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Фејсбук,политичкакомуникација,Србија.

Маркетиншкакомуникацијанаполитичкомтржишту

Pа ра лел но са де мо кра ти за ци јом дру штва, раз во јем ин ду стри-
ја ли за ци је, по ве ћа њем би рач ког те ла, ин те зи ви ра њем зна ча ја 

ко му ни ка ци је у свим дру штве ним про це си ма, ра сте и зна чај мар-
ке тин шке ко му ни ка ци је на по ли тич ком тр жи шту. Основ ни циљ 
по ли тич ке ко му ни ка ци је је да се ус по ста ве, одр же и уна пре де ду-
го роч ни по ли тич ки од но си за до бро бит дру штва, али та ко да су ци-
ље ви укљу че них по ли тич ких ак те ра и по ли тич ких стра на ка ис пу-
ње ни. Осим то га, мар ке тин шка ко му ни ка ци ја на по ли тич ком тр жи-
шту, ко је је од ре ђе но др жав ном гра ни цом, из бор ним је ди ни ца ма, 
из бор ним на че ли ма, про це ду ра ма, пра ви ли ма и вре ме ном одр жа-
ва ња из бо ра, има за циљ да ин фор ми ше, убе ди или под се ти по тен-
ци јал не би ра че -ди рект но или ин ди рект но- о иде ја ма и про гра ми-
ма по ли тич ких ак те ра са ци љем при до би ја ња њи хо ве по др шке на 
из бо ри ма. Про цес из град ње ефек тив не мар ке тин шке ко му ни ка ци-
је тре ба ло би да за поч не иден ти фи ко ва њем циљ ног ауди то ри ју ма, 
од но сно све о бу хват ним ис тра жи ва њем би рач ког те ла ко је се спро-
во ди се ге ме нат ци јом по ли тич ког тр жи шта пре ма де мо граф ским, 
со ци о е ко ном ским, ге о граф ским, и дру гим кри те ри ју ми ма. На кон 
од ре ђи ва ња ко му ни ка ци о них ци ље ва, сле ди из бор ка на ла ко ји ће 
пре не ти же ље ну по ру ку циљ ној гру пи. Из бор ефи ка сних ка на ла 
ко му ни ка ци је је све те жи, јер ка на ли ко му ни ка ци је по ста ју ви ше 
ра су ти и фраг мен ти ра ни.1) Ме ди ји је су је дан од нај че шћих ка на ла 
ко му ни ка ци је. Кла си фи ка ци ја ме ди ја и сред ста ва ко му ни ка ци је у 
до ма ћој и ино стра ној ли те ра ту ри је из вр ше на на раз ли чи те на чи не. 
Основ не раз ли ке у при сту пу се за сни ва ју на из бо ру кри те ри ју ма 
за кла си фи ка ци ју и пер спек ти ве из ко је се она вр ши (со ци о ло шке, 

1) Phi lip Ko tler, Le vin La ne Kel ler, Marketingmenadžment, Da ta Sta tus, Be o grad, 2006, стр. 
548.
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ме на џер ске, тех но ло шке), та ко да се у не ким слу ча је ви ма она за-
сни ва на:2)

• ве ли чи ни и са ста ву пу бли ке (мас-ме ди ји и спе ци ја ли зо ва ни 
ме ди ји)

• вр сти тех но ло ги је ко ја се ко ри сти за њи хо ву про дук ци ју и 
пла си ра ње са др жа ја (елек трон ски и штам па ни)

• ло ка ци ји на ко јој се ме ди ји кон зу ми ра ју (уну тра шњи или in 
ho me и спо ља шњи или out of ho me ме ди ји)

• на чи ну пла ћа ња при ли ком про дук ци је или за ку па огла сног 
про сто ра (ме ди ји из над ли ни је или abovetheline, у ко је спа-
да ју  те ле ви зи ја, ра дио и штам па ни ме ди ји, за чи ји за куп 
аген ци је оства ру ју про ви зи ју и ме ди ји ис под ли ни је или 
belowtheline ме ди ји, у ко је спа да ју ди рект на по шта, ор га-
ни за ци ја спе ци јал них до га ђа ја и раз ли чи ти про мо тив ни ма-
те ри ја ли за ко је се аген ци ја ма не пла ћа про ви зи ја, већ са мо 
тро шко ви њи хо ве про из вод ње

• вре мен ском пе ри о ду њи хо вог по ја вљи ва ња (тра ди ци о нал-
ни и но ви ме ди ји, при че му се у тра ди ци о нал не убра ја ју 
те ле ви зи ја, ра дио, штам па, док се у но ви је ме ди је убра ја ју 
Ин тер нет сер ви си, сер ви си мо бил не те ле фо ни је и др.)

Дру штве ни ме ди ји су скуп ин тер нет апли ка ци ја ко ји омо гу ћа-
ва ју кре и ра ње и раз ме ну са др жа ја ко ји ства ра ју са ми ко ри сни ци.3) 
Дру штве ни ме ди ји, као но ви ји ме ди ји са вре мен ског аспек та њи-
хо вог по ја вљи ва ња, те ме ље се на тех но ло шкој осно ви Web 2.04) и 
ме ња ју на чин раз ми шља ња и на ви ке ко ри сни ка Ин тер не та. За пра-
во, ства ра се та ко зва на веб де мо кра ти ја у ко јој се па сив ни ко ри-
сни ци пре тва ра ју у ак тив не уче сни ке у кре и ра њу и ди стри бу ци ји 
onlineса др жа ја.5) Основ на ком по нен та свих дру штве них ме ди ја је 
кул тур ни по мак, омо гу ћен по ја вом дру штве них мре жа ко је тран-
сфор ми шу ли не ар ну, јед но смер ну ко му ни ка ци ју тра ди ци о нал них 
ме ди ја у ин тер ак тив ну ди ску си ју из ме ђу ко ри сни ка ин тер не та, 

2) Ta ma ra Vla ste li ca, Medijskakampanja:Publicitetioglašavanje, Za du žbi na An dre je vić, Be-
o grad, 2007, стр. 29.

3) Adrian Pal mer, Ni co le Ko e nig-Le wis, „An ex pe ri en ti al, so cial net work-ba sed ap pro ach to 
di rect mar ke ting“, International Journal ofDirectMarketing, Eme rald Gro up Pu blis hing 
Li mi ted, Vol. 3 Iss: 3, 2009,  стр. 162-176.

4) Web2.0 је но ва вер зи ја WorldWideWeb тех но ло ги је ко ја ко ри сни ци ма омо гу ћа ва уче-
ство ва ње у кре и ра њу и ди стри бу ци ји са др жа ја ве ба.

5) Pe ter R. Scott,  J. Mi ke Jac ka, AuditingSocialMedia:AGovernanceandRiskGuide, Wi ley, 
Ho bo ken NJ, 2011, стр. 5-7.
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при ли ком че га они по ста ју ак тив ни уче сни ци, а не са мо па сив ни 
кон зу мен ти.6) Та ко ђе, дру штве ни ме ди ји, ко ји су по сво јој при ро ди 
де цен тра ли зо ва ни и ма ње хи је рар хиј ски ор га ни зо ва ни од тра ди ци-
о нал них, пред ста вља ју ре ла тив но јеф ти но сред ство за спро во ђе ње 
кван ти та тив них и ква ли та тив них ис тра жи ва ња по ли тич ког тр жи-
шта.7) У дру штве не ме ди је се убра ја ју8): Ви ки сер ви си9), бло го ви и 
ми кро бло го ви (Tum blr, Twit ter), сер ви си за раз ме ну мул ти ме ди јал-
них са др жа ја (Youtu be, Vi meo, Flic kr), дру штве не мре же (Fa ce bo ok, 
Go o gle Plus), Ин тер нет фо ру ми, сер ви си за ре цен зи је (Yelp, Epi ni-
ons), вир ту ел ни дру штве ни све то ви (Se cond Li fe).

Дефинисањедруштвенихмрежа

Дру штве не мре же пред ста вља ју бес плат не ин тер ак тив не ин-
тер нет сер ви се ко ји по ве зу ју ко ри сни ке у гло бал ну мре жу и омо гу-
ћа ва ју им да кре и ра ју јав не про фи ле уну тар огра ни че ног си сте ма 
и по ве жу се са дру гим ко ри сни ци ма.10) Дру штве не мре же, као је-
дан сег мент мно го ши рег ску па дру штве них ме ди ја, је су Ин тер нет 
за јед ни це ко је по ве зу ју љу де ши ром све та ко ји де ле слич на ин те-
ре со ва ња или ак тив но сти. Ова ка те го ри ја он лајн ме ди ја зах те ва 
ак тив ну пар ти ци па ци ју ко ри сни ка, што их чи ни ме диј ма са нај ве-
ћим ин дек сом укљу че но сти. По знат је Мет кал фов за кон11) по ко јем 
вред ност мре же ра сте као ква драт бро ја ње них ко ри сни ка, те ва-
жност са др жа ја ко ји ко ри сни ци ге не ри шу огле да се у чи ње ни ци да 
дру штве ни ме ди ји, ти ме и дру штве не мре же по ста ју ути цај ни је са 
по ра стом са др жа ја ко ри сни ка. Што ви ше ме ђу соб них ве за и на чи-
на за де ље ње по сто ји ме ђу ко ри сни ци ма, то се ин фор ма ци је лак ше 
и бр же ши ре, а са др жај по ста је ви ра лан.12) Дру штве не мре же, као 

6) Ines Mer gel, Bill Gre e ves, SocialMediainthePublicSectorFieldGuide:Designingand
ImplementingStrategiesandPolicies, Wi ley, So mer set NJ, 2012, стр. 4.

7) http://www.emar ke ter.com/Ar tic le/So cial-Net wor king-Re ac hes-Ne arly-One-Fo ur-Aro und-
World/1009976

8) Jan H. Ki et zmann, Kri stop her Her mkens, Ian P. McCarthy, Bru no S. Sil ve stre, „So cial me-
dia? Get se ri o us! Un der stan ding the fun cti o nal bu il ding blocks of so cial me dia“, Business
Horizons, Vol. 54, Iss: 3, 2011, стр. 241.

9) Веб плат фор ма за об ја вљи ва ње са др жа ја или до ку ме на та ко ла бо ра ци јом ве ћег бро ја 
ко ри сни ка (као што су:  Wi ki pe dia, Wi kia, Wi ki Spa ces)

10) Da nah M. Boyd, Ni co le B. El li son, „So cial net work si tes: De fi ni tion, hi story, and scho lar-
ship“, JournalofComputerMediatedCommunication, Vol.13, Iss: 1, 2007, стр. 210.

11) http://www.tec ho pe dia.com/de fi ni tion/29066/met cal fes-law
12) Ви ра лан са др жај на дру штве ним мре жа ма обич но зна чи да је исти до бро при хва ћен и 

да се ши ро ко де ли на Ин тер не ту; ви ше о ви рал ном мар ке тин гу на дру штве ним мре жа-
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но ви ка нал ко му ни ка ци је и нај бр же сред ство ин фор ми са ња, уно си 
из не на ђу ју ће про ме не у по ли тич ку и дру штве ну сли ку све та. Упо-
тре ба дру штве них мре жа у по ли тич ким кам па ња ма де мо крат ских 
зе ма ља по ра сла је ка ко код кан ди да та та ко и код би ра ча. Кан ди да ти 
су при хва ти ли број не ин тер нет ала те, укљу чу ју ћи и wеб сај то ве 
дру штве них мре жа за по тре бе ко му ни ци ра ња са при ста ли ца ма и 
би ра чи ма, при ку пља ња до на ци ја, по ма га ња дру штву и ор га ни зо-
ва ња спе ци јал них до га ђа ја. Са дру ге стра не, би ра чи су усво ји ли 
Ин тер нет ала те по пут бло го ва и сај то ва дру штве них мре жа ка ко би 
по др жа ли од ре ђе не кан ди да те, ка ко би се по ве за ли са кан ди да ти-
ма, за јед нич ки уче ство ва ли у по ли тич ким пи та њи ма, ушли у по-
ли тич ки ди ја лог, сле ди ли ци ље ве ак ти ви ста и де ли ли ин фор ма ци-
је. Нај че ше ко ри шће не дру штве не мре же ши ром све та су Феј сбук, 
Тви тер, Лин ке дин. 13)

ДруштвенамрежаФејсбук–основнекараткеристике

Феј сбук, као нај по пу лар ни ји сер вис за дру штве но умре жа ва-
ње, је је дан од но ви јих ка на ла ко му ни ка ци је ко ји по ли ти ча ри при-
хва та ју у ци љу ус по ста вља ња ефек тив не по ли тич ке ко му ни ка ци-
је са гла са чи ма, ши ре ња и про мо ви са ња соп стве них иде о ло ги ја, 
при до би ја ња при ста ли ца и ме ња ња по ли тич ке ствар но сти. Да нас, 
Феј сбук има пре ко ми ли јар ду ко ри сни ка ши ром све та и 3,800,000 
ко ри сни ка у Ре пу бли ци Ср би ји14) ко ји по ста ју ак тив ни уче сни ци 
у кре и ра њу јав ног мње ња. За раз ли ку од тра ди ци о нал них ме ди ја 
ко ји зах те ва ју сло же не ад ми ни стра тив не про це ду ре или ду го тра-
јан про цес про дук ци је, дру штве не мре же по пут Феј сбу ка, омо гу-
ћа ва ју по ли ти ча ри ма да за са мо не ко ли ко тре ну та ка ди стри бу и ра ју 
про мо тив ну по ру ку ши ро ком ауди то ри ју му ко ји ће те по ру ке про-
сле ди ти ти оста лим ко ри сни ци ма, чи ме се ства ра ефе кат ви рал ног 
мар ке тин га. Ка ко је де ље ње са др жа ја са ко ри снич ког аспек та вр ло 
јед но став но, бр зи на ко јом се ве сти ши ре је да ле ко ве ћа не го пре ко 
тра ди ци о нал них ме ди ја. Феј сбук омо гу ћа ва по ли тич ким кан ди да-
ти ма да кре и ра ју пер со на ли зо ва не по ру ке и да на тај на чин при-
ла го де по ли тич ку ко му ни ка ци ју сва ком де лу свог би рач ког те ла. 
Да кле, по ру ке по свом са др жа ју и об ли ку не мо ра ју да бу ду уни фи-

ма по гле да ти у: Sven Wil de , ViralMarketingWithinSocialNetworkingSites:TheCreation
ofanEffectiveViralMarketingCampai, Di plo mi ca Ver lag, Ham burg,  2013, str. 45-60.

13) http://www.ebizmba.com/ar tic les/so cial-net wor king-web si tes
14) https://www.fa ce bo ok.com/ads/cre a te/?act=22700748, јун 2013.
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ци ра не, што ову дру штве ну мре жу чи ни се лек тив ним ме ди јем. Ин-
тер ак тив ност, пер со на ли зо ва не по ру ке, ус по ста вља ње дво смер не 
ко му ни ка ци је по не кад у ре ал ном вре ме ну и ко лек тив на ин те ли ген-
ци ја су ка рак те ри сти ке Феј сбук дру штве не мре же, ко ја под сти че 
ко ри сни ке да то ком ко ри шће ња истих да ју са др жа ју и свој до при-
нос уче ство ва њем у ди ску си ја ма, пру жа њем по врат них ин фор ма-
ци ја, гла са њем, оста вља њем ко мен та ра и де ље њем ин фор ма ци ја 
из ме ђу свих за ин те ре со ва них стра на. Упра во из тог раз ло га се 
по след њих го ди на Феј сбук, као ме диј ко ји зах те ва ак тив ну пар ти-
ци па ци ју ко ри сни ка, ко ри сти као до дат ни ка нал по ли тич ке ко му-
ни ка ци је. Та ко ђе, Феј сбук спа да у ме ди је са ни ским тро шко ви ма 
про дук ци је и за ку па ме диј ског про сто ра што га чи ни ре ла тив но 
јеф ти ним сред ством за спро во ђе ње ква ли та тив них и кван ти та тив-
них ис тра жи ва ња по ли тич ког тр жи шта ра ди што бо љег раз у ме ва-
ња би рач ке јав но сти. 

Оно што се до го ди ло у не ким зе мља ма на Бли ском ис то ку је је-
дан од по ка за те ља ко ли ко на јед но ста ван на чин ко ри сни ци мо гу да 
се при дру же по ли тич ким гру па ма или да са мо стал но кре и ра ју гру-
пе у ко ји ма мо гу да раз ме њу ју по ли тич ка ми шље ња. Ути цај Феј-
сбук мре же нај ви ше се осе тио ка да су их про те стан ти ко ри сти ли 
ка ко би се су прот ста ви ли ви ше де це ниј ским дик та ту ра ма у Ту ни су, 
Егип ту и Ли би ји. Ови мар ке тинг ала ти су убр за ли про цес ре во лу-
ци је по ма жу ћи ак ти ви сти ма да се што бо ље ор га ни зу ју, пре не су 
ин фор ма ци је ши ром све та и до би ју ме ђу на род ну по др шку. Ка ко 
на во ди ча со пис о ин фор ма ци о ним тех но ло ги ја ма Wi red, дру штве-
ни ме ди ји пред ста вља ју бро шу ре XXI ве ка, та ко да љу ди ко ји су 
не за до вољ ни ста њем status quo мо гу да се ор га ни зу ју, ује ди не и 
кре ну про те сте, а у слу ча ју Егип та по кре ну ре во лу ци ју.

Пред сед нич ка из бор на кам па ња Ба ра ка Оба ме 2008. је пр ва 
по ли тич ка кам па ња у ко јој је ис ко ри шћен пу ни по тен ци јал дру-
штве них мре жа у свр ху при до би ја ња гла са ча и при ку пља ња до дат-
них нов ча них сред ства за во ђе ње мар ке тинг кам па ње. У од но су на 
та да шњег по ли тич ког про тив ни ка, Оба ми на кам па ња се за сни ва ла 
на ви ше ка нал ној стра те ги ји по ли тич ке ко му ни ка ци је уз по се бан 
на гла сак на дру штве не ме ди је ко ји су до при не ли ње го вој по бе ди 
у САД-у 2008. го ди не. У раз ви је ном по ли тич ком тр жи шту, ка квим 
се сма тра тр жи ште САД, ви ше од по ло ви не мла дих на Ин тер не ту 
се ин фор ми ше о по ли тич ким пи та њи ма, та ко да се мо же оче ки ва ти 
да се кам па ње, са сва ким из бор ним ци клу сом све ви ше ба зи ра ју на 
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дру штве ним ме ди ји ма. Сај то ви дру штве них мре жа су нај по пу лар-
ни ји ме ђу мла ди ма јер они бр же при хва та ју и усва ја ју до стиг ну ћа 
раз во ја ин тер нет тех но ло ги је и има ју ве ћу по тре бу за при па да њем 
дру штве ним гру па ма.

Циљевиихипотезестудије

У скла ду са ис тра жи вач ким пи та њи ма ко ја се за сни ва ју на мо-
гућ но сти ко ри шће ња дру штве них мре жа у кре и ра њу ефек тив не 
по ли тич ке ко му ни ка ци је на по ли тич ком тр жи шту, спро ве де но ем-
пи риј ско ис тра жи ва ње у осно ви је има ло сле де ће ци ље ве:

1. Утвр ди ти у ко јој ме ри су ко ри сни ци Феј сбу ка за ин те ре со-
ва ни за по ли тич ке те ме

2. Утвр ди ти у ко јој ме ри су ко ри сни ци Феј сбу ка за ин те ре со-
ва ни за по ли тич ке про мо тив не по ру ке 

3. Утвр ди ти ка кав ути цај и по сле ди це на дру штво и те ку ће 
по ли тич ке до га ђа је има ју по ли тич ке про мо тив не по ру ке на 
Феј сбу ку

4. Утвр ди ти ка ко ко ри сни ци Феј сбу ка по сту па ју са по ли тич-
ким про мо тив ним по ру ка ма ко је до би ју пу тем Феј сбу ка

5. Утвр ди ти у ко јој ме ри по ли тич ке про мо тив не по ру ке на 
Феј сбу ку ути чу на ода бир од ре ђе не по ли тич ке ор га ни за ци-
је 

6. Утвр ди ти у ко јој ме ри по ли тич ки мар ке тинг (про мо тив не 
по ру ке) на Феј сбу ку  ути че на ре зул та те из бо ра

Хипотезеистраживања

По ста вље не су и сле де ће хи по те зе ис тра жи ва ња:15)

Х1: По сто ји ин те ре со ва ње за по ли тич ка пи та ња и по ли тич ке 
про мо тив не по ру ке на Феј сбу ку.

Х2: По ли тич ке про мо тив не по ру ке на Феј сбу ку ути чу на про-
ме ну ста во ва по је ди на ца, на дру штво и те ку ће по ли тич ке 
до га ђа је у це ли ни.

15) Ru da i na Ot hman Yousif, Mah mood J. Al samydai, „The Im pact of the Po li ti cal Pro mo tion 
via Fa ce bo ok on In di vi du als Po li ti cal Ori en ta ti ons“, InternationalJournalofBusinessand
Management, Ca na dian Cen ter of Sci en ce and Edu ca tion, Vol. 7, No. 10, 2012.



- 232 -

ДРУШТВЕНЕМРЕЖЕКАОНОВИ...БојанКицуловић,АдријанаГрмуша

Х3: По је дин ци има ју по зи ти ван став пре ма по ли тич ким про мо-
тив ним по ру ка ма на Феј сбу ку.

Х4: По ли тич ке про мо тив не по ру ке на Феј сбу ку мо гу се ока рак-
те ри са ти као ве ро до стој не.

Х5: По ли тич ке про мо тив не по ру ке на Феј сбу ку ути чу на про-
ме ну по ли тич ке ори јен та ци је по је ди на ца.

Х6: По ли тич ке про мо тив не по ру ке на Феј сбу ку ути чу на ре зул-
та те из бо ра.

Методологија

Изворподатака

При ли ком фор му ли са ња пла на ис тра жи ва ња, до не та је од лу ка 
да ће се ис тра жи ва ње за сни ва ти на при ку пља њу при мар них по да-
та ка и то по мо ћу ан ке те. Ин стру мент ис тра жи ва ња чи нио је упит-
ник, са ста вљен од 14 за тво ре них пи та ња. 

Мерниопсег

Упит ник се са сто ји од 14 пи та ња ко ја су по мо ћу Ли кер то ве 
ска ле по де ље на у 6 ди мен зи ја ко је осли ка ва ју струк ту ру сту ди је  и 
то на сле де ћи на чин:

Ди мен зи ја (1): ин те рес за по ли ти ку(пи та ња 1, 2)
Ди мен зи ја (2): ути цај на по ли тич ку си ту а ци ју (пи та ња 3, 4, 5)
Ди мен зи ја (3): од нос пре ма про мо тив ним по ру ка ма(пи та ња 6, 

7, 8, 9)
Ди мен зи ја (4): по у зда ност(пи та ње 10)
Ди мен зи ја (5): ути цај на по ли тич ку ори јен та ци ју (пи та ње 11)
Ди мен зи ја (6): ути цај на из бо ре (пи та ња 12, 13, 14)
Упит ник је у пе ри о ду од ме сец да на, 20.5.2013. – 20.6.2013. 

био по ста вљен на Феј сбу ку. Иако је би ло 377 од го во ра, 355 упит-
ни ка (94%) је би ло по год но за ста ти стич ку ана ли зу.
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Методаанализе

Ко ри шће но је не ко ли ко стат стич ких тех ни ка укљу чу ју ћи 
ана ли зу уче ста ло сти, де скрип тив ну ана ли зу, Крон ба хо ва ал фа и 
Т-тест. Т-тест ко ри сти мо по што нам стан дард на де ви ја ци ја основ-
ног ску па ни је по зна та и узо рак је ве ли ки (н≥30). Т-тест је ко ри-
шћен ка ко би се те сти ра њем узо рач ке сред ње вред но сти јед не ди-
мен зи је, а на осно ву вред но сти сред ње тач ке на ска ли, при хва ти ла 
или од ба ци ла нул та хи по те за, при че му ве ћа вред ност озна ча ва 
по вољ ни ји став и обрат но. Вред ност сред ње тач ке на ска ли ко ја 
из но си 3 ода бра на је та ко што је, по до да ва њу до ње ко ди ра не вред-
но сти Ли кер то ве ска ле (1) и гор ње ко ди ра не вред но сти (5) Ли кер-
то ве ска ле, по де ље на са 2. 

Резултатиистраживања

По да ци при ку пље ни на ве де ним ан кет ним упит ни ком об ра ђе-
ни су по мо ћу про грам ског па ке та SPSS for Win dows вер зи ја 14.0. 

Тестпоузданости

Уко ли ко је Кронбахов α ко е фи ци јент по у зда но сти 70% или 
ви ше сма тра се при хва тљи вим у ве ћи ни ис тра жи ва ња у обла сти 
дру штве них на у ка. Ре зул тат те ста у овој сту ди ји је 83 % као што је 
при ка за но у та бе ли  1. 

Та бе ла 1. Ко е фи ци јент по у зда но сти

N of ca ses Cron bach’s Alp ha N of Items

355 0,833 14

Структураузорка

Струк ту ра узор ка, пре ма раз ли чи тим кри те ри ју ми ма, илу стро-
ва на је у сле де ћим та бе ла ма.
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Та бе ла 2. Пол
Fre qu ency Per cent Va lid Per cent Cu mu la ti ve Per cent

Va lid mu ški 144 40,6 40,6 40,6
žen ski 211 59,4 59,4 100,0
To tal 355 100,0 100,0

Та бе ла 3. Ста ро сна струк ту ра ис пи та ни ка

Fre qu ency Per cent Va lid Per cent Cu mu la ti ve  
Per cent

Va lid

18-20 12 3,4 3,4 3,4
21-30 221 62,3 62,3 65,6
31-40 99 27,9 27,9 93,5
41-50 17 4,8 4,8 98,3

Iz nad 50 6 1,7 1,7 100,0
To tal 355 100,0 100,0

Тестирањехипотеза

Те сти ра ње хи по те за спро во ди мо у не ко ли ко ко ра ка : 16)

1. Фор му ли ше мо Х0 и Х1 и за да је мо вред ност α.
2. Од ре ђу је мо кри тич не обла сти ве ли чи не α по мо ћу узо рач ке 

рас по де ле од го ва ра ју ће ста ти сти ке те ста.
3. Од ре ђу је мо вред но сти ста ти сти ке те ста на осно ву по да та ка 

из узор ка.
4. Про ве ра ва мо да ли ре а ли зо ва на вред ност ста ти сти ке те ста 

при па да кри тич ној обла сти и у скла ду са тим од ба цу је мо 
или не од ба цу је мо од го ва ра ју ће хи по те зе.

Кри те ри јум за од ба ци ва ње нул те хи по те зе (Х0) је да је ста ти-
сти ка те ста (т) ма ња од ње не та блич не вред но сти тј. т0≤-тн-1,α  у су-
прот ном при хва та мо Х0.

Првадимензија(политичкоинтересовање)

У та бе ли 4 је при ка за на сред ња вред ност узор ка, ко јом се ме ри 
ова ди мен зи ја (Д1) као це ли на, а ко ја из но си (2.65), што је ста ти-
стич ки зна чај но ма ње од сред ње вред но сти на ска ли (3), уз стан-

16) Lji lja na Pe tro vić, Teorijskastatistika:teorijastatističkogzaključivanja, Cen tar za iz da vač ku 
de lat nost Eko nom skog fa kul te ta, Be o grad, 2010, str. 165.
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дард но од сту па ње ко је ука зу је на ма ње оси па ње око ове сред ње 
вред но сти. 

Та бе ла 4.  Ста ти стич ки по да ци за пр ву ди ме зи ју
N Mean Std. De vi a tion Std. Er ror Mean

q1 355 3,38 1,233 ,065
q2 355 1,93 1,139 ,060
D1 355 2,6563 1,03071 ,05470

На осно ву по да та ка из ан ке те, а при ме ном т-те ста, нул та хи по-
те за се од ба цу је и при хва та се ал тер на тив на хи по те за да не по сто ји 
ин те ре со ва ње за по ли тич ка пи та ња и по ли тич ке про мо тив не по ру-
ке пу тем Феј сбу ка.

Та бе ла 5. Т-тест (пр ва ди мен зи ја)
Test Va lue = 3

t df Sig.  
(2-ta i led)

Mean  
Dif fe ren ce

95% Con fi den ce In ter val  
of the Dif fe ren ce

Lower Upper
q1 5,856 354 ,000 ,383 ,25 ,51
q2 -17,707 354 ,000 -1,070 -1,19 -,95
D1 -6,282 354 ,000 -,34366 -,4512 -,2361

Другадимензија(утицајнаполитичкуситуацију)

У табели 6 налазимо податак да средња вредност узорка, 
којом се мери ова димензија (Д2) као целина, износи (2.72), што не 
премашује средњу вредност на скали (3), уз стандардно одступање 
које надаље указује на мање осипање око ове средње вредности. 

Табела 6. Статистички подаци за другу димезију
N Mean Std. Deviation Std. Error Mean

q3 355 3,01 1,100 ,058
q4 355 2,87 1,145 ,061
q5 355 2,30 1,174 ,062
D2 355 2,7258 ,92531 ,04911

Као резултат примене т-теста на податке из анкете нулта 
хипотеза се одбацује и прихвата се алтернативна хипотеза да 
политичке промотивне поруке на Фејсбуку немају утицај и 
последице на друштво и текуће политичке догађаје.
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Табела 7. Т-тест (друга димензија)
Test Value = 3

t df Sig. 
(2-tailed)

Mean  
Difference

95% Confidence Interval  
of the Difference

Lower Upper
q3 ,193 354 ,847 ,011 -,10 ,13
q4 -2,132 354 ,034 -,130 -,25 -,01
q5 -11,302 354 ,000 -,704 -,83 -,58
D2 -5,583 354 ,000 -,27418 -,3708 -,1776

Трећадимензија
(односпремапромотивнимполитичкимпорукама)

Табела 8 показује да испитаници  најмање једном у три месеца 
добијају политичке промотивне поруке на Фејсбуку од политичких 
организација, али их скоро никада не прослеђују нити дискутују о 
њиховом садржају са пријатељима на Фејсбуку. Подаци из табеле 
9 показују да средња вредност узорка, којом се мери ова димензија 
(Д3) као целина, износи (1.68), што не премашује средњу вредност 
на скали (3), уз стандардно одступање које указује на мање осипање 
око ове средње вредности. 

Табела 8. Статистички подаци за трећу димезију
N Mean Std. Deviation Std. Error Mean

q6 355 2,08 1,225 ,065
q7 355 1,89 1,194 ,063
q8 355 1,18 ,604 ,032
q9 355 1,57 ,953 ,051
D3 355 1,6810 ,76756 ,04074

Применом т-теста на податке из узорка, закључујемо да се 
нулта хипотеза одбацује и прихвата алтернативна да испитаници 
не добијају политичке промотивне поруке на Фејсбуку тј. добијају 
једном у три месеца, али нису активни по питању ширења и 
дискутовања истих са пријатељима у оквиру online заједнице. 
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Табела 9. Т-тест (трећа димензија)
Test Value = 3

t df Sig. 
(2-tailed)

Mean Differ-
ence

95% Confidence Interval 
of the Difference

Lower Upper
q6 -14,078 354 ,000 -,915 -1,04 -,79
q7 -17,513 354 ,000 -1,110 -1,23 -,99
q8 -56,687 354 ,000 -1,817 -1,88 -1,75
q9 -28,361 354 ,000 -1,434 -1,53 -1,33
D3 -32,378 354 ,000 -1,31901 -1,3991 -1,2389

Четвртадимензија
(поузданостполитичкимпромотивнихпоруканаФејсбуку)

У табели 10 налазимо податак да средња вредност узорка, 
којом се мери четврта димензија (Д4) као целина, износи (2.18), 
што не премашује средњу вредност на скали (3), уз стандардно 
одступање које надаље указује на мање осипање око ове средње 
вредности. 

Табела 10. Статистички подаци за четврту димезију
N Mean Std. Deviation Std. Error Mean

q10 355 2,18 1,050 ,056

Коришћењем т-теста, долазимо до закључка да се нулта 
хипотеза одбацује и прихвата алтернативна хипотеза да политичке 
промотивне поруке на Фејсбуку нису веродостојне. 

Табела 11. Т-тест (четврта димензија)
Test Value = 3

t df Sig. 
(2-tailed)

Mean  
Difference

95% Confidence Interval  
of the Difference

Lower Upper
q10 -14,706 354 ,000 -,820 -,93 -,71
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Петадимензија
(утицајнаполитичкуоријентацијупојединца)

На основу података из табеле 12 видимо да узорачка средња 
вредност пете димензије (Д5) као целине износи (1.28), што не 
премашује средњу вредност на скали (3), уз стандардно одступање 
које надаље указује на мање осипање око ове средње вредности. 

Табела 12. Статистички подаци за пету димензију
N Mean Std. Deviation Std. Error Mean

q11 355 1,28 ,691 ,037

Употребом т-теста, а на основу података из узорка, закључујемо 
да нулту хипотезу требамо одбацити и прихватити алтернативну 
хипотезу, према којој, испитаници сматрају да политичке 
промотивне поруке на Фејсбуку немају утицај на политичку 
оријентацију појединца.

Табела 13. Т-тест (пета димензија)
Test Value = 3

t df Sig. 
(2-tailed)

Mean  
Difference

95% Confidence Interval of 
the Difference

Lower Upper
q11 -47,018 354 ,000 -1,724 -1,80 -1,65

Шестадимензија(утицајнарезултатеизбора)

Анализом података из табеле 14 долази се до закључка да 
средња вредност узорка, којом се мери ова димензија (Д6) као 
целина, износи (2.19), што не премашује средњу вредност на скали 
(3), уз стандардно одступање које надаље указује на мање осипање 
око ове средње вредности. 

Табела 14. Статистички подаци за шесту димензију
N Mean Std. Deviation Std. Error Mean

q12 355 2,14 ,957 ,051
q13 355 2,14 ,962 ,051
q14 355 2,31 ,989 ,052
d6 355 2,1972 ,83056 ,04408
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На основу вредности из узорка и применом т-теста одбацујемо  
нулту хипотезу и прихватмо алтернативну, која на казује да 
испитаници сматрају да политички маркетинг на Фејсбуку нема 
утицај на резултате избора.

Табела 15. Т-тест (шеста димензија)
Test Value = 3

t df Sig. 
(2-tailed)

Mean  
Difference

95% Confidence Interval 
of the Difference

Lower Upper
q12 -16,970 354 ,000 -,862 -,96 -,76
q13 -16,770 354 ,000 -,856 -,96 -,76
q14 -13,154 354 ,000 -,690 -,79 -,59
d6 -18,212 354 ,000 -,80282 -,8895 -,7161

Закључак

На основу спроведеног истраживања дошло се до закључка да 
Фејсбук корисници у Републици Србији потврђују да политичари не 
користе предности ове друштвене мреже као што то чине политичари 
у развијеним демократским друштвима са вишестраначким 
системом, плурализмом, и парламентарном демократијом. Из 
резултата истраживања уочава се да осим политичара и корисници 
Фејсбука занемарују огромни муллтимедијални потенцијал ове 
онлајн заједнице у сврху ширења политичких промотивних порука 
које би могле да утичу на политичку реалност и политичка збивања. 
Ова студија је показала да традиционални медији имају доминантан 
утицај на резултате политичких избора као и на политичку 
оријентацију појединца, да иновативни начини комуницирања са 
потенцијалним гласачима још увек нису прихваћени. Узимајући 
у обзир чињеницу да је у нашој земљи демократија у развоју, 
претпоставка је да се ефективна политичка комуникација и 
политичко тржиште развијају у складу са развојем демократије и 
примене њених начела. Будући да је млађа популација углавном 
апстинент на изборима, а да се ослања на Интернет изворе 
информисања, друштвеме мреже могу бити одлично средство за 
њихову активацију. У нашој земљи у овом сегменту политичког 
маркетинга има доста простора за побољшање, као и за прихватање 
чињенице да ангажовање и дигиталних медија, успостављање 
двосмерне и директне комуникације са бирачима унутар уско 
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дефинисаног временског оквира може да повећа домет и утицај 
промотивне поруке. За кредибилитет политичке комуникације 
на Интернету неопходно је знање и време, па политичке странке 
и политички кандидати морају да буду присутни на свим онлајн 
медијима и активно учествују и после избора.
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BojanKiculovic
AdrijanaGrmusa

SOCIALNETWORKSASANEWCHANNELOFTHE
POLITICALCOMMUNICATION-ACASEOFFACEBOOK

Resume
Socialmedia,especiallyFacebook,isproventobeavery
valuableandinfluentialcommunicationtoolinthistech
nological era. Just as social media has become an in
creasingly significant part of ourdaily lives, it has also
becomeagrowingaspectofpoliticalcampaigns.Interac
tivityandcontinuity incommunicationbetweenpolitical
subjects (parties)andvoters, representsanewpolicy in
the21stcenturycommunication.Incountrieswithdevel
opeddemocracyanddevelopedfieldofpoliticalcompe
tence,socialmediabasedonWeb2.0technologyandso
cialnetworksinparticular,arebecominganindispensable
componentofpoliticalcommunicationandpromotionof
candidatesbypoliticalpartieseffectivelyusedtoexertin
fluence on the attitudes, beliefs and views of the voters,
throughbuildingupapositiveimageofthecandidateand
gainingvoterssupportintheelection.
Inthispaper,authorsinvestigatewhatistherealimpact
oftheFacebooksocialnetwork,asaphenomenonofmod
ernsociety,atthecreationofeffectivepoliticalcommuni
cationandpromotionofpoliticalpartiesandpoliticians
inSerbia.Inaddition,authorsexaminetheimpactofthe
politicalorientationoftheindividualandthevolumeofin
terestofthesocialnetworksusersforpoliticalpromotion
almessages.ThisstudyexaminesIfpoliticiansusesocial
networkFacebookasamarketintoolfortheirpromotion
andcampaigns.Socialmediaprovidenewopportunities
for politicians in order to organize effective marketing
campaigns.Withmore than3millionactivemembers in
Serbia, social networkFacebook allows political candi
dates to create personalized and customized messages
fortheirvoters.Polticanscouldusethisplatformtohave
a personal dialoguewith potential voters.Unlike tradi
tionalmedia,socialmediadon’trequirecomplexadmin
istrativeproceduresandlengthermproductionprocess.If
politicianswanttoconnectwithyoungergenerationsthat
don’twatchTVnews toomuch, it isessential.However,
socialmedia has certainly changed the face of political
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campaigns,ithasnotreplacedothertraditionalformsof
communication.Itshouldbeadditive.
Presentresearchisbasedonsixdimensions,eachdimen
sionhas itsownhypothesis. Inorder toreachourstudy
objectives, the questionnaire has been set on Facebook
for the period of amonth and 355 questionnaries have
been suitable for statistical analysis. This research was
designedtoexploreIfFacebookusershaveaninterestin
politicalsubjectandpoliticalpromotingmessagesposted
viaFacebook.Basic descriptive statisticswere obtained
foreachquestion.Ttestwasperformedforeachquestion
inordertoacceptorrejectthevalidityofeach.
Keywords:socialmedia,socialnetwork,facebook,politi
calcommunication,Serbia.

 Овај рад је примљен 6. новембра 2013. а прихваћен за штампу на састанку Редакције 
19. децембра 2013. године.


	P revija 30-12-2013 final
	PR-4-00-0sadr
	PR-4-1-0
	PR-4-1-1


