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Masovni mediji zauzimaju centralno
mesto u komunikaciji sa glasa~ima. Za SPD se
uvek podrazumevalo da komunicira sopstvenim
medijima. U tom kontekstu, ali i kao centralno
sredstvo partijske organizacije, posle 1945.
godine osnovane su modernizovane partijske
novine. Me|utim, posle delom pritajene, delom
ubrzane propasti partijskih novina krajem 50-
tih godina, stranka je morala da se suo~i sa
~injenicom da je ova, nekad privilegovana,
forma komunikacije  sve ~e{}e odbijana. Zbog
naglog opadanja broja ~lanova stranke i pora-
zom na saveznim izborima pedesetih godina,
odnos prema medijima morao je biti promen-
jen. I dok je oprobano sredstvo za informisanje
galsa~a bilo kratko sapo{tenje o istinitim
doga|ajima, ubrzano se do{lo do radikalne
~injenice - glasa~i su bili imuni na sve forme
prosve}ivanja.

Stranka je nau~ila da se pogled na
komunikaciju menjao fundamentalno. Za ove
sadr`ajne i organizacione procese u~enja bilo je
zaslu`no novonastalo politi~ko savetovanje,
koje se paralelno razvijalo promenom „stila
razmi{ljanja“ politi~kih aktera i razvoja medi-
jalnog izve{tavanja. Istra`ivanja javnog mnenja
su pritom bila pioniri prodora politi~kog saveto-
vanja u rad politi~kih stranaka. Socijalde-
mokratija je vrlo te{ko prihvatala istra`ivanja
javnog mnenja kao potencijalno pouzdanu
sliku javnog mi{ljenja, jer prvobitno nisu `eleli
da shvate da uzorak od 2000 ispitanika mo`e
predstaviti mi{ljenje celog stanovni{tva.
Herbert Vener (Herbert Wehner) je jo{ 1953.
godine bio vrlo sumlji~av oko relevantnosti
istra`ivanja. Nekoliko godina kasnije ipak se
razvio, sa  Valdemarom (Waldemar) i
Kneringenom (Knoeringen) u klju~nog pokre-
ta~a ove tehnike posmatranja. Ona je
omogu}avala odre|enu kontrolu javnosti i
stranke. Oni koji su sebe smatrali strankom, kao
i SPD, ose}aju}i se obavezanim  znanstvenoj
politici, odbijali su  „tajanstvene zavodnike“
(Vance Packard), u koje su, po njima, spadala i
istra`ivanja javnog mnenja.

Vili Ajhler (Willi Eichler) je 1953. godine
posmatrao demoskopiju kao ~isto nau~ni infor-
mativni instrument. Za vreme sa`imanja utiska
o izbornom debaklu iz 1957. godine on je upo-
zorio na istra`ivanja javnog mnenja i odnosa s
javno{}u (na ovu debatu podse}a u NG Norbert
Seitz: Misaoni odlomci 5 petolet}a; NG/FH
9/2004) pod parolom „manipulacija bira~ima ili
socijalisti~ka politika“. Odnos prema
demoskopiji bio je optere}en i ~injenicom da su

najpoznatiji instituti za istra`ivanje javnog
mnenja mlade republike bili pod ugovorom kod
Savezne vlade, po{to su predhodno uzaludno
kucali na vrata SPD-a (o tome je pisao Frank
Be{/Frank Boesch: Prete~e moderne kampanje.
Kampanja Konrada Adenauera 1953. i 1957.god.
NG/FH 7+8/2002)  

SPD je konstruisala ve{ta~ku suprotnost izme|u
prosve}ivanja  i izbornih reklama, koja je
savladana tek uz pomo} poverenika iz krugova
dru{tvenih nauka, od kojih je stranka kona~no
prihvatila savete i sugestije. Jedan od tih
znanstvenika, koji je uspeo da ubedi stranku da
su istra`ivanja od koristi  i pomo}i, bio je Klaus
Lipelt (Klaus Liepelt), koji je tek do{ao sa uni-
verziteta. Uz pomo} SPD-a i dva saborca osno-
vao je 1959. godine INFAS u Bad Godesbergu.

Istra`iva~i javnog mnenja su svojim socijal-
strukturelnim modelima  dali dugo tra`eno ori-
jentaciono znanje o promenljivom nema~kom
posleratnom dru{tvu, kojem je SPD zbog svoje
fiksacije potro{njom postala strana. Socijalno
znanstvene i social-psiholo{ke predstave  o poli-
ti~koj komunikaciji su se kona~no probile zah-
valjuju}i pristupu gremijima i akterima u SPD-u,
kao i zahvaljuju}i uklju~ivanju Venersa u pro-
gram reorganizacije stranke: Uz pomo}
demoskopije prvo su vrh SPD-a, pa onda i
funkcioneri srednjeg nivoa nau~ili da svet u
narednim godinama gledaju na druga~iji na~in.

„Potro{nja“ kao klju~ni termin

Sociolozi INFAS-a su uo~i izbora 1961.
godine tvrdili da je termin „potro{nja“ klju~ni
izraz za izbornu pobedu. Konzum je smatran
odlu~uju}om varijablom za izbornu odluku i
kao osnov politi~ke komunikacije. INFAS je uneo
jo{ novih ideja. Istra`iva~i javnog mnenja su za
SPD otkrili takozvani „dvostepeni tok“ komu-
nikacije, po kome je komunikacija i{la preko
vo|e mi{ljenja, sa kojim je trebalo da razgovara-
ju politi~ki akteri, da bi iskoristili svoju multip-
likatorsku funkciju. Osim toga, ne mo`e se isto
obra}ati svim grupama bira~a (novo: „ciljne
grupe“) - pre svega je trebalo ispolirati imid`
kandidata. Trebalo je iskoristiti formate kao {to
su ilustrovani ~asopisi kako bi se obratili
porodicama, najpre `enskoj poulaciji. Ono {to se
danas za nas potpuno podrazumeva, a mo`da
ponekad i izgleda staromodno, otvorilo je tada
za SPD jedan potpuno nov svet komunikacije, u
kome je osnovni cilj bio obratiti se i novim i
starim bira~ima i za njih pobediti na izborima.
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SPD i mediji

Osnovna razlika u pore|enju sa
prethodnim periodom bila je ta, da se sada SPD
nije mogla osloniti samo na svoje kapacitete
ukoliko je `elela da se orijenti{e u dru{tvu i
kominicira sa bira~ima. Istra`ivanja javnog
mnenja koja su adekvatno posmatrala svet, svo-
jim podacima su samo u jednom trenu  postala
va`nija od pristrasnog stava o javnom mnenju
nekih ~lanova stranke. Posmatranje stvarnosti i
komunikacija postali su eksplicitni faktori poli-
tike. Uz instrument za posmatranje istra`ivanja,
moglo se saznati sve o bira~ima i njihovom
pogledu na stranku a uz to jo{ i na koji na~in se
posmatranim gra|anima treba obratiti.

Istra`ivanje javnog mnenja  pomoglo je
socijaldemokratama da do|u do promene para-
digme. Ne treba sprovoditi vi{e „prosvetiteljsku
propagandu“, koja se odnosila na vaspitanje,
samospoznavanje bira~a ili saop{tavanje jedne
„bezobzirne istine“. Sada je na prvom mestu bila
komunikacija sa bira~ima , a ne vi{e njihovo
vaspitavanje. Te`nja ka poverenju i verodosto-
jnosti bila je najva`nija. Tek tada je SPD-u bilo
mogu}e da razmi{lja o novim slojevima bira~a i
o njihovom komunikativnom obra|ivanju.

Ovaj proces je pratila i promena komu-
nikacijskih modela unutar SPD-a, pa je npr.
prestao antagonizam izme|u „tradicionalista“ i
„inovatora“, akteri su instrumentalizovali razlike
i pokrenuli ~itavu unutra{nje-organizacionu
strukturu.

Od ideje da se bira~i pridobiju ~istim
prosvetiteljstvom i u ekstremnijem slu~aju ~ak i
vaspitaju, od 1960. godine se kontinuirano
odustajalo, iako je postojalo manjinsko levo
krilo koje je i dalje zastupalo prvobitnu teoriju.
Razli~iti koncepti politi~ke komunikacije bili su
dugo vremena osnovni  razlog o{tre ideolo{ke
rasprave. Ipak se vremenom probio kriterijum
modernosti, po kome po pravilu onaj koji je
tehni~ki dobro opremljen uvek je i sadr`ajno
savremen.

Upravo ovde je mogu}e povu}i paralelu
izme|u po~etaka 60-tih godina i proteklih 90-
tih. I dok je [reder (Schroeder) absorbirao medi-
jsku logiku kao pre njega Brand (Brandt), u
medijima, ali ne samo tamo, pru`an je kriti~ki
osvrt  na ovu orijentaciju i navike koje su bira~i
preuzimali. Kriti~arima obe strane je nedostajala
„istinitost“  ili „autenti~nost“ drugim re~ima –
„verodostojnost“.

Da bi spasili verodostojnost i u medi-

jskoj javnosti, politi~ari su s vremena na vreme
morali da doka`u svoje sposobnosti vo|e, pa
~ak i nepopularnim odlukama, tj. izdr`ljivo{}u
protiv demoskopski isklju~ene ve}ine
stanovni{tva. Tako je nastala  „tvrdoglavost aut-
enti~nosti“ koju je pratila vlada u slu~aju Hartz
IV, jedne socijalno pravedne reforme u nadi da
}e se izdr`ljivost u slede}im mesecima ili najkas-
nije do 2006. godine isplatiti.

Tako|e se promena imid`a kancelara posma-
trala u okviru prilago|avanja  rastu}ih samopre-
poru~uju}ih medijskih logika. Sprovo|enje
nove kampanje Savezne slu`be za medije pod
nazivom „prosve}enje i informacija“ i uz nju
{tampanje  [rederovog pisma, pisanog rukom, u
kome se on izvinjava za gre{ke u menad`mentu
njegovog kabineta i obe}ava, da }e  od sada  sve
bolje da radi, spada tako|e u medijsku logiku.

Politi~ki akteri, koji komuniciraju medijs-
ki, ne smeju ni u kom momentu da napuste
logiku medijalnog prera|ivanja, po{to je
prikaziva~ki filter iglena u{ica, kroz koju se
dospeva do bira~a, kako bi se na njih uop{te
moglo uticati. Izlaz je u poku{aju da se kre}ete u
onom pravcu gde ljudi najradije gledaju, a to je
zabava.

Me|utim, pokazalo se da je takav izlet
povezan sa visokim oportunim tro{kovima,
posebno kada kancelar, koji je zbog toga  nar-
avno za`alio, u~estvuje u popularnom kvizu kod
Tomasa Got{alka (Thomas Gottschalk) Wetten
das? (Kladimo se da?). Istovremeno se u  talk-
show-ovima  mo`e probiti sopstveni ukus poli-
ti~ke zabave. (Andreas Derner/Andreas Doerner,
Politainment, Frankfurt/Main 2002)

Funkcionalni odnos je ostao

Otvorenost SPD-a prema medijima
do{la je uz rastu}e pra}enje stranke kroz medi-
je. Zbog toga se u predstavljanju politike sve
vi{e postalo a to je zavisilo od medija.
Odstupaju}i stavovi  su prihvatani, samo dok se
prolazilo kod medija – glavni termin postao je
Namedropping. CDU je otkrila ovu perspektivu
jo{ 70-tih godina, kada je Kurt Bidenkopf (Kurt
Biedenkopf ) izgovorio parolu da „termine“ treba
„zaposeti“.

Obra|ivanje medija je do{lo  u prvi plan
- mediji su permanentno pra}eni, na izve{tavan-
je se sve ~e{}e reagovalo. Konstantno smenji-
vanje posmatranja i obrade pokrenulo je
ubrzanu spiralu doga|aja, ~ija je posledica bila
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sve intenzivnije snabdevanje medija porukama
od strane partija. Tako se danas podrazumeva
da se redakcioni zaklju~ak ili Tagesschau  uklju~i
u dnevnu politi~ku praksu. Da li }e se iz svega
ovoga  razviti mas-medijalni „re`im“ politike, u
po~etku nije bilo dovoljno jasno. U me|uvre-
menu su se mediji emancipovali i odvojili od
„stranaka“ i „politi~ke mrzovoljnosti“ strana~kih
zahteva.

Kona~no i mediji i stranke rade zajedno na
predstavljanju politike - obe strane sprovode
medijalizaciju strana~ke politike. Ali ni SPD, kao ni
jedna druga stranka, nije smela sebi da dozovoli,
ukoliko je `elela da bude prisutna u medijima, da
se posle etabliranja ovog postupka vrati na stan-
dard snabdevanja medija porukama.

I mediji reaguju na poku{aje politi~kog
svrstavanja od strane partija tako {to se negativn-
im izve{tavanjem o njima ogra|uju ili distancirjaju
od njih.

Praksa koju upra`njavaju mediji da sve
vi{e izve{tavaju o sebi samima ili da se identifikuju
sa neugodnom politikom, mo`e se tuma~iti kao
jedna vrsta odbrane od  poku{aja politi~ke instru-
mentalizacije kroz delovanje stranaka.Tako su obe
strane, kako mediji, tako i stranke, prinu|eni da
neprekidno razvijaju nove instrumente  i „senzibil-
nosti“, da bi se uzajamno {titili od prete}ih uticaja
(ili mogu}nosti da sami vr{e taj uticaj). Medijalni
na~in obrade  je u krajnjem slu~aju jedini, koji
deluje verodostojno: mo`emo biti sigurni da se
kao novosti probijaju samo one informacije, koje
obe}avaju da }e u izve{tavanju po odre|enim
pravilima imati najvi{u upotrebnu vrednost.

Sve stranke su shvatile ovaj na~in
funkcionisanja. I SPD zna da mora da se kre}e u
okviru medijske logike, kako bi mogla da komuni-
cira. Ipak, i pored razvijene mobilnosti, generalno
funkcionalan odnos stranke prema medijima se
nije mnogo promenio. Ukoliko mediji podlegnu
`eljama stranke, dolazi do, kao {to praksa pokazu-
je, tzv. faze durenja ili predaha u saradnji – postoje
razni primeri za to - ljutnja zbog Springer–medija
(Springer – honorarni saradnik)  sedamdesetih
godina, poznati tzv. „razdru`eni“ zaklju~ci,
odvratan govor Helmuta [mita (Helmut Schmidt)
o dosadnim „pustahijama“, Lafontenov Zakonik za
pokrajinske medije i na kraju [rederov (Schröder)
odnos prema medijima, koji je u saradnji sa njima
sproveo svoju kandidaturu za kancelara i to protiv
~itave aparature razli~itih funkcionera, a sada  sve
medije sarkasti~no uzima na zub.
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