ih ne mogu uporabiti za ono čemu bi mediji trebali poslužiti – privatni mediji nisu u rukama vlasti, zato nemaju razloga poslušno ispunjavati njene zahtjeve 

-publika plaća elektroničke medije, ali na njihovo komunikacijsko djelovanje ne može utjecati

-u sustavu državnih medija, bez privatne konkurencije, publika nema komunikacijske alternative – kako je mjesečnom pretplatom prinuđena plaćati pristojbu za prijamni aparat, a ne kupovati emitirani program, njena se alternativa svodi na okretanje prekidača što je alternativa samo za cinike

-privatni vlasnik medija ovisi o publici puno više nego vlasnik državnih medija – ako ni zbog čega drugog, ona zbog zarade mora slijediti komunikacijske potrebe svoje publike – na tom se tragu otkriva medijski prostor i za izražavanje javnog mnijenja – ni privatni mediji ne daju publici mogućnosti da svoje javno mnijenje iskaže sama, već to u njeno ime čine novinari

-novinari sa svojim poslodavcem imaju mogućnost manipuliranja javnim mnijenjem publike građana, ali puno manje od političke vlasti jer su ograničeni konkurencijom – u konkurenciji je izvor prinude na demokratsku kakvoću medijskog komuniciranja – time što komunikacijsku djelatnost medija podređuje interesima, zahtjevima i očekivanjima publike, konkurencija sprečava da posrednici u procesu javnog komuniciranja svoj utjecaj pretvore u golu komunikacijsku samovolju – konkurencija je najbolje sredstvo za iznudu kakvoće medijskog djelovanja

-medijsko poduzetništvo pribavlja novac i moć – bogati i moćni medijski poduzetnik nema razloga brinuti o siromašnim i nemoćnim sugrađanima – on više brine o tome kako s pomoću političke elite sačuvati svoj visoki društveni status i kako još više zaraditit – medijski poduzetnik mora slijediti komunikacijske potrebe svoje publike jer onaj koji bi te potrebe ignorirao, izgubio bi svoju publiku u korist konkurencije

-privatni medijski poduzetnik svoja politička uvjerenja nastoji ugraditit u medijske poruke, ali mu kompetitivni medijski ambijent postavlja ograničenja o kojima mora voditi računa – ako pretjeruje s nametanjem svojih političkih uvjerenja, pubilka koja ih ne dijeli će se prikloniti njegovim konkurentima

-državni upravljač medijskom djelatnošću uvijek više vodi računa o zaštiti svog monopola, nego o komunikacijskim potrebama publike javnosti

-moralni su obziri u politici beznačajni, a politički djeluju tek posredno

-politički bi obziri mogli jedino proizići iz straha da će birači u svoju izbornu odluku ugraditi i negativnu ocjenu medijskog monopola

-u svom izbornom odlučivanju birači su prinuđeni vagati previše stvari da bi medijske probleme mogli primjereno prosuditi – zato državni mediji trebaju konkurenciju, a građani alternativu

-dobar dio privatnih medija podilazi najnižem ukusu građana i propagira privatna uvjerenja svojih vlasnika i oglašivača – no, ako bolji dio publike javnosti ima alternativu, onda se nagativni utjecaj takvog medijskog djelovanja smanjuje

-kakvi procesi u sustavu medijskog komuniciranja dominiraju, pozitivni ili negativni? – na to će pitanje pokušati odgovoriti analiza 2 indikatora:

a) rasprostranjenost medija

b) smjer medijskog djelovanja

RASPROSTRANJENOST MEDIJA

-indikator nije egzaktne mjera, već samo znak povezanosti dviju veličina

-prihvatimo li rasprostranjenost medija kao indikator njihova utjecaja na ponašanje publike javnosti, pitanje je kako su ove 2 veličine povezane, u kakvom je međusobnom omjeru povećanje broja medija i njihova utjecaja na medijsku publiku?

-sigurno je da mediji koji uopće ne dolaze do publike nemaju nikakav utjecaj na njeno ponašanje – medijski utjecaj ovisi (uz ostalo) o broju medija koji dospijevaju u ruke njihove publike

-proces medijskog osvajanja svijeta započeo je davno, ali je u posljednja 2 stoljeća, pogotovo u 20.st., poprimio neslućene razmjere – najmarkantnije točke tog procesa: nakon pronalaska tiskarskog stroja sredinom 15.st. započeo je proces širenja tiskovnog medija: knjiga, časopisa i novina – prvi dnevni list u svijetu tiskan je u Njemačkoj pod imenom “Frankfurter Zeitung” 1615. – u Engleskoj su prve novine bile “Weekly news” 1622., a u američkim kolonijama “Bay Psalm Book” 1640.

-od 1690.-1784. američki se tisak širio i umnožavao, postajući sve moćnijim sredstvom političkog osvješćivanja Amerikanaca u borbi za neovisnost britanskom imperiju, a nakon konstituiranja SAD-a nezamjenjivim uporištem demokracije - 1791. Prvi amandman na Ustav SAD-a koji je pojačao jamstva za slobodu novinstva u odnosu prema organima vlasti

-1833. Benjamin Day započeo je listom New York Sun izdavati “penny press”, novine čiji su sadržaj i cijena bili prilagođeni i mogućnostima masovne poblike – 1835. James Gordon Bennett je New York Herald pretvorio u omnibus novine koje sadržavaju “za svakog ponešto” – 1848. počinje djelovat novinska agencija “Associated Press”

-širenju tiskovnog medija osobito je pridonijela industrijska revolucija – u novinskoj industriji otvoren je proces tehnološkog razvitka koji je umnožavao nakladu i olakšavao dostavu tiska u sve udaljenija područja

-koncem 19.st. pojavljuje se “yellow journalism”, prvo u novinama Josepha Pulitzera (New York World) i Williama Randolpha Hearsta (New York Journal) – 1907. “United Press” druga novinska agencija

-povećanje troškova tiskanja uništava male izdavače, a veliki prikupljaju sve više medijskih jedinica – Hearst je 1914. Imao 9 novina, a 20-tih je ¼ Amerikanaca čitala njegove novine

-sredinom 20.st. oko 95% dnevnih novina u SAD-u bilo je monopolizirano – nakon 1.svj.rata pojavljuju se tabloidi (half-size-papers) sa svojim “piktoralnim žurnalizmom” – 1935. prijenos fotografija žičanom vezom (wirefoto) obogatio je tisak brzom dostavom slika putem telefona

-prvi centar za publiciranje magazina bio je 1741. u Philadelphiji – 1794. u SAD-u izlazilo 5 magazina, 1825. 100, 1960. 17 000 najrazličitijih periodičnih publikacija

-od prve prave radiopostaje koja je započela emitirati svoj program na University of Wisconsin 1917. do sredine 30-tih, radio je ubrzanim tempom osvajao medijsko tržište 

-tijekom 8 godina, od 1926.-1934. konstituirane su 3 velike radijske mreže: NBC (NAtional Broadcasting Company) 1926., CBS (Columbia Broadcasting System) 1927., MBS (Mutual Broadcasting Company) 1934. - našto kasnije formiran je ABC (American Broadcasting Company) - slušateljima se nudio raznovrsan program: glazba, drame, vijesti, radioshow, sportske emisije, reklame, a radiopostaja bilo je sve više - nadzor nad njihovim radom preuzeo je prvo na temelju odluke kongresa (Radio Act of 1912.)

-TV je svoj veliki pohod na komunikacijski prostor SAD-a započela 20-tih priuenosom TV slike predsjednika Hardinga iz Washingtona u Philadelphiju - 1937. je djelovalo 17 eksperimentalnih postaja - TV mreže u vlasništvu ABC, CBS i NBC započele su redovito emitirati 1948. - 1963. 91% domaćinstava u SAD-u imalo je TV prijemnike - Telstar satelit 1962. i Early Bird 1965. otvorili su eru globalne TV - 70-tih su počele djelovati TV postaje male snage tzv. LP TV (Lower Power Television) - SAD je danas "medijska zemlja" - djeca više vremena provedu pred TV-om nego u školi - malo je dijelova naše planete koji nisu pokriveni medijskom ponudom većom od potražnje

rasprostranjenost medija u Hrvatskoj - statistike spominju više od 1 700 medijskih subjekata - svaki građanin koristi barem jedan od otprilike 500 tiskovina, novina, časopisa - 1.7 milijuna ili 97.8% domaćinstava ima barem 1 televizor - 50%  domaćinstava koristi satelitsku antenu, a 10% kabelsku - teletekst koristi oko 43%, a približno 64% domaćinstava ima video - internetom se koristi 10% - radio ima svako domaćinstvo (podaci za 1996.)

-domaću TV dnevno gleda 97%, a starnu 15% gledatelja - najgledaniji je prvi program HRT-a (74%), a najslušaniji je prvi program državnog radija (18%)

-građani u Hrvatskoj političke informacije najviše dobivaju od televizije (TV dnevnik), potom iz tiska, a onda od radija - TV dnevno gleda oko 3/4, radio sluša više od 2/3, a dnevne novine čita više od polovice žitelja Hrvatske

SMJER MEDIJSKOG DJELOVANJA
-iako mediji publici u osnovi nude 3 vrste komunikacijskih sadržaja, informativne, regulativne i stimulativne, većina je analitičara svoju pozornost usmjerila na 2 "ozbiljnija":informativni i regulativni - tako bi se i utjecaj medija mogao podijeliti na informacijski  i regučativni - prvi se ne smatra problematičnim, jer su informacije vrijednosno neutralne budući da svom primatelju uvećavaju činjenično znanje

-problematičan je regulativni ili persuazivni utjecaj kojim mediji usmjeravaju ponašanje publike javnosti prema posve određenoj "slici svijeta" (idejama i zamislima) - ako publici prezentiraju samo 1 sliku svijeta, oni djeluju jednosmjerno, ako prezentiraju više različitih slika svijeta, oni djeluju višesmjerno

-analitička pretpostavka kazuje da slika svijeta (smjer medijskog djelovanja) koju prezentira medij nije slučajno dospjela u njega, već je određuje najviši vlasnički autoritet, što znači vlasnik ili onaj koji raspolaže ovlastima vlasnika, ona iskazuje njegove ideje i zamisli, interese i ciljeve

-mediji kojima upravlja samo 1 vlasnički autoritet prezentiraju samo 1 sliku svijeta - u tom slučaju publika nema alternative - takva je situacija u nedemokratskog sustavu vlastu - u njemu svi mediji su pod nadzorom samo 1 vlasničkog autoriteta, onog državnog, a on najvišem političkom vodstvu omogućuje da svekoliko medijsko komuniciranje usmjeruje jednom jedinom cilju: propagiranju slike svijeta koja opravdava vladajući politički monopol

-u demokratskom svijetu, vlasnička je struktura medija pluralna jer sloboda medoijskog poduzetništva rezultira većim brojem medija u privatnom vlasništvu - pretpostavlja se da svaki privatni vlasnik medija publici nude svoje ideje i zamisli, iz čega proizlazi da publika dobiva toliko "smjerokaza" koliko je privatnih medijskih vlasnika - idealan bi bio medijski pluralizam gdje jedan vlasnik raspolaže samo jednim medijem - tada broj "jedinica autoriteta" odgovara broju "medijskih jedinica"

-podaci pokazuju da je već dulje vrijeme na djelu proces suzivanja vlasničke strukture medija smanjivanjem broja "jedinica autoriteta" u okolnostima istodobnog povećanja broja "medijskih jedinica" tj. sve manje vlasnika raspolaže sve većim brojem medija - taj je proces započeo još u 19.st., no u 20.st. je poprimio takve razmjere da je zaprijetio u novim oblicima monopolizacije medija, ne više državne već privatne - razlog tomu je zloćudni poriv medijskih magnata za bezgraničnim uvećavanjem svojih komunikacijskih imperija i žestina tržišne konkurencije

-činjenica da sve veći broj medija dospijeva pod nadzor sve manjeg broja vlasnika za publiku javnosti znači ugrožavanje komunikacijske alternative

-postoji još jedan utjecaj na smjer medijskog djelovanja: oglašivački - prostor mu je otvorila komercijalizacija medija - komercijalizirani privatni mediji svoje komunkacijsko djelovanje prilagođuju onom što donosi veću zaradu, a ne onomu što "bolje misli" - veću zaradu donosi oglašivanje i zato se takvi mediji više prilagođuju interesima, idejama i stajalištima oglašivača nego komunikacijskim potrebama svoje publike

-Lichtenberg: “Ako je kolonijalna Amerika bila doba tiskara, a 19.st. doba izdavača, tada je 20.st. doba menadžera. Novine su dio velikog biznisa i sve su više podređene velikim korporacijama čiji je interes u novinarstvu sporedan i koje kontroliraju pojedinci bez uporišta u novinarskim načelima.”

-većina medija ima svoj smjer komunikacijskog djelovanja, ali ga ne izražava na isti način – u tzv. velikim medijima sve je manje slučajeva da vlasnici svoja osobna politička uvjerenja izravno ugrađuju u komunikacijski sadržaj koji nude publici – na to je posebno utjecalo znatno opadanje broja “obiteljskih” medija – u SAD-u je 1946. u obiteljskom vlasništvu bilo ¾ dnevnih novina, a danas ih je samo 2% - danas je politika kuće temeljno stajalište koje bi svaki pristojni novinar trebao uvažavati

-privatni vlasnik treba što brojniju publiku jer o tome ovisi njegova zarada – brojnija publika više kupuje medij, a isto tako oglašivači više kupuju oglasni prostor u mediju s brojnijom publikom – u demokratskim uvjetima djelovanja, privatni vlasnik medija ima slobodu poduzetništva, a publika javnosti slobodu potrošačkog izbora – sloboda medijskog poduzetništva rezultira konkurencijom na strani medijske ponude i komunikacijskom alternativom na strani publike – uvjeti konkurencije kompliciraju borbu za publiku, jer publici koja ima alternativu nije jednostavno prodati političko uvjerenje ili interes s kojim se ona ne slaže, no moguće je na 2 načina:

1. prikrivanjem političkih ciljeva koji su za publiku problematični – izravne pozive na prihvaćanje političkih ciljeva privatnog vlasnika medija zamijenila je “politika prikrivenih sugestija” – na tragu takve politike je i čišćenje medijske ponude od svih konfliktnih sadržaja, ideoloških, socijalnih i sl., kako bi bili što prihvatljiviji širim krugovima medijske publike

2. potiskivanjem konkurencije – uvjeti privatnovlasničkog pluralizma dopuštaju samo 1 način borbe protiv konkurencije – tržišni – ponudom vlastitog novog komunikacijskog proizvoda ili kupovinom konkurentskog medija zajedno s njegovom publikom

-liberalna načela o slobodi medijskog poduzetništva i tržišnog ponašanja otvaraju mogućnost da 1 poduzetnik na legalan način postane vlasnikom svih medija – tržišna načela otvaraju takvu mogućnost, ali politika sprečava njenu realizaciju – privatnovlasnička monopolizacija ugrozila bi jednu od temeljnih političkih vrijednosti – slobodu mišljenja – i jedan od temeljnih političkih interesa – za alternativnim komunikacijskim osloncem – prvo je u korist publike, a drugo u korist političara

-proces koncentracije medija – proces povezivanja i objedinjavanja pojedinih medijskih jedinica u organizacijski okvir jedne poslovne cjeline, a takva koncentracija može biti:

1. horizontalna – povezivanje 2 samostalne medijske jedinice na istom tržištu – npr. 2 novinske ili 2 TV kuće

2. vertikalna – povezivanje medijskih jedinica koje predstavljaju različite stupnjeve medijske proizvodnje i distribucije – npr. tiskare i tvornice papira

-suvremeni masovni mediji (tisak, radio, TV, film) postali su krupne i vrlo složene organizacije, tehnički visoko razvijene i snažno kapitalizirane, čiji se velik dio povezao u mrežu moćnih medijskih imperija – taj proces je započeo u 19.st. pojavom komercijalizacije medija – velika zarada (profit) mogla se steći samo masovnom proizvodnjom medijske robe koja zahtjeva primjenu novih tehnika i tehnologija što pak zahtijeva golemi kapital – u tim procesima su vodeće zemlje zapada: V.Britanija, SAD, Francuska i Njemačka

-u V.Britaniji koncentracija medija je započela vrlo rani, a ubrzana je u razdoblju od 1965.-1970. – prvo je zahvatila tiskane medije u okviru kojih je prosječna vrijednost već početkom 70-tih dosegnula 80%, dok se europski prosjek tada kretao oko 50% - sve više novina je dospijevalo pod kapu sve manjeg broja vlasnika – 70-tih je Thomson Organisation bilo najveće novinsko društvo svijeta koje je kontroliralo 60 novina u V.Britaniji, 40 u Kanadi i 49 u SAD-u – da bi postigao višu nakladu i porast oglašivanja, Thomson je primjenio američke tehnike – kad je preuzeo Times, potpuno je promijenio njegov sadržaj i obradu, uvodeći dnevni poslovni dodatak i nedjeljni dodatak o kulturi i umjetnosti, a Sunday Times-u je dodao magazinski prilog – 1969. Sun je preuzeo Rupert Murdoch i naklada mu je u manje od godinu dana porasla za skoro milijun primjeraka što je postignuto proširenim izvještavanjem o sportu, s više pin-upa i prikazivanju povijesti tonovima otkrića ili moralnog križarstva – danas je Murdochov medijski imperij najveći na svijetu, uključuje sve vrste medija i posve nemedijske djelatnosti, od aviokompanija do klubova najpopularnijih sportova u zapadnom svijetu – vlasnik je najveće svjetske vertikalno integrirane kompanije News Corp (Fox, The Times i Sky)

-u SAD-u gotovo posve privatizirano tržište obuhvaća 11 000 časopisa, 12 000 radiopostaja, 1600 TV postaja – veliki gradovi imaju 30 ili više radiopostaja i 5-7 TV postaja – Amerikanci mogu koristiti više od 60 kabelskih mreža – postoje 4 velike TV mreže (ABC, CBS, NBC i Fox) od kojih svaka posjeduje nekoliko postaja u velikim gradovima zvanih O&O tj. owned-and-operated i ugovorom su vezane uz još oko 200 drugih postaja u zemlji – sav taj medijski potencijal je u rukama malog broja korporacija tj. malog broja ljudi – Bagdikian navodi da se od 1983.-1997. broj korporacija koje su dominirale medijskom djelatnošću s 50 smanjio na 10 – danas djeluje 6 Mreža povezanih s oko 600 pridruženih postaja – cijeli medijski sustav SAD-a danas nadziru 23 korporacije (CBS, Paramount, Buena Vista Films, Hearst, New York Times, Times Mirror…) – 14 korporacija nadzire poslovnu mrežu dnevnih novina

-na području SR Njemačke od 50-70-tih sve je više medija dospijevalo u ruke sve manjeg broja vlasnika da bi danas cijela medijska proizvodnja dospjela u ruke 8 najvećih (Gutersloh – najveći medijski koncern u Europi – korporacija s 300 medijskih jedinica prodaje uglavnom vijesti i zabavu u 50 zemalja svijeta) – u Njemačkoj se najviše čitaju lokalne i regionalne novine – 40% svekolike naklade dnevnih i nedjeljnih novina u rukama je samo 5 izdavačkih grupa – oštra bitka za tržište časopisa dovela je do toga da je od 10 ilustriranih koji su izlazili 1958. danas ostalo samo 3 – da koncentracija medija ugrožava komunikacijske slobode građana, naglasila je Novinska komisija sastavljena od novinara, izdavača, intendanata radija i televizije u svom izvješću 1968., te je predložila utvrđivanje najviše vlasničke granice novinskog poduzetništva na tržištu – ako 1 poduzetnik raspolaže s 20% tržišta svekolike naklade dnevnih i nedjeljnih ili javnih časopisa, sloboda novinstva je ugrožena, a ima li 40% ta je sloboda već neposredno povrijeđena – 1976. uvedena je kontrola novinskog povezivanja – horizontalna koncentracija medija došla je do toga da 4 velikih imaju na privatnom gledateljskom tržištu udjel od preko 70% - najvažniji izvor informacija je DPA (Deutsche Presse Agentur) od koje političke informacije nadregionalnog značenja preuzima 20% svih dnevnih novina

-za velike medijske korporacije zapadnog svijeta, vijest nije ni jedan specifičan društveni problem nerazvijenih afričkih, južnoameričkih i azijskih zemalja, bilo socijalni, ekonomski ili politički – događaji vrijedni njihove pozornosti su isključivo masovne nesreće, ratovi i egzotični skandali

-istraživači su razvili analitičke modele koji su omogućili dodatna razlučivanja, npr. prema razini koncentracije medija (na vlasničku, uredničku i na razini publike), oblicima kompeticije (inter-media, intra-medium i interfirm) i sl.

DOGRADNJA JAVNOSTI

-njome nazivamo mjere i postupke kojima akteri političkog odlučivanja nastoje ukloniti kritične točke postojećeg sustava javnog komuniciranja u korist publike građana

-na samom početku građanskog razdoblja, činilo se da najveće prijetnje i nadalje dolaze iz sfere vlasti, no pozornost zakonodavca je doista bila usmjerena zaštiti komunikacijskih prava i sloboda građana najviše od prijetnji koje bi mogle doći iz vrha političke vlasti – otuda Amandman i na Ustav SAD-a 1791., francuska Deklaracija o pravima čovjeka i građanina 1789. (slobodno izražavanje misli i mnijenja) – 14.amandman na Ustav SAD-a 1868. je uveo zaštitu slobode izražavanja u sva vladina tijela – iza toga je slijedila serija zakona istog značenja: Zakon o kleveti, Zakon o slobodi informiranja (omogućio novinarima uvid u vladine spise), Zakon o privatnosti, Zakon o dostupnosti tj. Sunshine Act…

-komunikacijska prava u jednakoj mjeri pripadaju svim ljudima, bez obzira gdje, u kakvim zajednicama i na koji način žive – na tom načelu se stvarao međunarodni normativni okvir za njihovu slobodnu uporabu, aktima poput Opće deklaracije o pravima čovjeka UN-a od 10.10.1948. (svaki čovjek ima pravo na slobodno izražavanje mišljenja što uključuje pravo na traženje, primanje i širenje informacija i ideja, bilo kojim sredstvima i bez obzira na granice)  - ova prava mogu biti ograničena samo zakonom koji štiti prava i ugled drugih, kao i državnu sigurnost, javni poredak, javno zdravlje ili moral

-Konvencija o međunarodnom pravu na ispravak UN-a 1952., utvrdila je i zaštitila pravo građana na javno ispravljanje netočnih ili nepotpunih informacija koje povrjeđuju njihovo dostojanstvo, ugled, čast, neko drugo pravo ili interes – jednaku obvezu sebi su pripisala udruženja novinara u svojim etičkim kodeksima – Europski sud za ljudska prava je svojim presudama ostavio zaključak da granice prihvatljive kritike su šire kad se odnose na vladina tijela i političke osobe nego na privatne osobe – Vrhovni sud SAD-a ustvrdio da neistinita informacija o javnoj osobi nije klevetnička, ako nije bilo zle namjere novinara

-monopolizacija privatnih medija donijela je nove prijetnje slobodi mišljenja i javnog izražavanja – bilo je jasno da monopolizacija medija znači komunikacijsko razoružavanje publike javnosti

-u liberalnom razdoblju građanske povijesti, tiskovni mediji su doista bii u rukama publike javnosti, formalno i stvarno, vlasnički i komunikacijski – izravno o njima ovisni, vlasnici tiskanih medija su strogo vodili računa o komunikacijskim potrebama svojih čitatelja – na toj se paradigmi stvorila demokratska doktrina prema kojoj slobodu medija treba mjeriti stupnjem njihove neovisnosti o političkoj vlasti – državni mediji su smatrani najvećom preprekom na putu zadovoljavanja istinskih komunikacijskih potreba publike vlasti – novinari državnih medija djeluju ponajprije u interesu svog poslodavca – oni informacije selektiraju, oblikuju, distribuiraju i tumače jednostrano – zato je medije trebalo do kraja razdržaviti

-rijetki vladini listovi postupno su odumirali sami od sebe, no država je zadržavajući pravo odlučivanja o dodjeli frekvencije, očuvala nadzor nad radijem i TV-om – tiskani mediji su postali krupne tvornice za proizvodnju komunikacijske konfekcije koje više vode računa o vlastitim komercijalnim interesima, nego o političkim potrebama publike javnosti – tako je došlo do koncentracije privatnih medija koji podilaze najnižem ukusu masovne publike – svi privatni mediji su prihvatili istovjetnu formulu poslovnog uspjeha: kriminal, seksualnost, sentimentalnost – to u njima dominira u svim mogućim varijantama na račun kulturnih, obrazovnih i odgojnih komunikacijskih sadržaja

-iskustvo s privatnovlasničkim medijima učvrstilo je uvjerenje da model državnih medija ne treba napustiti, već samo transformirati i prilagoditi novim uvjetima tehnološkog razvitka, postindustrijskog društva, međunarodnog povezivanja i globalizacije – za tranzicijske zemlje to je značilo preobrazbu državnog u javni medij – model javnog medija smatra se idealnom sredinom između privatnog i državnog medija, koji bi bio u stanju očuvati sve prednosti oba medija, a izbjeći njihove nedostatke – jednom se termin javni medij rabi u istom značenju u kojem državni, a drugi put se javnim naziva poseban model medija koji nije državni

-jedan dio analitičara istče da se javni medij odlikuje programom koji je raznovrstan i uravnotežen, ispunjen vjerodostojnim informativnim i obogaćen kulturnim i obrazovnim sadržajima, s prilozima koji promoviraju zapostavljene teme (manje atraktivni sportovi itd.) – gledatelji više vjeruju javnoj nego privatnoj televiziji (u SR Njemačkoj 64% građana) – javni mediji emitiraju raznolike i prema vlasti kritički intonirane političke sadržaje, za razliku od državnih koji djeluju kao vanjski ured za promidžbu vladajuće političke garniture

-rasprave o preobrazbi već postojećeg državnog u javni medij najčešće spominju deregulaciju – to ne znači potpuno ukidanje regulacije, već samo njenu promjenu – u nedemokratskom poretku državni medij je potpuno reguliran tj. pod apsolutnim je nadzorom države – takva država ima 2 oblika regulacije: formalni i neformalni, pri čemu je neformalna regulacija gora od formalne jer se odvija daleko od očiju javnosti što pojačava manipulativnu moć funkcionara vlasti nad medijem, a smanjuje njihovu odgovornost za efekte onog što čine – instrumentaliziranje i manipuliranje državnim medijem se najviše zbiva neformalnim putem – npr. Hrvatska u vrijeme vladavine HDZ-a  kad se o svemu značajnijem u sustavu elektroničkih medija odlučivalo samovoljom stranačkog vođe formirajući novi tip novinarstva – dvorski – takav utjecaj na medije bio je omogućen tadašnjim općim stanjem političkih odnosa i političkom klimom autokracije

-državna ili društvena regulacija medija obuhvaća više tijela i oblika upravljanja:

1. normativna regulacija – u državnom modelu bila je pravna i statuarna, određivala ju je izvršna politička vlast, jako restriktivno i nalogodavno tako da tijela upravljanja unutar medija nisu imala nikakve autonomije ni ovlasti za odlučivanje bilo o programskoj, financijskoj ili kadrovskoj politici medija – normativna regulacija u kojoj bi presudnu moć imalo društvo, a ne država, bila bi više usmjerujuća, dekoncentrirana i transparentna

2. izvanjska pravna regulacija – uspostavila bi samo opći zakonski okvir za unutarnju statuarnu regulativu samih medija, u visokoj mjeri autonomnih

3. unutarnja statuarna regulacija – određuje status i međusobne odnose pojedinih dijelova organizacijske strukture medija, kao i odnos medija i njegove okoline, države, društva i javnosti

-institucionalna tijela upravljanja medijskom djelatnošću uključuju:

a) ona u kojima je predstavljeno društvo

b) upravna i druga tijela samih medija

c) tijela parlamentarnog nadzora nad medijskom djelatnošću (odbori za nadzor, ombudsmani itd.)

-svi bi oblici odlučivanja o mediju i njenu komunikacijskom djelovanju trebali biti otvoreni i pod demokratskim utjecajem najšire javnosti, izloženi njenom kritičkom nadzoru – time bi mediji imali konkretniju odgovornost, onu javnu – u odnosu prema publici građana čijim bi komunikacijskim potrebama trebali služiti

-Vijeće HRT-a – opće je stajalište da bi u tom tijelu predstavnici politike trebali izgubiti prevagu u korist predstavnika nepolitičkih društvenih djelatnosti ili tzv. civilnog društva koji bi odlučivali ili sudjelovali u odlučivanju o najvažnijim aspektima medijske politike – od programskog usmjerenja medija do najvažnijih elemenata kadrovskih (birajući glavne i urednike pojedinih programa radija i TV-a) i financijskih (daje prethodno mišljenje o prijedlogu financijskog i poslovnog plana) uvjeta – prema Statutu, Vijeće okuplja predstavnike svih relevantnih dijelova društva: kulture, znanosti, obrazovanja, vjerskih zajednica, utjecajnih organizacija i udruženja građana, od sindikalnih do filmskih te par uglednih, izvanstranačkih javnih djelatnika – za članove Vijeća se izričito zahtjevalo da ne podliježu nijednom stranačkom niti ikakvom drugom političkom utjecaju, niti da na sjednicama politiziraju sa svojih privatnih stajališta – pokazalo se da bi to tijelo I samo moralo biti podvrgnuto ozbiljnom nadzoru javnosti 

-deregulacija medija je nužan, ali ne i dovoljan uvjet za podizanje kakvoće njegova komunikacijskog djelovanja - npr. HRT, ako ne i gore

-očekivane i poželjne funkcije javnog servisa koji služi ponajprije svojoj publici (javnosti), medij može ostvariti samo u pluralističkom okruženju i kompetitivnim uvjetima tj. medij mora biti izložen konkurenciji

-drugi je problem financiranja javnog medija – za sada, javni elektronički medij najviše svojih financijskih sredstava dobiva iz pretplate, 60-70%, a ostalo iz drugih izvora, uglavnom od oglašavanja – BBC se financira isključivo pretplatom i to velikom – prednost pretplate je u tome što sigurnim dotokom financijskih sredstava omogućuje vođenje dugoročnije programske politike koja ne mora brinuti o ćudljivosti tržišta, no mana je što takav priljev ne stimulira borbu gledatelja poboljšanjem kakvoće medijske ponude – građani ju prinudom moraju plaćati zbog posjedovanja aparata – jedina alternativa je odjava TV i radijskih prijemnika

-građani su prinuđeni uzimati što im elektronički mediji nude i jedino što im preostaje je javna kritika koja bi iznudila, ako već ne bolji program, onda barem veću brigu tijela financijskog nadzora o tome kako mediji troše sredstva prikupljena pretplatom

-u SAD-u su elektronički mediji od početka bili privatnovlasnički, ali je država temeljem nadzora nad frekvencijama (javno dobro) zadržala pravo reguliranja pojedinih aspekata njihova djelovanja – u SAD-u je dopušteno i stimulirano osnivanje i djelovanje javnih elektroničkih medija – javni mediji su konstituirani kao javne službe s komun.funkcijama usmjerenim ostvarivanju općih interesa na području informiranja, obrazovanja, njegovanja nacionane kulture i zaštite prava manjina – pravno su tretirani kao neprofitne organizacije koje se financiraju iz posebnih fondova – u novije doba, kao poseban model radija koji nije javni ni privatni, sve se više nameće tzv. community radio koji djeluje na lokalnoj razini i financira se uglavnom sponzoriranjem i prilozima slušatelja – privatne elektroničke medije, radio i TV, država nadzire putem FCC-a (Federal Communication Commission) – Savezna komisija za komunikacije ima 5 povjerenika koje je izabrao predsjednik i koje je odobrio Senat te oko 1800 građanskih djelatnika – nastojeći spriječiti monopolizaciju elektroničkih mdija, FCC propisuje koliko pojedine Mreže (Networks kao programska društva) i kakvih medijskih jedinica smiju imati u svom vlasništvu – za nadzor medijskog djelovanja osnovana su medijska vijeća koja su započela radom 1970. – ona nemaju statuarne moći ni oslonca u javnoj potpori nakon što objave svoje savjete i odluke, ali imaju moralni utjecaj koji medijski djelatnici respektiraju

-u Europi su elektronički mediji osnivani kao državni, a 80-tih su deregulirani – BBC je specifičan slučaj javne televizije – Kraljevskim ukazom 1924. dobio je poseban društveni status koji se može usporediti sa sveučilištem – težište njegova komun.djelovanja bio je na kulturnom, a ne političkom programu, a najveće zasluge za to se pripisuju 1. generalnom direktoru Johnu Reithu – BBC je ustvrdio standarde objektivnog i odgovornog novinarstva – vrhunac svog ugleda BBC je stekao tijekom ll.svj.rata – vijesti BBc-a postale su svjetskim mjerilom ratnog izvještavanja, bilo da su vijesti dobre ili loše, pravedno i dostojanstveno izvještene, bez obzira na ishod

-medijski model SR Njemačke:

1. mediji služe slobodnom izražavanju pluralnosti mišljenja (interesa, ideja) građana

2. u pogledu općih ciljeva i načela javnog komuniciranja, između javnih i privatnih medija nema bitnih razlika

3. u tijelima upravljanja javnim medijima i nadzora nad privatnim medijima moraju biti zastupljene sve relevantne društvene snage

4. građani imaju pravo na točnu, cjelovitu i pravodobnu informaciju

5. novinari imaju slobodan pristup izvorima informacija, a izvori su dužni dati informacije od javnog interesa

6. novinari imaju pravo iskazati vlastito stajalište o temi koju prikazuju, ali ga moraju jasno označiti kako publika ne bi bila dovedena u zabludu što je činjenična informacija, a što novinarsko tumačenje njenog značenja

7. jedina granica medijskim slobodama je zakonom jasno utvrđeni interes državne sigurnosti i zaštite mladih

-zakonska regulativa u najrazvijenijim zemljama suvremenog svijeta nastojala je istodobno postići par ciljeva: suzbiti tendencije monopolizacije državnih i privatnih medija, uspostaviti mješoviti model medija čija bi okosnica bili javni mediji, proširiti novinarske slobode i osigurati profesionalnu autonomiju novinara, pojačati zaštitu ljudskog dostojanstva i privatnog života građana

-demokratski razvitak uspostavio je i učvrstio mehanizme koji državnim tijelima vlasti priječe da medije stavljaju u službu svoje dnevne politike – državni mediji više ne dominiraju – većina medija je privatizirana – javni mediji su upućeni na primjereniji odnos prema komun.potrebama građana, a ni privatni mediji nisu prepušteni potpunoj komun.samovolji svojih vlasnika

-iščitavanjem zakonske regulative primjećen je novi pristup komun.slobodama, filozofijom njihova pozitivnog, a ne više negativnog određenja kao na početku 19.st. – novi pristup je izraz novog liberalizma – stari liberalizam je slobodu definirao negativno, kao osobođenje od nečeg što je ograničava i sprečava, dok novi liberalizam slobodu definira pozitivno, kao slobodu za nešto

-EU svojim smjernicama utvrđuje da javne televizije u nacionalnim okvirima moraju emitirati više od 55% domaćeg programa, a od preostalog stranog programa 50% mora biti eur.podrijetla, najmanje 10% programa mora biti naručeno od domaćih neovisnih proizvođača – komercijalni emiteri moraju imati najmanje 15% vlastite proizvodnje, 40% strane proizvodnje iz Europe, najmanje 55% programa na domaćem jeziku itd.

-u novim uvjetima masovnog društva mediji više nisu samo sredstva privatne inicijative i privatnog interesa, već i “socijalne odgovornosti” ili javnog interesa – nova medijska politka proizašla je iz stajališta da “sloboda novina ne može biti definirana neovisno o odgovornosti za njenu primjenu” – nova načela javne odgovornosti medija formulirala je ugledna i utjecajna amer. Commission on Freedom of the Press (1947.): mediji moraju izvještavati istinito, a činjenice jasno odvajati od mnijenja, moraju djelovati kao formu za razmjenu komentara i kritike, moraju prikazati različite skupine koje čine društvo, moraju jasno predočiti i objasniti ciljeve i vrijednosti zajednice, moraju otvoriti pristup svim dnevnim podacima i informacijama, trebaju izbjegavati senzacionalizam i sve što potiče kriminal, nasilje i nered, socijalnu odgovornost valja uspostaviti samokontrolom, a ne intervencijama vlasti

OD KOLIKO INFORMACIJA;DO KAKVIH INFORMACIJA

-u demokratskom poretku mediji imaju funkciju:

a) informatora publike javnosti

b) otvorene tribine koja toj publici omogućuje slobodno izražavanje mnijenja

-informativna funkcija medija je neprijeporna, no kako ostvariti drugu?

-liberalna samosvijest: mediji/novinari imaju zadatak pribaviti odgovarajuće informacije o činjenicama političkog života, a tumačenje njihova značenja stvar je same publike – u liberalnom razdoblju građanske povijesti novine su bile pune novinarskog mnijenja, možda i više nego informacija, no novinarska stajališta i prosudbe publika javnosti tada nije smatrala ničim drugim doli posebnim izrazom svog vlastitog mnijenja – medijsko mnijenje postalo je problematičnim kad publika u njemu više nije mogla prepoznati vlastito mnijenje, a sama ga nije imala prigode iskazati

-od samog početka medijskog komuniciranja problem je bio kako doći do informacija – to je bio imperativ i za medije demokratskog poretka u kojem se politička vlast opirala stvarnom proširivanju javnosti na njeno područje djelovanja – tako je borba za otvaranje izvora i slobodno objavljivanje infomacija morala biti nastavljena – početkom 20.st. J.Eberle (Grossmacht Presse) je pisao: “Jadni ministri suprostavljali su se slobodi novinstva iz istih razloga iz kojih su prijateljice noći mrzile uličnu rasvjetu” – cijelo 19.st. i dobar dio 20.st. bio je u znaku borbe za informacije, za što više informacija – u najrazvijenijim zemljama zapada tijekom 20.st. gotovo su posve izgubili svoj informacijski monopol – u ll.polovici 20.st. količina informacija više nije bila nikakav problem, no unatoč obilju informacija, publika javnosti nije dobila bolji uvid u djelovanje politike što je pridonijelo da njen ionako slab utjecaj na regulativnu praksu vlasti postane još slabijim – time se otvorilo pitanje kakvoće informacija – za publiku javnosti više nije bilo presudno koliko, već kakve informacije dobiva

-informacije bi morale biti odgovarajuće tj. informacije bi trebale obavijestiti o događajima (pojavama) točno onako kako su se dogodili, a primatelji će ih uporabiti kako žele ili kako mogu – iz tog stajališta je izveden novinarski kategorički imperativ o činjeničnom informiranju: facts are sacred, but comments are free
-jedna činjenična informacija iz oblasti društvenog života govori samo o isječku stvarnosti ili izdvojenom detalju društvene cjeline, njeno se značenje krije u 2 relacije:

1. u relaciji informacije i detalja zbiljnosti o kojem informira

2. u relaciji tog detalja i cjeline


-informacija o nekom detalju društvene zbiljnosti nije informacija o njenoj cjelini – ako je prava, u njoj se detalj jasno prepoznaje, ali se ne prepoznaje što taj detalj znači za cjelinu kojoj pripada – npr. informacija o nekoj vladinoj odluci iskazuje činjenicu da je odluka donesena i prikazuje sadržaj te odluke, ali ništa ne govori o tome što ta odluka znači za društveni život ljudi, aktualni i dugoročni

-činjenična informacija o ikojem događaju ili pojavi koja ne upućuje, bilo izravno bilo neizravno, na njen društveni kontekst nije dovoljno informativna, pogotovo za laičku publiku koja čini većinu publike političke javnosti – s druge strane, informacija koja prelazi okvire gole činjenice približava se području interpretacije na kojem se izlaže rizicima iskrivljavanja njena izvorna značenja

-za profesionalne informatore velik je problem kako kompleksne društvene pojave predočiti laičkoj većini publike javnosti tako da bi ona mogla prepoznati njihovo pravo značenje – npr. činjenična informacija o prijelazu iz proporcionalnog u većinski sustav izbora – što bi ona trebala sadržavati da bi laička publika javnosti razumjela što takva promjena za nju i politički život naše zemlje znači? – objašnjena povezuju izborne varijante s cijelim nizom kompleksnih čimbenika društvenog i političkog života, što se najčešće čini u obliku komentara 

-izlazeći iz okvira činjenične informacije, komentar prelazi u tumačenje njena značenja što gotovo neizbježno zadire u mrežu aktualnih političkih odnosa, opcija i alternativa – i tada tumačenje izbornih varijanti prelazi u vrijednosno ocjenjivanje stajališta političkih snaga koje ih zagovaraju – kad se komentator već mora nekako opredjeliti, onda se radije opredjeljuje za sadržajne alternative (“politike”, ”rješenja”, ”strategije”, ”opcije”), nego za subjektivne (za političke osobe i stranke)

-društveni život proizvodi svakodnevno puno više činjenica (događaja) nego što ih mediji mogu “preraditi”  pa je izbor među činjenicama problematičan dio informativnog novinarstva 

-obavijest da ljudi odlaze na tržnicu i kupuju voće nikog ne zanima jer se to zbiva svakodnevno na uvijek isti način -–da bi privukla pozornost, obavijest mora sadržavati novost – u ovom slučaju novost bi bila obavijest da jednog dana nitko nije otišao na tržnicu

-da bi privukla pozornost, obavijest mora biti važna i zanimljiva – važnost ovisi o njenoj egzistencijalnoj vrijednosti, stvarnoj ili samo percipiranoj, a zanimljivost o tomu koliko iskače iz postojećeg reda stvari (u društvu ili u glavi primatelja) – što više iskače, utoliko je zanimljivija

-obavijest-novost koja je vrlo važna i koja znatno iskače iz postojećeg reda stvari postaje vijest (čovjek ugrizao psa) – najčešće karakteristike vijesti obuhvaćaju: aktivnost dužnosnika i poznatih osoba, sve vrste vladinih aktivnosti, događaje koji su aktualni ili bizarni (npr. zločin ili elementarna nepogoda), škakljiva ili šokantna otkrića (sex i skandal), nove društvene trendove

-the news is bad news – pozornost publike javnosti više privlače vijesti o događajima koji imaju negativno, nego oni koji imaju pozitivno značenje

-privlačenje pozornosti publike ključna je zadaća medija – o tome ovisi njihov opstanak i probitak – pozornost/nepozornost čini se da je središnji kod medijskog sustava – pozitivna vrijednost koda se sastoji u proizvodnji i centriranju pozornosti, posrijedi je sprječavanje nepozornosti – sve informacije iz okoline medijskog sustava (politike, privrede, umjetnosti, sporta it.) selektiraju se prema tom kriteriju – informacije s vjerojatnošću da mogu privući pozornost publike bit će javno komunicirane, druge neće bit selektirane

-ako nitko nema exkluzivnu vijest, već svi mediji objavljuju informacije koje se ne razlikuju međusobno važnošću ni zanimljivošću svog sadržaja, onda onaj koji želi privući više pozornosti, može to postići samo brzinom njezina objavljivanja i atraktivnošću forma u kojoj će je ponuditi publici – u sezoni “kiselih krastavaca”, kad nema važnih i zanimljivih događaja, barem prema ocjeni novinara, medijske su poruke svedene gotovo isključivo na atraktivnost komunikacijske forme – tada pravilo za privlačenje pozornosti glasi: manjak smislenog sadržaja kompenzirati viškom atraktivne forma

-zakonodavac je za činjeničnu informaciju propisao:

a) minimalne kriterije kakvoće

b) novinara je obvezao da činjeničnu informaciju jasno odvoji od svog komentara

-prema hrv. Zakonu o javnom priopćavanju, informacija koju novinari prezentiraju javnosti mora biti točna, cjelovita i pravodobna (čl.13) – točnost se pojavljuje u 2 relacije:

1. implicira materijalno pokriće stvarnosti – informacija je točna ako se događaj o kojem izvještava stvarno dogodio – netočna je informacija koja izvještava o događaju koji se nije dogodio

2. imlicira odgovarajući izgled (adekvatnost) – informacija je točna ako događaj prikazuje adekvatno njegovu stvarnom, pravom izgledu (dimenzijama i obliku) – netočna je informacija koja izvještava o događaju koji se stvarno dogodio, ali ga ne prikazuje u njegovoj pravoj slici

-informacija o događaju koji se nije dogodio je gola izmišljotina, a odgovornost za njene posljedice u cjelini pripada informatoru – ostali si radije priušte “retuš” ili preoblikovanje stvarne slike događaja – namjerno iskrivljavanje slike događaja jednako je lažima, a za njene posljedice informator je odgovoran kao da događaja nije ni bilo – slika događaja iskrivljena ne namjerno već previdom ili neznanjem ima značenje neistine, s posljedicama koje su iste kao i namjerne laži, no odgovornost informatora za njih je nešto manja

-informacija je cjelovita ako sadržava sve dimenzije događaja koji prikazuje – od izvjestitelja se zahtijeva cjelovita informacija zato što bi izostavljene dimenzije događaja primatelja mogle navesti na pogrešan zaključak o njegovu pravom značenju

-informacija simbolički predstavlja pojave i događaje čime nužno reducira njihove stvarne dimenzije – simbolički prikazani događaj iskazuje se textom informacije (vrstom i kompozicijom simbola određen je njen oblik), no kako je text povezan s raznoliko strukturiranim kontekstom, njegovo značenje ovisi o tome u kojem ga kontekstu iščitavamo – ako se želi izbjeći to da primatelj informaciju ne protumači pogrešno, informator mora naznačiti kontekst u kojem je odredio njeno značenje

-većina informacija sadržava stanovitu mjeru subjektivnosti informatora pa se spomenutim kriterijima kakvoće informacije često dodaje i dodatan: objektivnost – u idealnom slučaju točnost i cjelovitost mogle bi ispuniti i zahtjev objektivnosti, no budući da svaka informacija sadržava stanovitu mjeru subjektivnog (interpretativnog) viđenja događaja o kojem informira, točnosti i cjelovitosti, dodaje se zahtjev za objektivnošću – točnost i cjelovitost su na relaciji informator – činjenica, a objektivnost na relaciji informator – činjenica – informacija je točna i cjelovita ako sadržava stvarnu sliku događaja o kojem obavještava, a objektivna ako ne sadržava subjektivno viđenje informatora

-neobjektivna informacija sadržava nešto manje ili nešto više od onoga što je stvarna slika događaja, što je objektivnoj slici izvjestitelj oduzeo ili dodao, najčešće namjerno da bi sugerirao percepciju koja odgovara njegovoj interpretaciji – Wildenmann: “Pod objektivnošću zbog toga razumijemo prije svega odricanje od svjesne manipulacije” – norma objektivnosti zahtijeva da informacija prikazuje društvene pojave upravo onakvima kakvi jesu u svojoj naravi, bez obzira tko ih kako vidi ili razumije – ova norma je ušla u profesionalnu etiku novinara

-informacija mora biti pravodobna – pojam pravodoban vrlo je sličan, ali ne i istovjetan temporalnom pojmu brzine – oba upućuju na vremensku razliku između informacije i događaja koji prikazuje, ali dok se (vremenski) pojam brzine potpuno iscrpljuje u toj razlici, pojam pravodobnosti vremensku relaciju proširuje na praktičnu; na ono što bi učinio primatelj da informaciju nije dobio – u vremenskoj relaciji idealna je informacija koja se pojavljuje istodobno s događajem o kojem informira, kad je vremenska razlika između informacije i događaja jednaka nuli – u praktičnoj relaciji idealna je informacija koja je uspjela potpuno spriječiti sve negativne posljedice na strani primatelja do kojih bi došlo da ju primatelj nije dobio “na vrijeme” – pravodobna informacija može biti i ona koja je spora, s relativno velikom vremenskom distancijom – brzina (vremenska) informiranja u novinarstvu postala je vrijednost za sebe jer je atraktivna

-atraktivnost brzine je konkurentna; biti brži od drugih informatora, osobito u informiranju o događajima koji sami sobom privlače veliku pozornost publike, znači bolje prodati informaciju i medij – razvitkom tehnike i organizacije za prikupljanje i distribuiranje informacija sve se više skraćuje vrijeme između događaja i informacije o njemu – prema nalazima Jurgena Wilkea u godinama 1622. više od ¾ vijesti je bilo starije od 2 tjedna, a u 1906. više od 90% vijesti je bilo iz prethodnog dana – danas se brzina vijesti mjeri minutama

-iskušenja zlouporabe novinarske funkcije svakim je danom sve više – najprije se pojavilo u blagom obliku komercijalizma – o njemu je američki novinar Joseph Pulitzer 1904. napisao: “

Komercijalizam ima legitimno mjesto u novinama…, ali komercijalizam, koji je prirodan u poslovnom uredu, postaje degradacijom i opasnošću kad osvoji uredništvo. Kad novinar prihvati novine kao ekskluzivni komercijalni posao, to je kraj njegove moralne moći.” – prema njemu, novinari bi trebali njegovati visoke etičke ideale jer u protivnom promašuju svoju zadaću

-1923. American Society of Newspapers Editors je usvojilo Canons of Journalism koji je novine nastojao podrediti načelima odgovornosti za opće dobro, istinitosti, iskrenosti, nestranačja, fair playa, doličnosti i privatnosti – 1930. prihvaćen je etički kodeks za film, 1937. za radio i 1952. za televiziju – objavljivanjem svojih etičkih stajališta Commission on Freedom of the Press je 1947. učinila velik korak ka izazovima medijskog razvoja

-u normativnom okviru javne komunikacije, etički kodeks zauzima posebno mjesto zato što se odnosi na komunikacijske djelatnike tj. novinare, što sadržava norme koje određuju što je u njihovu komunikacijskom ponašanju i djelovanju ispravno ne samo s pravnog stajališta već i moralnog, zato što njegovom primjenom sami novinari preuzimaju ulogu presuditelja svome djelovanju – javna novinarska riječ izaziva previše ozbiljne posljedice da bi smjela biti ostavljena bez nadzora

-za podrijetlo etičkih normi obično se navodi Kantov kategorički imperativ (Kritika praktičnog uma): djeluj tako da bi načelo tvog djelovanja moglo postati općim zakonom – iz tog imperativa slijedi moralna odgovornost za svako konkretno djelovanje, najprije pred vlastitom sviješću – ishodište etičke samosvijesti je um, a moralna prosudba pitanje je razuma koji svako konkretno djelovanje uspoređuje s etičkim normama

-prema International Principles of Professional Ethics in Journalism, osim istine i objektivnosti, privatnosti čovjeka, zakonitosti, moralnih normi i dobrog ukusa, profesionalna etika novinara obuhvaća odgovornost prema zajednici i javnoj dobrobiti – Tiina Laitila (The Journalistic Codes of Ethics in Europe, 1995.) navodi da etički kodeksi koji se primjenjuju u oko 30 zemalja Europe obuhvaćaju ove obveze: poštivanje istinitosti, objektivnosti, točnosti, raznolikosti i pluralizma informacija; provjeru činjenica i izvora informacija; ispravljanje pogrešaka; razdvajanje činjenica i mnijenja; razdvajanje reklamnog oglasa i novinarskog rada; zabranu selekcioniranja i iskrivljavanja činjenica; usklađenost naslova s tekstom; odnos “psa čuvara” spram vlasti; slobodu izražavanja, govora, mnijenja i kritike; pravo javnosti na izražavanje mnijenja; odgovornost novinara za sve što objavljuje; zabranu rasne, etičke, vjerske i druge diskriminacije; poštivanje dobrog ukusa u izražavanju…

-prikupljajući informacije, novinar je prinuđen prosuditi koje su stvarno relevantne za društveni život ljudi, a koje nisu – za svoju prosudbu preuzima odgovornost

-u Hrvatskoj postoje 2 etička kodeksa – jedan je prihvatilo Hrvatsko novinarsko društvo, a drugi Uprava HRT-a - praksa pokazuje da urednici i uprava probleme disciplinske naravi često prebacuju na Etičko povjerenstvo

POLITIČKI MARKETING I PUBLIC RELATIONS

-ovo su 2 posebna oblika javnog komuniciranja, ali nisu komuniciranje javnosti (zbiva se mrežom multiplicirane, spontane i nesinkronizirane razmjene mišljenja među pripadnicima njene publike)

-u političkom marketingu i PR-u riječ je o planiranom, programiranom i organiziranom komunikacijskom djelovanju kojim profesionalni komunikatori nastoje odabrane dijelove publike građana pridobiti za posebne ciljeve svog poslodavca

-komunikator marketinga i PR-a predstavlja kolektivnog interesenta, organizaciju, ustanovu ili službu iz ekonomskog, socijalnog, kulturnog, političkog ili nekog drugog područja društvenog života (npr. predsjednik države) – komunikacijsko djelovanje koje nastoji utjecati na ponašanje publike, tako da je pridobije za interese onoga koga predstavlja, persuazivnog je karaktera – iako se teoretičari marketinga i PR-a brane da njihovo djelovanje nije “propaganda”, ono to zapravo je jer nisu promijenili promidžbeni karakter svog komunikacijskog djelovanja

-marketing i PR je komunikacijsko djelovanje koje je:

a) promidžbeno

b) planirano i programirano

c) organizacijski i personalno izdvojeno iz mreže ostalih komunikacijskih aktivnosti unutar pojedinih funkcionalnih zajednica (poslovnih, političkih, kulturnih, teritorijalnih i sličnih organizacija, ustanova ili službi)

d) s akterima iz redova profesionalnih komunikatora koji djeluju u ime i za račun nekog

e) kolektivnog interesenta

-marketing i PR pripadaju istoj vrsti ili tipu komunikacijskog djelovanja, no zbog njihovih posebnih značajki smatramo ih različitim oblicima tog djelovanja – marketing je namijenjen tržišnoj publici ”potrošača” i “mušterija” od kojih se očekuje konkretna reakcija kupovinom ponuđene robe, a PR namijenjen je publici kao publici od koje se ne očekuje ništa slično kupovini već samo pozitivan odnos prema komunikatoru

-marketing je proces čija je svrha privući i zadovoljiti mušterije (ili klijente) na dulji rok u postizanju ekonomskih svrha organizacije – njegova temeljna odgovornost je izgraditi i uvećati tržište za proizvode i usluge organizacije

-PR je proces čija je namjera stvoriti i uvećati suglasnost i pozitivno ponašanje u socijalnoj skupini o kojoj ovisi organizacija

-James E. Grunig: “Najvažnija svrha marketinga je pribavljanje novca za organizaciju povećavanjem potražnje. Najvažnija svrha PR-a je čuvanje novca za organizaciju izgradnjom odnosa s publikom koja suzuje ili proširuje sposobnost organizacije da ispuni svoju zadaću.”

-istoj bi se vrsti komunikacijskog djelovanja moglo pribrojiti i ono što čine glasnogovornici, ali s tom razlikom da oni isključivo obavještavaju publiku javnosti o aktivnostima, stajalištima i ocjenama organizacije, ustanove ili službe u čije ime govore povodom nekog aktualnog događaja – to sadržava i dodatnu komponentu PR-a, no ona je u drugom planu

-marketing i PR se katkad izvode istodobno i koordinirano u ostvarivanju istog cilja, najčešće tako da PR pomaže marketingu – npr. pripremanje tržišta za film Jurrasic Park – filmski studio je publicirao razne priče o dinosaurusima, znanstvenici su objašnjavali kako su oni živjeli, glumci su davali intervjue o svom filmskom druženju s dinosaurusima

-politički marketing je posebna grana marketinškog komunikacijskog djelovanja – ne pribavlja novac, ali prodaje političku robu: kandidata za funkciju vlasti zajedno s političkom strankom koju predstavlja (ako je predstavlja) i njenim političkim idejama – politički marketing:

a) informira potencijalnog kupca o tome što mu se nudi

b) uvjerava ga da mu ponuđeno treba više od ičeg drugog te da je to neusporedivo bolje od svega što bi netko drugi mogao ponuditi

-najvažniji oblik političkog marketinga je izborna kampanja koja biračima prodaje kandidata za državnu funkciju – prodaja se odvija u kompetitivnim uvjetima na tržištu pluralne ponude za cijenu one razlike povjerenja kojom je publika birača spremna platiti uspješnijeg komunikatora

-PR se primjenjuje u gospodarstvu, obrazovanju, sportu, zabavi, u socijalnim, kulturalnim, religijskim i zdravstvenim djelatnostima, jednako tako u vladinim, političkim i vojnim strukturama tj. u svim institucionalnim oblicima aktivnosti koje su upućene na publiku o čijem razumijevanju i potpori ovisi ostvarivanje njihovih primarnih ciljeva – u poslovnim organizacijama PR služi za izgradnju i očuvanje odgovarajuće reputacije, povoljnog raspoloženja i dobre volje u redovima vlastita kolektiva, u krugovima korisnika njihovih usluga, dioničara i investitora, lokalnih zajednica u kojima je njihovo sjedište i državnih organa

-korijeni PR-a – sustavni izraz, funkciju i značenje, dobio je u postliberalnom razdoblju i to ponajprije u politici – današnji PR je “pojava 20.st.”, ali s korijenima u dubokoj prošlosti tj. on je star koliko i ljudsko komuniciranje – za promoviranje vladara ili pak filozofskih i religijskih ideja u starom Babilonu, Grčkoj i Rimskom carstvu, primjenjivane su istovrsne komunikacijske vještine nagovaranja i uvjeravanja – komunikacijsko značenje napisa “Glasujte za Cicera. On je dobar čovjek.”, gotovo se ničim ne razlikuje od današnjeg izbornog marketinga – razlika je samo u pojedinim komunikacijskim postupcima, sredstvima i metodama koje su primjerenije današnjem svijetu medijatizirane politike – ako je točna definicija retorike iz American Heritage Dictionary, da je to “vještina govorništva, napose persuazivne uporabe jezika da bi se utjecalo na mišljenje i djelovanje slušatelja”, onda je Aristotelova “Retorika” jedan od prvih udžbenika o PR-u

-moderni PR nastao je u SAD-u – na najvišoj razini politike primjenjivao ga je predsjednik Andrew Jackson koji je 1828. u Bijeloj kući angažirao Amosa Kendalla, novinskog izdavača iz Kentuckyja – kao odličan poznavatelj komunikacijskih vještina, Kendall je anketirao građane ne bi li dobio točan uvid u njihov odnos prema predsjedniku, savjetovao je predsjednika o njegovim javnim nastupima, skupljao i pretiskivao pozitivne napise o njemu, a i sam je pisao promidžbene članke u tisku – političke borbe su otvarale sve više prostora za razvoj PR djelatnosti – poznati mit o Davyju Crockettu je zapravo nastao u političkim borbama između pristalica i protivnika Andrewa Jacksona za glasove frontiera

-krajem 19.st. velike kompanije, poput Westinghouse Corporation (1889.) i Association of American Railroads (1897.), su otvarale posebne odjele za PR koji su počeli “istaživati i proučavati socijalne uvjete svoje publike” – prva agencija za PR utemeljena je 1900. u Bostonu, potom i mnoge druge, s komunikacijskim nastupima koji su bili sve promišljeniji i metodama djelovanja koje su bile sve razrađenije – najzanimljiviji način PR komuniciranja u privredi, s najvećim efektima, primjenio je Henry Ford, tvorničar automobila iz Detroita – za reklamiranje svog novog automobila, Model T, 1900. je angažirao biciklističkog šampiona Barneya Oldfielda – osobni suto približio je malom čovjeku

-u politici je PR ubrzo postao nezamjenjivim – nakon Jacksona, predsjednici SAD-a su sve više pribjegavali ovoj vrsti javnog komuniciranja, nastojeći iskoristiti njegove političke efekte na sve širem području svojih aktivnosti – Roosevelt se obilato koristio svim oblicima usmjerenog publiciteta, intervjuima, konferencijama za novinare i dr., ne bi li pribavio potporu građana i medija za velike projekte svoje public policy (nacionalni parkovi i sl.)

-na poticaj državne politike ubrzo su mediji razvili strategiju publicističke borbe protiv korupcije i drugih nepravilnosti ne samo u politici, već i drugim područjima društvenog života, pogotovo u velikim korporacijama – poslovne organizacije su tražile pomoć PR stručnjaka u rješavanju najrazličitijih problema koje nisu mogle same riješiti – npr. Rockfeller se namislio uz njihovu pomoć slomiti štrajkaše u svojoj kompaniji

-2 svjetska rata donijela su velik porast uloge PR u vladinoj politici – Creel Committee za verijeme l.svj.rata i Office of War (OWI) za vrijeme ll.svj.rata bili su važna poluga vladine ratne politike – pod vodstvom Georgea Creela, dotadašnjeg novinara kojeg je predsjednik Wilson pozvao da oformi ekipu komunikacijskih stručnjaka (poznati novinari, publicisti i politolozi poput Bernaysa, Lippmanna, Laswella) koja bi savjetovala njega i njegov kabinet, podupirala njegov program i utjecaj SAD-a na svjetsko mnijenje), njegov je Committee poticao građane na čuvanje hrane i na ulaganje u ratni Liberty Bonds, nastojao uspostaviti i učvrstiti njihovo povjerenje u vladu i osigurati potporu za predsjednikove ideje o zaštiti demokracije u svijetu – predsjednik Roosevelt je angažirao Elmera Davisa, novinara i novelistu, u OWI da uspostavi sustav uspješnijeg međusobnog informiranja vojske i brojnih vladinih agencija te poradi na javnom mobiliziranju civilnih snaga za ratne potrebe, što je značilo poticati građane na prikupljanje i čuvanje hrane, kupovanje ratnih kupona, racionaliziranje benzina, povećanje produktivnosti i radne discipline, čuvanje vojnih tajni o pokretima trupa i razvoju naoružanja – u okviru Davisovih aktivnosti uspostavljen je Voice of America (1942.) pri ministarstvu vanjskih poslova koji je ratne informacije distribuirao na sve strane svijeta, snimani su filmovi koji su glorificirali oružane snage SAD-a itd.

-u međuratnom razdoblju konačno je zaokružen znanstvenim i profesionalnim načelima utemeljeni koncept PR djelovanja – tomu su najviše pridonijeli Bernays i žena mu Doris E. Fleischman – svojim knjigama “Crystallizing Public Opinion” (1923.) i “Propaganda” (1928.), Bernays je precizno definirao ciljeve i način djelovanja PR-a, a “Public Relations” (1952.) i “The Engineering of Consent” (1955.) su pojasnili smisao PR-a i specifičnu razliku u odnosu na druge oblike, tipove ili vrste javnog komuniciranja – Bernays je PR-u osigurao status “primjenjene znanosti” u two-way communication – nakon njega, PR više nije samo popravljao štetu izazvanu socijalnim sukobima ili lošim poslovnim potezima, već je djelovao ofenzivno kao sredstvo određene politike (poslovne ili neke druge) – to ofenzivno je značilo komunikaciju “niskog profila” koja obavještava, privlači pozornost i sugerira, a primatelju promidžbenih poruka ostavlja punu slobodu alternativnog izbora

-u SAD-u etički kodeks PR-a definirala je PRSA (Public Relations Society of America) ubrzo nakon što je utemeljena 1948. – u Declaration of Principles PRSA je utvrdila temeljna načela svoje profesije – članovi PRSA-e zasnivaju svoja profesionalna načela na temeljnim vrijednostima i dostojanstvu pojedinca – drže da je slobodna primjena ljudskih prava, osobito slobode govora, okupljanja i novinstva, bitna za PR – posvećuju se ciljevima boljeg komuniciranja, razumijevanja i suradnje među pojedincima, skupinama i institucijama društva i jednake koristi zaposlenih u PR profesiji – jamče da će biti privrženi odredbama Code of Professional Standards for the Practice of PR (njime definirana etička pravila ponašanja PRSA djelatnika) prihvaćenog na skupštini društva – tu je naglašeno da moraju svoj profesionalni život uskladiti s javnim interesima, u odnosu prema klijentima ili zaposlenicima (bivšim ili sadašnjim), pripadnicima profesije i opće publike moraju primjenjivati viskoe standarde poštenja, točnosti i istinitosti, uvažavajući načela slobodnog istraživanja i prava na drugačije mišljenje – svoj profesionalni život moraju povezati s javnim interesom – ne smiju prenositi netočne ili informacije koje bi nekog dovele u zabludu – ne smiju namjerno ugrožavati profesionalni ugled svojih kolega – ne smiju primati nagrade, darove ili nešto slično od ikoga izvan kruga klijenata ili zaposlenika za koje rade – ne smiju obećavati ono što ne mogu učiniti – lažno zastupati nečiji interes – moraju čuvati povjerenje i privatnost sadašnjih, bivših ili izglednih klijenata ili zaposlenika – tko dozna da je neki drugi član udruženja počinio neetično djelo, u koje se ubraja i povreda ovog kodeksa, obvezan je o tome izvjestiti nadležno tijelo

-o taktičkim pravilima izbornog djelovanja govori primjer naputka kojim je Leone Baxter, partner u agenciji PR Whitaker & Baxter, sažeo svoja iskustva iz jedne od prvih takvih kampanja (kandidatura U.Sinclaira za guvernera Kalifornije 1934.): “Umjesto pukog prenošenja poruke, treba kreirati vijest – Više je Amerikanaca koji vole žito nego kavijar – Većina Amerikanaca ne voli biti podučavana, ne voli koristiti svoj um, ne voli djelovati, svjesno, kao dobar građanin. Najviše ih voli zabavu…Tako, ako se ne možete boriti, napravite show! – Nikad kampanju ne vodi defanzivno. Samo uspješna obrana je spektakularna, udarna, uništavajuća ofenziva.”

-u svijetu danas djeluju agencije za PR u više od 70 zemalja – u SAD-u oko 1680 agencija, u V.Britaniji 1200 – u Hrvatskoj djeluje udruženje djelatnika PR od 1994.

-marketing nudi robu ciljanoj publici potencijalnih potrošača nastojeći pobuditi njezinu potrebu za kupovinom, a PR svojoj publici ne prodaje robu već stimulans za dobro raspoloženje i pozitivan odnos prema onome ili onima u čije ime nastupa – koliko marketing i PR trebaju svoju publiku, toliko publika treba njihove usluge – bez njih velike organizacije ne bi mogle privući pozornost publike na koju računaju, a publika se ne bi mogla snaći u postojećem okruženju koje je za nju sve neprovidnije – komunikatori iz političkog marketinga informiraju publiku o tome što nude i sugeriraju da njoj to upravo treba, a oni iz PR-a je uvjeravaju da organizacija ili ustanova koju zastupaju, nikakve druge zadaće i nema osim ustrajne brige o njenim potrebama

-PR je u stanovitoj prednosti pred marketingom – budući da nije usmjeren kratkoročnim ciljevima prodaje već dugoročnim ciljevima “povjerenja” i “dobre volje”, PR raspolaže s puno više vremena što omogućuje promišljenije planiranje i programiranje komunikacijskih aktivnosti, primjenu raznovrsnijih metoda i postupaka, prilagođenih etapno konkretiziranim ciljevima i rezultatima sustavnih provjera uspješnosti u njihovu ostvarivanju

-nekim svojim aspektima, PR je sličan komunikacijskom djelovanju prema modelu javnosti, no za razliku od njega, ne obraća se svekolikoj publici već njenim pojedinim segmentima, nije prinuđen pokrivati široko područje društvenih tema već samo neke od njih, i to one koje sam izabire – pritom nema potrebe nijekati svoju “pristranost”, jer djelatnici PR-a su odvjetnici

-tip komunikacijskog djelovanja koji se u žargonu naziva “ofenzivom smijeha” pokazuje da su sami političari u stanju koordinirati svoje promidžbeno djelovanje, no oni ipak organiziraju posebne službe za PR zato da bi one efikasnije od njih samih “obradile” publiku na koju računaju – promidžba zahtijeva odgovarajuću komunikacijsku kompetenciju I osmišljeno djelovanje na duge staze za koje političari u pravilu nemaju dovoljno vremena, najčešće ni znanja – ni posve laičkoj ublici nije moguće baš sve prodati retorikom praznih fraza I narodnih poslovica, a kamoli znalcima koji se nalaze u njenim redovima – političari bi o komuniciranju trebali znati puno više od publike koju žele pridobiti – ako to ne znaju ili nisu stekli potrebne komunikacijske vještine, ne bi trebali oklijevati pozvati u pomoć stručnjake

-u suvremenom svijetu područje promidžbenog komuniciranja sve se više širi o čemu govori primjer novina u New York Cityju: 50% njihova komunikacijskog sadržaja zauzima “PR materijal”

-marketinško i PR djelovanje, u stanovitoj je mjeri i glasnogovorničko, u višestrukoj prednosti pred drugim oblicima komuniciranja – prvenstveno zato što se njegovi komunikatori mogu osloboditi od drugih aktivnosti i sve svoje snage posvetiti samo tome kako pridobiti publiku za ciljeve koje zagovaraju – potom zato što ne djeluju “na izazov” (problema ili osoba), nego isključivo temeljem vlastite inicijative, pri čemu sami izabiru konkretne ciljeve i metode koje će primjeniti, sadržaj i oblik poruka, kao i način, vrijeme i dinamiku njihova priopćavanja, s povremenim testiranjem postignutih rezultata i mogućom korekcijom primjenjenih metoda i postupaka

-PR ima veće mogućnosti iskoristiti prednosti promidžbenog komuniciranja nego marketing, djelujući na duge staze i širokim rasponom tematskih sadržaja, porukama u kojima se lakše prikrivaju sebični ciljevi i svrhe – ključ uspjeha je u rukama publike – ona je predmet komunikacijske obrade davatelja poruke – o njenim osobinama i ponašanju ovisi hoće li uloženi napori komunikatora uroditi plodom ili neće – snimanje i analiza njena komunikacijskog profila prvi je zadatak komunikatora – treba računati s razliikama koje se pojavljuju na crti vremena, prošlog i sadašnjeg, jer publika se s vremenom mijenja – promjene su uočljive u njenim potrebam i osobinama, preferencijama i očekivanjima, navikama i sklonostima

-nabrajajući promjene do kojih je došlo u redovima američke publike u razdoblju od 1930. - 1990. analitičari su naglasili: današnja publika je manje ideologizirana, a više pragmatizirana; manje je zainteresirana za opće ideje, a više za posebne probleme; najviše ju zanimaju personality i celebrity, no istodobno je prema autoritetima vrlo nepovjerljiva; općenito tendira pasivnosti i sve manje čita, a sve više gleda i sluša – na takvu publiku otvorena propaganda, koja izravno cilja na njena vrijednosna opredjeljenja, stavove i shvaćanja, nametljivo izriče svoje zahtjeve, jezikom koji diskvalificira svaki pokušaj otpora ili drukčijeg mišljenja, više nema osobitog utjecaja

-na njeno je ponašanje djelotvornija prikrivena sugestija i diferencirani komunikacijski pristup koji:

1) mijenja ili neutralizira nepoželjno mnijenje

2) kristalizira latentno mnijenje s pozitivnim stavovima

3) konzervira poželjno mnijenje

-efektuiranje poruke prolazi kroz ove stupnjeve: recepcija – interpretacija – reakcija – da bi utjecala na ponašanje svog primatelja, poruka mora zadovoljiti tehničke (lingvističko-semantičke) i diskurzivne (kognitivno-refleksivne) uvjete razumljivosti – mora biti prihvatljiva publici – ako ljudi 83%  naučenog primaju vidom, a 17% sluhom, onda najviše poruka treba dostavljati putem medija koji se gleda i sluša

-manje obrazovani čovjek ne prihvaća poruku koja koristi njemu nepoznate i nerazumljive pojmove – ljudi s donje ljestvice socijalne hijerarhije, koji mukotrpnim radom zarađuju za život, nemaju vremena za čitanje “ozbiljnog” štiva (knjiga, studija, stručnih analiza), već se obraćaju televiziji koja nudi “lakše” informacije – TV poruke o politici privlače opću pozornost jer su personalizirane i oblikovane tako da izazivaju emocionalne doživljaje – ove poruke mogu primiti samo oni koji gledaju u ekran u vrijeme kad se poruke dostavljaju – najvažniji dio poruke treba staviti na početak, jer je tada pozornost publike najveća, detalje u sredinu, a zaključak na kraju – obrazovaniji dio očekuje logički konzistentne poruke s egzaktnim podacima o predmetu o kojem govore, bez fraza i nevještih retoričkih figura koje bi trebale kompenzirati nedostatak smislenog sadržaja – publici je jako važno i to od koga dobiva poruku, od osobe s velikim kredibilitetom ili od nekog “bezveznjaka” – onom prvom vjeruje na riječ koju nije ni razumjela, ovom drugom ne vjeruje ni kad je u pravu

-suvremena politika svoj jezik prilagođava potrebama pozitivne konotacije, izbjegavajući riječi koje izazivaju negativne asocijajcije -–u tome se politička i vojna propaganda izvještila do te mjere da to laička publika više i ne primjećuje – još za vrijeme ll.svj.rata Churchill je teško bombardiranje njemačkih gradova nazvao “dehousingom” ne bi li time izbjegao neželjene konotacije razaranja i ubijanja – u Zaljevskom ratu civilne žrtve su bile “collateral damage” tj. usputna šteta izazvana borbenim aktivnostima koja nije toliko važna da bi zbog nje trebalo mijenjati vojničke ciljeve i način njihova ostvarivanja – uporaba takvih eufemizama postupno se udomaćila u svim oblastima političkog komuniciranja

-PR i drugi oblici usmjerenog komuniciranja puno koštaju – u zemljama poput SAD-a, izborna kampanja i politička PR djelatnopst zahtjeva, ali i dobiva veliku novčanu potporu – u toj zemlji danas djeluje preko 4000 Political Action Committees (PAC) orgfaniziranih u sferi rada, biznisa, profesionalnih udruga, različitih skupina za posebne civilne akcije – one mogu novčano podupirati kandidate na izborima za državne organe vlasti – takva financijska snaga omogućuje razgranatu, intenzivnu i utjecajnu marketinšku i PR djelatnost

MEDIJI U IZBORNOM NADMETANJU

-izbori su posve sigurno jedan od najvažnijih događaja u političkom poretku predstavničke demokracije – na njima građani presuđuju tko će obnašati funkcije vlasti i odlučivati o njihovim općim potrebama – za političare su izbori prijelomni trenutak karijere, njihovo biti ili ne biti – oni samo osvajanje vlasti smatraju pravim uspjehom, sve drugo je samo priprema ili ulaganje u njega – ima i onih koji unatoč tome što znaju da ne mogu pobijediti na izborima, ipak na njima sudjeluju da bi promovirali svoja uvjerenja ili sebe predstavili javnosti i stekli reputaciju koju bi mogli iskoristiti za nešto drugo, za biznis, za promoviranje ideja do kojih im je osobito stalo – s obzirom na to, ciljeve koje političari nastoje ostvariti svojom izbornom kampanjom, istraživači definiraju kao kratkoročne (short-term goal) ili dugoročne (long-term goal)

-političari koji doista nastoje osvojiti vlast (short-term goal) spremni su učiniti sve što im normativno okvir društvenog života, pravni, običajni i moralni dopušta, katkad i više od toga, pogotovo na račun ovih zadnjih

-ratnički termin osvajanje ovdje točno znači poimanje i doživljaj izborne kampanje – i sudionici i promatrači izborno nadmetanje za glasove birača shvaćaju kao borbu s okršajima i dobivenim ili izgubljenim bitkama koje rezultiraju pobjedom ili porazom – to je borba s jedne strane za biračku naklonost, a s druge protiv konkurenata

-borba je to komunikacijskim sredstvima – metafora o jeziku kao maču svoje pravo značenje dobiva upravo u izbornim borbama, a način njegove uporabe ovisi o političkoj kulturi sudionika – izborna borba može biti vođena jezikom razložnog uvjeravanja (on obrazlaže vlastite političke namjere) ili bezobzirne isključivosti (diskvalificira protivnika) – što je politička kultura izbornih ratnika niža, to je njihova međusobna borba surovija – u izbornom nadmetanju je teško izbjeći sukob – gdje je ulog velik, obziri su mali

-nadmetanje za funkcije vlasti otvara 2 linije političkih sukoba – jednu između pozicije i opozicije, drugu među različitim akterima unutar opozicije – za političare i stranke opozicije eliminiranje konkurencije iz redova te iste opozicije manje je važno od pobjede nad onima koji su na vlasti – za poziciju je najvažnije očuvati vlast – glavna se borba odvija među vodećim snagama pozicije i opozicije

-pozicija raspolaže izvorima informacija i za izbornu borbu može iskoristiti infrastrukturu vlasti, koji makoliko bili veliki, biračima uvijek izgledaju nedovoljnima – s druge strane, opozicija može do mile volje napadati vladajuću politiku za koju ne snosi nikakvu odgovornost i obećavati sve što bi se biračima moglo svidjeti, no razuman dio birača upravo zbog toga njezina obećanja uzima to s dodatnim oprezom zbog straha od neizvjesnosti koju sa sobom donosi nova garnitura vlasti, osim u situaciji dugotrajne krize kad biračima svaka promjena izgleda boljom od postojećeg stanja

-izborna kampanja nije ništa drugo doli komuniciranje – u njemu kandidat za funkciju vlasti informira birače o svojoj ponudi i uvjerava ih da bi se za njihove potrebe zalagao više i uspješnije od svih ostalih kandidata, u sklopu čega ne propušta upozoriti na slabosti konkurenata i na fatalne posljedice koje bi iz tog proizašle u slučaju njihove pobjede – no, što god i koliko god kandidat spretno učinio, odluka o tome hoće li osvojiti toliko željenu funkciju vlasti ili neće ostaje u rukama birača koji je velika zagonetka – političar mora pridobiti većinu njemu uglavnom nepoznatih ljudi, ali je pitanje kako neznance nagovoriti da svoj glas poklone baš njemu, a ne drugom kanduidatu?

-reakcije birača ne ovise samo o porukama koje primaju nego i njihovim vlastitim predispozicijama – birači ne reagiraju samo na aktualne poruke koje kandidati za funkcije vlasti izgovaraju tijekom izborne kampanje nego i na sve druge poruke (informacije) koje su dotad primili – vrlo važna im je i osoba koja poruke izgovara i njen back ground

-na izborno ponašanje birača vjerovatno najsnažnije utječe njegova predodžba o tome kako se političari odnose prema njegovim potrebama, ponajprije onim egzistencijalnim – nekima je manje važno što kandidat nudi, a puno više kojem stranačko-ideološkom bloku pripada – takvim biračima nije važno kakvu politiku kandidat zagovara, ni što zna, čak ni kako izgleda, nego samo to je li “naš” ili nije – sociologija ističe da umjerene ideje i aspiracije, s njima i racionalno ponašanje birača, prevladavaju u društvu čijom socijalnom strukturom dominira tzv. srednji sloj – za tranzicijske zemlje to znači: kad se većina stanovništva približi socijalnom položaju i načinu života srednjeg sloja, onda će se birači opredjeljivati za pragmatičnu i uravnoteženu politiku – tada im neće biti toliko važno “čiji” je kandidat za funkciju vlasti, nego što bi on mogao učiniti na zadovoljavanju njihovih potreba

-društvo u kojem je srednji sloj vrlo tanak, izloženo je podjelama i suprotnostima koje rezultiraju radikalnim političkim idejama i akcijama – u njemu se biračko tijelo polarizira na pojedine grupacije čije središnje mjesto ne zauzimaju egzistencijalni motivi, već apstraktni politički interesi koji zadiru u same temelje poretka: nacionalnih i državnih – u iznimnim povijesnim situacijama revolucija i ratova ovakvi interesi rezultiraju “radikalnim kolektivizmom” koji vrlo brzo ovlada političkom scenom – takva je situacija bila u nas za vrijeme rušenja socijalističkog poretka i prijelaza u građanski poredak parlamentarne demokracije ili u vrijeme velikosrpske agresije kad je bio ugrožen nacionalni i državni opstanak

-u redovitim ili normalnim prilikama birači svoju pozornost usmjeruju onome što je bliže njihovim svakodnevnim problemima – u tim se uvjetima društveni život u velikoj mjeri depolitizira, a vlast podliježe drukčijim kriterijima – ona se biračima i dalje čini važnom, ali ne i presudnom za njihov društveni život i zadovoljavanje egzistencijalnih potreba – u najrazvijenijim zemljama zapadnog svijeta birači sve do izbora ne posvećuju previše pozornosti sustavu državnih tijela, ni političarima općenito – više od 60% Šveđana najveći dio nositelja funkcija u vlastitoj zemlji uopće ne poznaje – izbori u SAD-u ne uspijevaju privući više od polovine glasačkog tijela – upravo te zemlje nude model “normalnih” izbora – u njima birači nisu osobito politizirani – za sudjelovanje na izborima motiviraju ih pragmatični ciljevi dnevne politike čije su definiranje prepustili političarima i političkim strankama – riječ je o postindustrijskom masovnom društvu u kojem više nema onakvih socijalnih i političkih polarizacija kakve su bile karakteristične za industrijsko društvo s kraja 19. i l.polovice 20.st., a ni mnijenje birača više nije ideologizirano, niti je ponašanje kolektivističko na tadašnji način

-političke stranke više nisu klasne, nego “općenarodne” ili “all-katch” stranke – njihov politički program je pragmatiziran, organizacijska struktura vrlo flexibilna, a unutarnja diciplina poprilično slaba – no, to su stranke koje ne djeluju samo u ime građana, nego i umjesto njih, zbog čega je i uslijedila njihova unutarnja preobrazba u okviru koje je rukovodstvo preuzelo politički subjektivitet “stranačkog demosa” – jedini cilj ovih stranaka je pobijediti u izbornom nadmetanju za osvajanje vlasti - primjereno tome su vođene i organizirane – politička aktivnost “običnih” članova stranke svodi se na to da na stranačkim konvencijama aklamacijom legitimiraju rukovodstvo i da tijekom izborne kampanje lijepe plakate – ti su članovi do te mjere beznačajni da svoje mjesto na izbornoj listi moraju ustupiti neovisnom ugledniku koji bi mogao pribaviti više glasova birača

-u suvremenom masovnom društvu mediji su postali nezaobilaznim posrednikom između 2 najvažnija aktera izbornog komuniciranja, političara i birača, bez kojeg ni jedan od njih nije u stanju ostvariti svoje političke ciljeve – bez medija političari ne mogu pridobiti dovoljan broj birača, a birači ne mogu dobiti dovoljno informacija o političarima i njihovoj izbornoj ponudi

-na komunikacijsku interakciju političara i birača, mediji utječu izravno, djelovanjem novinara (sugestivnom obradom političke poruke, dodjelom prioriteta, komentarima) i neizravno, time što se jedni i drugi podređuju pravilima medijskog djelovanja (programskoj shemi, timingu, scenografiji) i kodovima njihova simboličkog jezika (grafičkog, zvukovnog i slikovnog)

-utjecaj medija na proces izbornog komuniciranja samo je specifična manifestacija onog utjecaja što ga mediji imaju na političko komuniciranje općenito što znači da ne podliježe samo samo(volji) novinara već i objektivnoj logici suvremenog političkog života skrivenoj u vrlo složenom spletu pojava koje smo nazvali simboliziranjem (vizualiziranjem) i personaliziranjem politike – prvo znači da politika više nije takva kako djeluje, nego kakvom se predstavlja, a drugo znači da je u središtu javne pozornosti osoba političara, a ne sadržaj njegove politike, pri čemu je manje važna stvarna osoba, a puno više dojam koji ostavlja – ovakve su pojave dobile i ime: image politics

-komunikacijske procese u toj politici mediji posreduju na takav način da bez njih nitko, ni jedan politički akter, više ne može ostavriti svoje izborne ni bilo koje druge ciljeve – prvi problem kandidata je kako dospjeti u medije – jamstvo ravnopravnosti u pristupu medijima smatra se jednim od najvažnijih demokratskih standarda – u SAD-u tu je ravnopravnost nastojala osigurati tzv. Fairness Doctrine koju je FCC proglasila nakon ll.svj.rata (1949.) – u Njemačkoj su jamstva komunikacijske ravnopravnosti izbalansirana tako da u vrijeme izborne kampanje elektronički mediji ne smiju objavljivati čak ni izvještaje o rezultatima vladine politike koji bi vladajućoj stranci  pribavili promidžbenu prednost u odnosu na oporbu -slične norme spremaju se prihvatiti i druge europske zemlje

-izborno komuniciranje najčešće se promatra u službeno otvrđenom vremenskom okviru izborne kampanje koja traje u pravilu od raspisivanja izbora do početka tzv. izborne šutnje –kampanja za izbor predsjednika SAD-a, s obzirom na 2 faze: izbor stranačkog kandidata i potom elektora, s 1 predfazom tzv. invisible primary u kojem pojedini političari neformalno propituju svoje izglede da bi se uopće upustili u kampanju, traje 8 mjeseci do godine dana prije stvarnih izbora - u demokratskom poretku izbori su toliko važni da na njih političari misle u svakom trenutku svoje karijere i na svakom mjestu susreta s biračima tijekom cijeloga legislativnog razdoblja – kampanja za slijedeća izbore počinje istog trenutka kad su završeni prethodni – političari koji su osvojili vlast nakon toga u svaku svoju aktivnost nastoje ugraditi elemente izborne promidžbe (marketinga) – oporba, čim zaliječi rane izbornog neuspjeha, započinje pripreme za slijedeće izbore – stratezi izborne kampanje planiraju ju i vode poput vojnih operacija: cilj je poraziti političkog protivnika

-tijekom izborne kampanje, anketama i na druge načine, mjeri se i analizira izborno raspoloženje birača u svrhu provjere učinkovitosti dotadašnjih akcija i razrađivanje taktike za slijedeću etapu – za kampanju Jimmya Cartera marketinški stručnjaci su pripremali teren 3 godine prije nego što su birani prvi kandidati za konvenciju Demokratske stranke 1976.

-američki mediji u predsjedničkoj izbornoj kampanji djeluju:

1) u uvjetima velike privatnopravne autonomije i tržišne konkurencije što im omogućuje da sami izabiru što i kako će činiti

2) mediji raspolažu golemim proračunom koji omogućava vrlo djelotvorno praćenje izborne kampanje

3) model izbora s najvažnijim aktivnostima usmjerenim na velike skupove, stupnjevanim postupcima i personaliziranim alternativama pogodan je upravo za medije

-novinarska usmjerenost na objektivnost profilira novinara koji djeluje ponajprije kao izvjestitelj , a ne komentator, no ipak se ovako ili onako opredjeljuju – najčešće se ne upuštaju u otvoreno “navijanje”, ali njihove simpatije za jednog kandidata odaje način na koji ga prikazuju, izrazi koje pritom rabe i kontekst u koji ga stavljaju – u njihovoj prezentaciji jedan političar vrlo brzo postaje “junak”, a drugi “gubitnik”, jedan “preradikalan da bi pobijedio”, drugi “neduhovit, tmuran i tup” - u Hrvatskoj se o političarima još tako ne govori, ali se u novinarskom uratku pojavljuje dovoljno znakova koji otkrivaju političku pristranost npr. kad se neposredno pred izbore u nekim TV emisijama, časopisima i novinama, u nekima i tijekom kampanje, iznenada počnu pojavljivati treneri, sportaši i pjevači za koje se zna da pripadaju određenim strankama

-izborna kampanja može biti predstavljena kao sučeljavanje ideja i zamisli, kao nadmetanje osoba, kao socijalni sukob među građanima, njihovim interesima i motivima ili kao politički ritual oblikovan tako da legitimira politički sustav i pojačava autoritet vlasti utemeljen javnom suglasnošću – novinari najčešće izvještavaju o predizbornoj kampanji tako da prate vodeće kandidate na njihovim predizbornim putovanjima i opisuju njihove govore, ponašanje, susrete s biračima, način kako su organizirali kampanju i opći dojam koji ostavljaju – u naslove izvještaja novinari stavljaju napomene o tome tko je stekao prednost, tko zaostaje, tko ima veće šanse za pobjedu – ovaj tip izvještavanja je tijekom nominacijske kampanje 1976. Obuhvaćao oko 50% TV novosti, a samo je 35% sadržavalo “substantive material”

-Richard Joslyn: “Ako izvještavanje u vijestima TV mreže podijelimo u 3 kategorije: aktivnosti u kampanji (dobivanje i gubljenje, strategija, logistika, izgled); sadržaj kampanje (stavovi kandidata o pojedinim pitanjima, njihove osobine, background); ostale raznolike informacije (kalendar događanja u kampanji, procedura izbora), glavnina izvještavanja o izborima usmjerena je na aktivnost kampanje. 1968. CBS-ove vijesti o svoj trojici predsjedničkih kandidata bile su uglavnom koncentrirane na to koji kandidat dobiva, a koji gubi, na okupljanje, na osiguranje potpore, na izborni stožer, stil i organizaciju. Izvještavanja o političkim temama, kao što su vijetnamski rat, civilna prava, javna dobrobit ili ekonomska politika, nije bilo” – televizija je sklona cijelo temtsko područje na kojem se nadmeću kandidati reducirati na 1 ili 2 problemska pitanja

-tisak se ponašao slično TV-u – u prvom planuje bio personality kandidata: osobni potencijali i sve crte osobnosti, osobni stil i imidž, profesionalni potencijali

-u izbornoj kampanji sudjeluju različiti akteri, od političke stranke koju kandidat predstavlja i njegova savjetnika za marketing do volontera za “terenski rad”, no prva violina u tom orkestru je sam kandidat za funkciju vlasti pa njemu i pripada vođenje kampanje – on bira svoj izborni stožer, svoje konzultante koji donose sa sobom svoja iskustva i ideje o djelotvornoj komunikacijskoj strategiji i alokaciji manjkavih političkih resursa

-u amerikaniziranoj izbornoj kampanji veliki politički skupovi poput stranačke konvencije nisu samo izvor informacija o političkim idejama i osobama koje su u igri, već su i oni sami svojevrsna poruka, atrakcija, spektakl koji stimulira – nominacijske konvencije su nazivane “najvećim medijskim događajem na Zemlji”, a mediji su se tako i ponašali – političari i novinari su pravi akteri izbornog komuniciranja

-TV je opasan medij – na malom ekranu nesigurnost kandidata, spoticanja ili neprimjerene geste djeluju porazno – podaci pokazuju kako kandidati kojima mediji upočetku kampanje poklanjaju veću pozornost dobivaju znatnu prednost pred konkurentima – jedan analitičar izbornih borbi u SAD-u napominje da danas nema novina koje u izbornoj kampanji ipak nisu pristrane

-kandidati svoju strategiju promidžbenog komuniciranja prilagođuju dominantnim značajkama publike glasača čiju potporu nastoje zadobiti tj. oni djeluju na 2 kolosijeka:

1) prema biračkom tijelu u cjelini kojem govore o temama općeg značenja: nacionalna sigurnost i vanjska politika

2) prema posebnim i ciljanim publikama kojima govore o temama od osobite važnosti upravo za njih

-u tom ciljanju “intendirane publike” kandidat vodi računa o njenim specifičnim osobinama, prvenstveno o tome je li i kako je stranački opredijeljena – načelno govoreći, publika birača je razvrstana na 3 skupine: naše, njihove i neopredijeljene – medijska se bitka najviše vodi za ove neopredijeljene – druga je ciljana skupina politiziranih tj. onih građana koje puno više nego druge zanima politika i koji se aktivnije ponašaju – slijedeće su skupine američkih birača grupirane prema demografskim, geografskim i subkulturalnim značajkama: žene, mladi, plave bluze, bijeli ovratnici, katolici, južnjaci, Židovi

-publici od koje bi mogao dobiti potporu političar se nastoji približiti porukama koje su primjerene njenu prijamnome profilu – u tom smislu izborna kampanja ima 2 cilja: mobilizaciju istomišljenika i pridobivanje onih drugih – istomišljenike treba potaknuti da izađu na izbore i svojim glasom podupru poželjnog kandidata jer sama suglasnost s političkim idejama i ciljevima kandidata ne znači ništa ako nije sankcionirana izbornim glasom – birače bez čvrstog opredijeljenja kandidat mora iscrpno informirati o prednostima svojih ideja i ciljeva sadržanih u ponuđenom političkom programu

-kandidati se biračima obraćaju na sve moguće načine: živom riječju u neposrednom susretu s njima, telefonom, poštom (običnom i elektronskom), letcima, posterima, plakatima, putem novina, radija i televizije – mnogim kandidati su odustajali zbog nedostatka novca – TV spot od 30 s je već 1983. koštao oko 95 000 $ - analitičari ističu da su za izborni uspjeh kandidata u SAD-u presudne 2 stvari: dovoljno novca i naklonost medija, prvenstveno televizije

-izbornu kampanju birači doživljavaju kao sportsko nadmetanje u kojem pobjeda ili gubitak nema ozbiljnijih posljedica za njihov život, pa se medijska izborna kampanja prikazuje kao konjska utrka, pogotovo predsjednička – publiku i medije zanimaju nepredvidivi događaji u kojima se provjerava snalažljivost, hladnokrvnost, duhovitost, inteligencija i znanje političara pa izborna kampanja u tom smislu nalikuje na dramu in vivo

-medijsko komuniciranje u izbornoj kampanji ima višestruke efekte, ne samo kratkoročne koji se iskazuju utjecajem na aktualno izborno opredijeljenje građana, nego i dugoročne koji se ne iskazuju putem glasovanja – medijsko prikazivanje izbornih borbi stabilizira političke stavove i shvaćanja građana, proizvode ili učvršćuju legitimacijsku osnovu poretka i uvidu javnosti izlažu one segmente politike koji nisu lako uočljivi – uz to mediji politički obrazuju i socijaliziraju građane – TV npr. nije samo prozor u svijet politike, nego i prozor u vlastitu političku dušu – nije dakle samo okvir u kojem se zrcali politika, u njemu se ogledamo i mi sami

