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Pregledni nau¢ni rad

BANALIZACIJA POLITIKE U MEDIJSKOJ SFERI

TRIVIALIZATION OF POLITICS WITHIN THE MEDIA

SaZetak

Citava ljudska povijest mogla bi se podijeliti na dva perioda: onaj kada je veéini
ljudi formalno oduzimano pravo da misle i odlucuju, kao prvi, odnosno kada je
ljudima dopusteno da “misle” i “odlucuju” u okvirima koji su unaprijed zadani,
kao drugi period. Danas, u vrijeme formalne demokratije, ljudima se tek pricinjava
da viadaju nad drustvom ciji su clanovi. Prisustvo demokratije cini se pukim
okvirom u kojem se, nominalno, proklamuje covjekova sloboda koja se, nekada
monarhistickim “pravom”, danas oduzima sofisticiranim metodama informatizacije
i medijatizacije ljudske zbilje. To je vrijeme medijakratije, odnosno vladavine putem
medija, koji su jedno od osnovnih sredstava kontrolisanja ljudskog ponasanja i
praznjenja politike od onog politickog u njoj. Politika vise nije ideja, ve¢ proizvod,
a lideri vise nisu vode nacija, ve¢ korporativne lutke. U ovakvoj igri, politicki
aktivni clanovi drustva postaju objekat manipulacije putem uticaja na njihove
stavove i odluke. To da vlast pripada narodu, ustavno je nacelo koje neoliberalizam
i medijakratija umiju dezavuirati.

Kljuéne rijeci: politika, marketing, neoliberalizam, mediji

Summary

The whole of human history could be divided into two periods: the one when most
people are formally deprived of the right to think and decide, as the first, or when
people are allowed to "think™ and "decide" within predetermined frameworks, as
the second period. Today, in a time of formal democracy, people only seem to rule
over the society of which they are members. The presence of democracy seems to be
a mere framework in which, nominally, human freedom is proclaimed, which, once
a monarchist "right", is today taken away by sophisticated methods of
informatization and mediatization of human reality. It is a time of mediacracy, i.e.
rule through the media, which are one of the basic means of controlling human
behavior and emptying politics of the political in it. Politics is no longer an idea,
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but a product, and leaders are no longer leaders of nations, but corporate puppets.
In such a game, politically active members of society become the object of
manipulation by influencing their attitudes and decisions. That power belongs to the
people is a constitutional principle that neoliberalism and mediacracy can disavow.

Keywords: politics, marketing, neoliberalism, media

U vrijeme neoliberalne politike, marketing i mediji suvereno vladaju
politickim djelokrugom drzava. To je, naime, novo sredstvo prisile, suprotno
konvencionalnom oruzju putem kojeg su, do prije nekoliko decenija,
uspostavljani novi politicki poreci. Da bi drzava mogla opstati, pored njenih
konstitucionalnih elemenata (teritorij, stanovniStvo, vlast), potrebna su i
efektivna sredstva prisile koja ¢e “stvar” drzati na okupu. Stoga se tvrdi da je
drzava “navlastito prisilna organizacija® jer “drzava obi¢no tezi da ima
prevlast nad svim postojeéim grupacijama, organizacijama ili savezima
unutar svoje teritorije”.2 Ljudi u njoj su slobodni, dakle, sve dok se nalaze
pod kontrolom. U vrijeme monarhisticko-feudalnih i totalitarnih sistema
vlasti, ta kontrola bila je duhovno i fizicki ogranicavajuéa. Oruzje i religijske
organizacije igrali su glavnu ulogu, sve dok nisu proizveli revolucije.
Nastupilo je vrijeme izrastanja demokratije u kojem se smatra(lo) da je
covjek, napokon, osloboden, suprotno proslom vremenu, koje je Ruso opisao
krilaticom da je &ovjek “svuda u okovima”.® Dosezanje demokratije
postavljeno je kao ideal na principima fatamorgani¢nog horizonta.

Novi pristup druStvenom uredenju traZio je i nove nacine kontrole ¢ovjekove
zbilje jer, bez obzira na opStu proklamaciju, drzava pociva na suverenitetu
koji je suprotstavljen pretjeranoj ljudskoj slobodi. Konvencionalno oruzje 1
strogi diktatorski postupci zamijenjeni su sofisticiranim metodoloskim i
tehnoloSkim inovacijama koje su, oko covjekove demokratske slobode,
napravile nevidljivi obru¢. Unutar njega, shodno novovjekovnim
demokratskim piscima, Covjek je vjerovao da zivi ideal po kojem je
“slobodan onaj ko, u onome §to je po svojoj snazi i uma sposoban Ciniti, nije
sprijecen da ¢ini”.* Umjesto covjeka iz 18. stolje¢a, kojeg je trebalo natjerati
kako da misli, demokratskog slobodnog ¢ovjeka to je trebalo “nauciti”. U to

! Malegevi¢ Sinisa, “Drzave-nacije i nacionalizmi”, Naklada Jesenski i Turk, Zagreb, 2017,
str. 87.

2 Vinsent Endrju, “Teorija drzave”, Javno preduzece Sluzbeni glasnik, Beograd, 2009, str.
32.

% Ruso, Zan Zak, Drustveni ugovor, “Filip Vi$nji¢” , Beograd, 1993, str. 27.

4 Hobbes Thomas, “Levijatan”, Naklada Jesenski i Turk, Zagreb, 2013, str. 146.
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ime, novi koncept drustva kreirao je novi koncept politike, kao 1 prateca
sredstva koja su pomogla njegovu uspostavu. Suprotno hladnoratovskom
stavu da se politika “uvijek 1 svagdje bavi rasvjetljavanjem 1 rasprSivanjem
predrasuda™, vrijeme demokratije dalo je povoda za redefiniciju ovog stava
jer se moglo ustvrditi da je politika otpocela sa proizvodnjom predrasuda i
banalnih sadrzaja.

S obzirom na to da je veliki dio slobodnog druStva satkan od neaktivnih
¢lanova kao i “pasivnih, apoliti¢nih i neopredijeljenih”,® ujedno su oni i
ciljna grupa demokratije koja im se obraca putem persuazivnih tehnika
politickog marketinga i masovnih medija. To je putanja kojom se politicka
ideja nudi kroz njen banalan izraz, pojednostavljene slike i ambivalenciju
svijeta “crno-bijelog” shematizma. Covjekovi stavovi, neodluénost i njegov
dnevni fokus smatraju se za “objekt politickog marketinga”’ kojem je
poznato da demokratska sloboda “ve¢ odavna ima slab utjecaj kojim se moze
vrlo lako upravljati”.® Ako je prethodni period dao pravo Platonu, koji je
tvrdio da je politika “ono $to umiju samo neki”’, nema sumnje da je
aristotelovsko naéelo, po kojem je politika “ono $to u nacelu svako umije”®,
moglo postati pijemont ali 1 kliziSte demokratije. Postojala je ozbiljna sumnja
da ¢e u poretku, u kojem su, i dalje, “samo neki” drzali sredstva za
proizvodnju, biti dozvoljeno masi da oslobodi svoju slobodoumnost i ponasa
se shodno vlastitim, a ne usadenim vrijednostima 1 parametrima.

Unutar takvog druStva bila je potrebna horizontalna disperzija uticaja
politickog marketinga i medija, omogucena shodno psiholoskom pravilu “da
se pojedinac ponaSa sukladno svom dozivljaju situacije, a ne prema stvarnoj
situaciji”.’? Demokratsko-neoliberalni vladaoci procijenili su da slobodu
misljenja 1 izbora Covjek moze izgubiti pod medijskim pritiskom, kojem je
podlozan zahvaljujuéi manjku vremena i(li) znanja da ulestvuje u
drustvenim stvarima o kojima je, ipak, pozvan da sudi. Tako je demokratski
covjek dobio novog, ovaj put nevidljivog vladara, kreiranog u njegovom,
dijagramski nacrtanom misaonom procesu iza ¢ije su kreature stajali vladari
medijskog svijeta. Ono za §ta se borio Covjek 16. 1 17. stoljeca, i za §ta je bio

5 Arendt Hannah, “Smisao politike”, Politi¢ka misao, Hrvatska, 2012, str. 161.

6 Kurti¢ Najil, “Politicki marketing”, Univerzitet za poslovni inZinjering i menadZment
Banja Luka, 2008, str. 14.

7 Siber Ivan, “Politi¢ki marketing i politicki sustav”, Politi¢ka misao, Vol XXXVII, 2000,
str. 158.

8 Le Bon Gustav, “Psihologija gomila”, Narodna knjiznica, Zagreb, 1920, str. 7.

® Ottmann Henning, “Platon, Aristotel i suvremena neoklasi¢na politi¢ka filozofija”,
Politicka

misao, Hrvatska, 1997, str. 149.

10 Siber Ivan, “Politicka propaganda i politicki marketing”, Alinea, Zagreb, 1992, str. 47.
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spreman poloziti zivot, demokratski covjek prepustio je slobodnom
izborom. ™

Upad politickog marketinga i medija u svijet demokratske politike bio je
proces koji se omasovio u drugoj polovici 20. stoljeca. lako je trziSno
baratanje politikom i politickim idejama politologija smatrala opasnim jer
“politicko pitanje nije samo proizvod koji se moze podruziti, ve¢ je Zivo
vrijedan simbol koji se povezuje s osjeéajem pojedinca ko su i §ta su”*?, to
neée zaustaviti pohod marketinga i medija na politicku zbilju. Stoga je
dolazak politickog marketinga 1 medija u svijet politologije 1 idejne politike
praznio njihov svijet pretvaraju¢i ga u beskonacni supermarket li¢nosti,
imidza 1 medijskih vjestina. Pritom je politika trebala izgledati kao pozoriste,
pa nije slucajno Sto se politicki zivot novog vremena cCesto naziva
“politiCkom pozornicom, niti se politi¢ari bez razloga nazivaju 'akterima'.
Oni izvode jednu vrstu predstave pred svojom publikom”,™? ali, bez sumnje,
onu reZiranu.

U svom djelovanju politi¢ki marketing pravio je politoloSku distinkciju u
odnosu na vrijeme propagande, smjestaju¢i sebe u doba demokratije, a
propagandu u vrijeme totalitarnih rezima. Djelovanje medija trebalo je
percipirati i slobodarski jer trebalo je puno vremena da ljudi shvate kako je
ogroman broj informacija jednak njithovom guSenju, odnosno da je medijska
neselektivnost istovjetna cenzuri. Za rodno mjesto politickog marketinga,
uglavnom, drze se Sjedinjene Americke Drzave, dok se totalitarna
propaganda smjesta u Staljinovu Rusiju, nacisticku Njemacku 1 Napoleonovu
Francusku. Izmedu djelovanja politickog marketinga i klasi¢ne totalitarne
propagande, stoga, razlika se pronalazi u €injenici da “u demokratskim je
rezZimima mo¢ jednakomjernije raspodijeljena no Sto je to slucaj u
autokratskim”.2* To ne mijenja princip kojim se vlada, ve¢ samo, umjesto
jednog, ovakav sistem ima viSe svojih protagonista.

lako se “politicki marketing koristio manje ili viSe naizmjeni¢no s
propagandom, svrha aktivnosti bila je ista, masovno uvjeravanje”.'® Dakle,
izmedu djelovanja totalitarne propagande i demokratskih medija nije bilo

1 «Qdre¢i se svoje slobode, to znaci odreéi se svog svojstva ¢oveka, ovedanskih prava, ¢ak
i svojih duznosti. Nije moguca nikakva odSteta za svakog onog koji se svega odrice.”

Ruso, Zan Zak, Drustveni ugovor, “Filip Visnji¢”, Beograd, 1993, str. 31.

12 0'Shaughnessy Nicholas, “The marketing of political marketing”, European Journal of
Marketing, Vol. 35 No. 9/10, 2001, str. 1049.

13 Cwalina W., Falkowski A., Newman I. B., “Political marketing, Theoretical and Strategic
Foundations”, “Routlegde”, London & New York, 2011, str. 129.

14 Bobbio Norberto, “Liberalizam i demokracija”, Novi liber, Zagreb, 1992, str. 113.

15 Scammell Margaret, “Political Marketing: Lessons for Political Science”, Political Studies
Association, 1999, London, str. 723.
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velike razlike ni u sredstvima ni u ciljevima. Ipak je naziv “politicki
marketing” postao terminoloska skracenica koja je trebala objasniti skup
“razli¢itih promjena koje su se dogadale u praksi i predstavljanju politike”,*8
No, bilo da se koriste politickim marketingom ili klasiénom propagandom,
razlike su tek u potrebi da se iste tehnike adaptiraju, na viSe ili manje
invazivan nacin, u odnosu na drustvo. Oba oblika djelovanja na drustvo i,
tvrdi se, destruiranja smisla politike, pojavljuju se “gdje god je u povijesti
javno mnijenje bilo vazno vladarima”.}” Cinilo se da je, kroz medije i
marketing, neoliberalnom djelovanju otvoren putokaz kako da obesmisli
narodni suverenitet a da, ipak, sve ostane unutar “demokratije”.

Medutim, destrukcija politike, kroz politicki marketing i masovne medije,
nema dodirne tacke iskljucivo sa trziSnom logikom upravljanja drzavom ve¢
i sa lazi kao sastavnim dijelom obesmisljavanja politickog u politici. Tvrdnja
kako je “politika (je) povlasteno podrucje lazi”,'® jedna je od izjava koje su
politiku iz podrucja ideje pozicionirali u pravcu moralne rastezljivosti u kojoj
je vaznost sadrzaja sekundarna, a percepcija javnosti primarna kategorija.
Dozvoljivost lazi unutar politiCkog polja odvela je smisao politike u svijet
igre — a to je bilo idealno podruc¢je gdje su je preuzeli mediji i marketing.
Ipak, takva logika nije izmisljotina demokratskog i merkantilnog nastupa,
niti medijatizacije 1 informatizacije ¢ovjecanstva koji su, tek, omogucili brze
Sirenje stare logike. Historijski posmatrano, poceci politicke propagande, u
svrhu jadanja vladara na vlasti, “zabiljeZeni su jo§ u starom Egiptu”®®. Rije¢
je o propagandnoj akciji egipatskog faraona Ramzesa Velikog “koji je
politickom promidzbom izgubljenu bitku kod KadeSa, pretvorio u
pobjedu”.?® To ée postati praksa propagande, marketinga i medija jer su
vladari shvatili da nije vazno §ta je istina, ve¢ ono §ta se kao takvo moze
kreirati u ljudskom umu. Uspjeh politicke imaginacije kroz medije svakako
je imao veze sa ljudskom potrebom da Zivi u iluziji, koja je daleko
“hranjivija” od realnosti. Opisuju¢i stanje ljudi, koji padaju kao zrtve
djelovanja propagande odnosno medija, zakljuceno je da se radi o masama

16 Savigny Heather, “Political Marketing”, The Oxford Handbook of British Politics, 2009,
str. 4.

17 O'Shaughnessy Nicholas J., “The phenomenon of political marketing”, Palgrave
Macmillan, 1990, str. 18.

18 Ottman Henning, ‘“'Plemenita laZ' i njezina uloga u politici”, Politicka misao, 2003, str. 95.
1% Haramija Predrag, “Gaj Julije Cezar, majstor politickog marketinga”, Obnov. Zivot, 2010,
str. 153.

2 Haramija Predrag, “Gaj Julije Cezar, majstor polititkog marketinga”, Obnov. Zivot, 2010,
str. 153.
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koje “ne vjeruju ni u Sta oCigledno, u realnost sopstvenog iskustva; one ne
vjeruju svojim o¢ima ni svojim usima, ve¢ samo svojoj masti”. %!

Sirenje propagande i marketinga svakako je i8lo “pod ruku” sa jatanjem
tehnoloskog razvoja cCovjecanstva, sa jedne, odnosno organizacijskim
usavrSavanjem drzave, sa druge strane. Upravo zato je njena destruirajuca
mo¢, poput razvoja bilo kojeg oruzja, u novomilenijskom vremenu mogla
posti¢i efekat kreiranja politickog besmisla. Prva organizovana propagandna
masinerija vezuje se za 19. stoljeée i1 francuskog cara Napoleona koji je
osnovao sluzbu za javno mnijenje.?? Djelovanje sluZbe Napoleon je objasnio
jednostavno, udarajuéi temelje osnovnog postulata politickog marketinga:
“ima samo jedan ozbiljni oblik retorike: ponavljanje. Ponavljanjem se
tvrdnja tako ucvrséuje u duhovima, da je napokon prihvacaju kao dokazanu
istinu.”?® Ista logika nastavila se kroz Gebelsovu i Agitpropovu
propagandisticku masineriju, ali iako su odbacili sistem koji ih je proizveo,
demokratski mediji prihvatili su njihovu “abecedu” za delanje. PoSto se
politika tokom prve polovine 20. stolje¢a masovno provodila putem medija,
u drugoj polovini tog vijeka ona se tamo i potpuno preselila.

Daljnji razvoj politicke propagande i marketinga nije dozivljavao postulatsku
izmjenu — jer je u osnovi stvar bila jednostavna — veé¢ su modernizacija
tehnoloskih sredstava te trziSna logika unutar politike mijenjale obim njenog
prisustva u drusStvu. Pojava radija, televizije 1, kasnije, interneta prosirit ¢e
uticaj politicke propagande i marketinga do dana$njih, zabrinjavajucih
razmjera. To ¢e politiku osloboditi od potrebe da bude istinita 1 efikasna.
Nekadasnje zaguSivanje javnosti, koje se vrSilo uskra¢ivanjem informacija,
bit ¢e zamijenjeno pregrS¢u informacija medu kojima nije bilo moguce
razabrati one provjerljive. Politika se svela na emocionalizam, ljudski
dozivljaj dogadaja oko njega, o kojima je cCovjek, uglavnom, bio
dezinformisan. Sve §to je totalitarni rezim skrivao, kako bi zataskao, u
demokratiji je uradeno suprotno: izvezeno je, u stotine verzija, na velike TV-
ekrane.

Razvoj merkantilizacije i banalizacije politike doveo je, neminovno, do
potrebe da se unutar politicke sfere prestanu prikazivati ljudi i ideje kakvi
jesu, ve¢ onakvi kakve bi ih ljudi Zeljeli vidjeti. To je kreiralo “plasticnog
covjeka”, odnosno predsjednika i parlamentaraca u javnosti kakvi, u
stvarnosti, ne postoje. Ovakvo djelovanje bilo je, svakako, u suglasju sa lazi
kao osnovnim elementom politike koji su uvezli mediji ili je, pak, politika
laz izvezla na TV-ekrane. Praznjenje politike od njene ontologije uvelo je

21 Arent Hana, “Izvori totalitarizma”, Feministi¢ka izdavacka kuéa, Beograd, 1998, str. 359—
360.

22 Siber Ivan, “Politi¢ka propaganda i politi¢ki marketing”, Alinea, Zagreb, 1992, str. 11.

231 e Bon Gustav, “Psihologija gomila”, Narodna knjiznica, Zagreb, 1920, str. 70.
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rukovodenje drzave u svijet virtualiteta i zabave jer su kandidati za ove
poslove postali izmi$ljeni ljudi. Izmjena stvarnog u korist izmisljenog lika
prvi put u modernom dobu dogodila se 1968. godine kada je kandidat za
americkog predsjednika Richard Nixon bio “zamiSljen kao proizvod koji se
mozZe izmijeniti u odnosu na trziste”.?* Nixon je, “definirajuéi razlike izmedu
slike idealnog predsjednika i njegove vlastite..., uspio odrediti koje
karakteristike treba poboljsati i prikazati u TV spotovima”.?® Tog trenutka
izmedu Nixona kao covjeka i Nixona kao kandidata pojavila se ogromna
diskrepancija ¢iji je ambis pokrivala propagandno-marketinska masinerija.
Laz izvezena na velike ekrane nije se skrivala ve¢ je svoju kreaturu, suprotno
ocekivanju da bi je trebala sakriti, izlozila brutalnom prikazivanju i
ubjedivanju medijskih konzumenata kako prisustvuju epohalnom dogadaju.

Zanimljivo, stara nauka, na koju se danas kaleme brojne drustvene teorije, za
ovakav je scenarij dogadanja naSla pogodno opravdanje. Od Platona do
Grotiusa laz je opisivana kao plemenita ako je svrsishodna 1 zasti¢ujuca, a
takvom se smatraju one izrecene u “op¢em interesu”. Upotreba lazi uvijek se
vezivala za one koji imaju povlasten polozaj u drustvu, o Cemu pise
Ottmann?, pa je, u tom smislu, nosilac lazi, istovremeno, “dobrocinitel;j”.
Koriste¢i se novim tehnoloskim sredstvima, drzava-nacija i medijske
korporacije slijedili su istu praksu uvodec¢i, putem marketinga i propagande,
laZ koju su nazvali kovanicom novog vremena — fikcijom. Demokratija je,
oCito, bila preslab ideal covjeCanstva jer je prelako Zzrtvovana kroz
neoliberalni interes, u kojem je vecina ljudi trazila sebe ucestvujuci u
kolektivnoj propasti ideala. Od vremena potpune ljudske ukljucenosti u
drustvene promjene, tokom 19. i prve polovine 20. stoljeca, novomilenijski
covjek je rezultirao “povlacenjem iz druStvene ukljucenosti i organskih
drustvenih jedinica u svijet foteljskog aktivizma”.?” Vjerujuéi da se sloboda
osvaja samo u revolucionarnim pothvatima, koji su se ve¢ dogodili, ljudi su,
jednostavno receno, bili (samo)porazeni. Ljudsko bic¢e je svoj misaoni
proces, time i druStveni aktivitet, prepustilo televiziji “kao da se radi o
posljedici osnovnog instinkta lijene publike”.?

24 O'Shaughnessy Nicholas J., “The phenomenon of political marketing”, Palgrave
Macmillan, 1990, str. 49.

% Cwalina W., Falkowski A., Newman 1. B., “Political marketing, Theoretical and Strategic
Foundations”, “Routlegde”, London & New York, 2011, str. 32.

% Ottmann Henning, “'Plemenita laZ' i njezina uloga u politici”, Politicka misao, 2003, str.
97.

27 O'Shaughnessy Nicholas J., “The phenomenon of political marketing”, Palgrave
Macmillan, 1990, str. 38.

2 Castells Manuel, “Uspon umreZenog drustva”, Golden marketing, Zagreb, 2000, str. 359.
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Vrhunac trziSno-medijskog destruiranja politike dogodio se krajem 20.
stoljeca kada su se politicke ideje i kandidati poceli kreirati po prethodnom
istrazivanju trzista. To je podrazumijevalo da su konzistentne politicke ideje
1 ¢vrsti nosioci ovakvog pristupa politici odlazili u zaborav. Njihovo mjesto
zauzimali su populisti koji bi, u juriSu na vlast, postajali ono Sta je trziste
zahtijevalo. Politika i politicari mijenjali su se pod uticajem virusnog §irenja
medijskog uticaja jer “umjesto da vladaju... politicari po¢inju da se vladaju
prema istraZenim stavovima javnog mnijenja”.?® To je rezultiralo
“nedostatkom politickog vodstva u drustvu i nedostatkom politicke hrabrosti,
jer za svoju referentnu tocku uzimaju servilni, a ne redateljski stav prema
javnom mnijenju”.*® Politika se odvijala na trzisnom principu, ¢ime su
“nestali poslednji tragovi anticke suprotnosti izmedu filozofske istine i
mnijenja na pijaci”.3! Vladavina politi¢ke propagande i marketinga, odnosno
medija kao njihovog alata, u novomilenijskom vremenu nazvana je
medijakratija.3? Uticajem medija i politickog marketinga ljudski postupci bili
su gotovo robotizirani. Saradujuci sa psihologijom, sociologijom, statistikom
i drugim naukama, marketing i mediji bavili su se sve preciznijim
predvidanjima ponasanja ljudi, odnosno kreiranjem njihovih reakcija na
servirane podrazaje.

Takvo stanje doéekalo je CovjeCanstvo pocetkom novog milenija. Radilo se o
fabrici koja ima zadatak da “zasnuje novu filozofiju proizvodnje politicke
robe prema istrazenim potrebama kupca, odnosno da interveniSe u bitna
svojstva sadrzaja odredene politike kao robe”.®® Ostaci politicke idejne
proslosti — u kojima je “politicka ukljucenost bila posvecéenija stvar, uéinak
je bio osobni, a ne financijski”®** — ostali su spomenicari, poput ideja
starovjekovnih mislilaca na koje se malo ko obazirao. U novostvorenom
“politickom ambijentu” ideje su postale nepozeljne jer su mogle proizvesti
nezeljene 1, $to je joS opasnije, neocekivane efekte. lako su politolozi, pa i
sociolozi, uporno tvrdili kako se, u sferi politike “marketing obi¢no smatra

2 Slavujevi¢ . Zoran, “Politi¢ki marketing”, Fakultet politi¢kih nauka Beograd, Beograd,
1999, str. 39.

30 O'Shaughnessy Nicholas J., “The phenomenon of political marketing”, Palgrave
Macmillan, 1990, str. 247.

31 Arent Hana, “Istina i laz u politici”, “Filip Visnji¢”, Beograd, 1994, str. 30.

32 Fejzi¢ Elvis, “Transformacija upravljanja drzavom”, Fakultet politickih nauka, Sarajevo,
20186, str. 130.

3 Slavujevi¢ B. Zoran, “Politi¢ki marketing”, Fakultet politi¢kih nauka Beograd, Beograd,
1999, str. 209.

3 O'Shaughnessy Nicholas J., “The phenomenon of political marketing”, Palgrave
Macmillan, 1990, str. 11.
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neetiénim i trivijalizujuéim”,*® odnosno da “politicki marketing prenosi

laznu ideju politickog procesa”,* primijeéeno je da su takva misljenja ostala
bez efikasnog uticaja. Li¢ni interes, uklopljen u neoliberalni pokret,
jednostavno je smanjio ¢ovjekov horizont da bi mogao insistirati na idejnim
principima. Oblikujué¢i ¢ovjekovu svijest ali i percepciju drustva u kojem
zivi, marketing i mediji ucestvovali su u “konstrukciji druStvene, politicke,
ekonomske, kulturne i svake druge realnosti”.3” S obzirom na to da i “mediji
mogu, ako iskrivljuju sliku svijeta, iskriviti 1 izokrenuti demokratski

proces”, oni su taj posao uradili dosljedno, bez ostatka.

Banalizaciju politike, sa jedne, odnosno destruiranje demokratije, sa druge
strane, politicki marketing i mediji izveli su na groteskan nacin, praveci
reality show od obaju procesa. lako je jasno da bi “politicki proces trebao biti
nesto vise od pukog uvjeravanja, pa ¢ak i da je cjelokupni koncept politickog
marketinga moralno manjkav”,*® to nije smetalo veéini ljudi da uéestvuju u
ovoj banalizaciji, u kojoj su njihova sloboda i pravo glasa svedeni na
zabavno-kladioniCarski karakter. Marketingzacijom 1 medijatizacijom
politike “politika ostaje bez svoje supstancijalne jezgre — bez ideje, vizije i
liderstva — svega onog $to ju je tradicionalno definiralo kao drustveno polje
akcije”.*’ Kao posljedica opste marketingzacije i medijatizacije politicke
sfere, politicke organizacije koje su zastupale odredene politicke ideje pocele
su se trziSno cijepati na prve koje su proizvodno i druge koji su prodajno
orijentisane.

Proizvodno usmjereni politicki subjekti bili su oni koji “insistiraju na svom
politickom proizvodu, koji je sadrZzan u vrijednosti njihove ideologije 1
programa od koga one ne odustaju, bez obzira na to Sta o njemu misle
bira¢i”*!. To su “stare” ideoloske partije koje su odluéile prkositi novom
vremenu i ostati dosljedni politi¢koj ideji, a ne njenoj banalizaciji 1 medijskoj
prezentaciji. Druga vrsta politickih organizacija, koje su u najveem broju

3% Butler P., Collins N., “Political marketing: structure and process”, European Journal of
Marketing, 1994, str. 24.

3 (O'Shaughnessy Nicholas J., “The phenomenon of political marketing”, Palgrave
Macmillan, 1990, str. 247.

37 Hromadzi¢ Hajrudin, “Politika, drustvo spektakla i medijska konstrukcija realnosti”,
Politicka misao, 2013, str. 63.

38 Street John, “Masovni mediji, politika i demokracija”, Biblioteka politicka misao, Zagreb,
2003, str. 16.

3% O'Shaughnessy Nicholas J., “The phenomenon of political marketing”, Palgrave
Macmillan, 1990, str. 37.

4040 Hromadzi¢ Hajrudin, “Politika, drustvo spektakla i medijska konstrukcija realnosti”,
Politicka misao, god. 50, br. 2, 2013, str. 68.

1 Tomi¢ Milan, “Marketing i finansije politickih stranaka”, Beosing, 2018, str. 36.
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preplavile danaSnju (anti)politiku, jesu prodajno usmjerene politicke
organizacije. Radi se, u doslovnom smislu, o politic¢kim proizvodac¢ima koji
se ponaSaju po principu trziSne potraznje. Takve politicke organizacije
koriste “ona marketin§ka istrazivanja koja daju odgovore o reakcijama
bira¢kog tijela na njihovu ponudu gotovog proizvoda”.*? Prema istrazivanju
trziSta, oni potom svoju “ponudu” dizajniraju za trziste prilagodavajuci teme,
kandidate i obecanja shodno trenutnom gibanju javnosti. To su populisticke
politi¢ke organizacije kojima “potrebe i Zelje potrosaca postaju kljucna i

referentna tocka”,*® jer nemaju svoju autenti¢nu politiku.

Vladavina populistickih politickih organizacija posljedicno dovodi do opce
nestabilnosti drustva, njegovog nasumicnog i besciljnog kretanja, Sto slabi
drzavni sistem te dovodi do dubokih druitvenih rascijepa. Cesta promjena
“politickog” kursa, Sahovske rokade u odlukama i kadrovima, prianjanje uz
svaku medijski eksploatisanu temu i slijepo slijedenje medijskog pulsa
karakteristike su politickih organizacija koje, putem medija, dobijaju na
popularnosti, jer zauzvrat od politike proizvode TV-program nalik na reality
show. Iako politicki marketing i moderni mediji pokusavaju da ovakvo
destruiraju¢e djelovanje ublaze pravljenjem distinkcije u odnosu na
negdasnju totalitarnu propagandu, nema sumnje da se propagandisticko
djelovanje tek adaptiralo na novu druStvenu formu. Politicki marketing i
medijatizacija politike bili su jednako destruiraju¢i po politiku kao 1
totalitarna propaganda jednoumlja. Oba procesa “porodila” su manjak
kvaliteta na politi¢koj sceni: prvi viskom kompetitivnosti i ponude, a drugi
guSenjem istih elemenata. Takoder, u oba slucaja sljedbenici propagande ili
bira¢i unutar politiCkog trziSta istim su medijskim tehnikama postajali
“pasivni sljedbenici, bilo da ih se oslikava pozitivno kao 'pristase', bilo
negativno kao ‘'ovce' ili 'tupavce™.** Dakle, pluralizam politickih
organizacija, kao 1 masovno Sirenje medija, nisu donosili promjenu, osim
takticke naravi, jer bilo koja vlast, autokratska ili demokratska, ophodila se
prema ljudima kao gomili koju karakterise “slaba podesnost za razmatranje,

odsuce kritickoga duha, razdrazljivost, lakovjernost i jednostranost”. >

Tako je, bez obzira na to Sto je sredinom 20. stoljeca politicka propaganda
formalno prestala da postoji kao ideoloska kolijevka, ona svakako nastavila
da zivi kao medijska tehnika u djelovanju politicCkog marketinga 1 medija.

42 Tomi¢ Milan, “Marketing i finansije politickih stranaka”, Beosing, 2018, str. 37.

43 Grbac Bruno, Meler Marcel, “Marketinsko planiranje, preduvjet uspjesnog razvoja”,
Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetnistva, Zagreb, 2007, str. 18.

4 Street John, “Masovni mediji, politika i demokracija”, Biblioteka politicka misao, Zagreb,
2003, str. 43.

% Le Bon Gustav, “Psihologija gomila”, Narodna knjiznica, Zagreb, 1920, str. 99.
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Demokratija se (ne)skriveno koristila totalitarnim sredstvima. Ako se u
totalitarnim 1 autokratskim rezimima sloboda ogranicavala izvanjskim
uticajem tvrdokorne vlasti, “u demokratskim zemljama ta ograni¢enja dolaze
iznutra, stvaranjem u svijesti ljudi odredene slike dijela stvarnosti,
stimuliraju¢i odredena pona$anja”.*® Politicki totalitarizam koji je
zabranjivao drugacije stavove kroz cenzuru pojavio se i u vrijeme
demokratije kroz medijsko ignorisanje “nepocudnih” politi¢kih ideja i
pokreta ili kroz finansijska ograniCenja kojima se uslovljava medijsko
prisustvo. Takoder, stoji Cinjenica da autoritarni rezimi Cesto nisu imali
potrebu, radi posjedovanja potpune drzavne vlasti, da uljepSavaju svoje
poruke ili ih €ine privlacnijim njenim primaocima, dok “sa humanizacijom
drustvenih prilika dolazi propagandno uljepSavanje vlastite politicke
prakse”.*” Treba se sloziti sa tvrdnjom kako je “tesko je reéi da li se
razvojem tehnologije nesto bitno promijenilo u samoj logici propagandne
poruke”,*® jer ma kako ih nazivali, marketing ili propaganda, oni “proizvode
iste socio-psiholoske posljedice”*®. Ono §to jeste proizvod modernih medija i
politickog marketinga jeste Zrtvovanje politike kao “danak sveopcoj

kulturnoj i socijalnoj 'selebrizaciji' i tabloidizaciji”.*°

Unutar ovakvog procesa svaka nova faza medijskog razvoja je, zapravo,
oduzimala nesto od ideje politike 1 politicko polje naseljavala ljudima koji su
imali druge vrste sposobnosti. Radio je uveo govorni§tvo kao osnovnu
komponentu bavljenja politikom, televizija je inaugurirala govor tijela kao
presudan, dok je svijet interneta 1 drustvenih mreza postavio imidz kao mjeru
“politike”. Banalizacija politike putem medija i marketinga dovela je do
bespotrebnosti politickog sadrzaja u politici, jer je ona, u meduvremenu,
postala medijska kreatura koju su kolonizirali zabavljacki segmenti drustva.
Dobar primjer za ovu vrstu promjene fokusa, sa politike na njegov banalni
sadrZaj, jeste americka predsjednicka kampanja iz 1960. godine. Prilikom
natjecanja izmedu Richarda Nixona 1 Johna Fitzgeralda Kennedyja, za
vrijeme trajanja radijske debate, prednost je davana Nixonu, iz vrlo banalnog
razloga: kandidat je imao dubok muski glas i odli¢énu dikciju s kojom je
ostavljao dojam odlu¢nog buduéeg predsjednika. Kada se, nekoliko sedmica

46 Cwalina W., Falkowski A., Newman 1. B., “Political marketing, Theoretical and Strategic
Foundations”, “Routlegde”, 2011, str. 282-283.

47 Kurti¢ Najil, “Politi¢ki marketing”, Univerzitet za poslovni inZinjering i menadZment
Banja Luka, 2008, str. 26.

48 Siber Ivan, “Politicka propaganda i politi¢ki marketing”, Alinea, Zagreb, 1992, str. 13.

9 Slavujevi¢ . Zoran, “Politi¢ki marketing”, Fakultet politi¢kih nauka Beograd, Beograd,
1999, str. 202.

%0 Hromadzi¢ Hajrudin, “Politika, drustvo spektakla i medijska konstrukcija realnosti”,
Politicka misao, god. 50, br. 2, 2013, str. 68.
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kasnije, debata preselila na televiziju (prvi put) Kennedy je odnio prednost i
osvojio mandat u Bijeloj kuéi, jer je, jednostavno, imao bolji televizijski
nastup. Nixon ¢e ovaj dogadaj analiti¢ki zakljuciti reGenicom koja ¢e opisati
pogubni marketin§ko-medijski uticaj na srz politike: “PreviSe sam obracao
paznju na to Sto ¢u rec¢i i premalo na to kako bih izgledao... jedan lo§ kut
kamere na televiziji moze imati daleko vec¢i ucinak na rezultat izbora nego
glavna greska u pisanju govora.”® Ovaj je dogadaj, inace, bio prekretnica i
ka personalizaciji politicke sfere jer su glasaci poceli glasati za medijski
kreirane ljude, a sve manje za politicke ideje.

Od palete medijskih sredstava koja su uticali na promoviranje, a zatim
destruiranje politi¢kog u politici, najveéi uticaj, svakako, imala je televizija.
Plakati, leci, poSta, novine i radio bili su mediji kraeg dometa i manjeg
efekta u odnosu na televiziju. Plakatima je falila Zivost i govor, novine su
bile isuviSe analiticki nastrojene, radio nije nudio sliku, dok je televizija, na
jednom mjestu, objedinila sve Covjekove iluzije prave¢i od njih mogucéu
realnost. Kada je u drugoj polovici 20. stoljeca televizija zauzela vecinu
domova naprednog svijeta, a mediji poceli dirigovati ljudskom svijeséu i
informativnim procesom, postalo je jasno da je demos svake od drzava
postao zguzvan unutar TV-ekrana. Televizija je djelovala fatalno jer “stvorila
je politiku koja ne ukljuéuje ljude, ve¢ ih proizvodi za njih”.>? Gradani su
prestali misliti 1 bivali su usmjeravani na podrucja razmisljanja odakle su svi
putevi vodili ka ve¢ nacrtanom marketinsko-medijskom dijagramu.

Ono S§to je bilo svojstveno dobu televizijske dominacije jeste i1 njena
finansijska ekskluzivnost koja je, suprotno naizgled potpunoj otvorenosti,
viSe iskljucivala pluralitet politickih  faktora negoli se bavila
reprezentovanjem njegovih razliCitosti. Tako je demokratija svedena na
novac, jer doba masovnog politickog marketinga i medija imala su otvorena
vrata samo za duboke politicke dzepove. Ako se posmatra iz ugla politoloske
nauke, to je dovelo do tzv. “videokratije”, odnosno devijacije vlasti koja se
“implementira... uz pomo¢ slika koje se prenose putem televizije”.>® Dio
televizijskog prostora koji je trebao opravdati da demokratija, ipak, diSe, bio
je tzv. neplac¢eni medijski prostor koji je smjesten u najmanje gledanim TV-
terminima. To je vremenski skucen televizijski prostor, stereotipno
(ne)ureden, nakrcan velikim brojem anonimusa, zeljnih TV-ekrana koji,

51 O'Shaughnessy Nicholas J., “The phenomenon of political marketing”, Palgrave
Macmillan, 1990, str. 79.

52 O'Shaughnessy Nicholas J., “The phenomenon of political marketing”, Palgrave
Macmillan, 1990, str. 46.

%3 Fejzi¢ Elvis, (2016), “Transformacija upravljanja drzavom”, Fakultet politi¢kih nauka u
Sarajevu, Sarajevo, str. 149.
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svojom pojavom, dodatno obesmisljavaju politiku. Kao njihov antipod
nudile su se bogate TV-emisije, “ekskluzivni gosti”, “intervjui decenije” i
“historijska suceljavanja”, ¢ime je uredniStvo TV-programa gledateljstvu
slalo automatsku poruku o trivijalnosti prvih i vaznosti drugih. Predoc¢avanje
ovakvih diskrepancija jasno je pokazivalo ono rezisersko u ovim
dogadajima, odnosno oduzimalo suverenitet gradanima koji su mislili i
odlucivali samo u medijski zadanim okvirima.

Odnos medija i marketinga prema politici se, suStinski, neée bitno
promijeniti ni disperzijom interneta Sirom zemaljske kugle. Radit ¢e se o
ubrzanijem procesu. Nova tehnologija prijenosnih i mobilnih kompjutera te
“pametnih” telefona bili su podloska za djelovanje interneta s kojim ¢e
destrukcija politike u¢i u svoju, neki tvrde, finalnu fazu. lako je postojanje
interneta poteklo u drugoj polovini 20. stolje¢a,> svoju ekspanziju doZivjet
¢e u novom mileniju kada je cijeli svijet bio povezan na mrezu. Projekat je
predstavljen kao “kuca bez vrata i prozora”, odnosno medijski Svedski sto sa
kojeg ¢e ljudi slobodno uzimati i dijeliti informacije. U takvom okruzenju
politika je izgubila na svom materijalnom i etickom sadrzaju. Postala je
istinski reality show, jer je osnova medijskog eksploatisanja politike bila
vrijeme, a ne sadrzaj. Stoga brzina preporucuje izmjenu forme, bilo ¢ega, pa
tako 1 politickog sadrzaja, jer “svi sektori drustvene ontologije, a narocito oni
koji ¢ine temelje drzavo-orijentiranih zajednica, kao S§to su ekonomija,
politika i1 kultura moraju se liSiti rigidnih temelja koji sprecavaju 'brzu
komunikaciju™.>®

Politika na internetu postala je zbir medijskih devijacija, sadrzaj bez
filozofske dubine i politoloske ukorijenjenosti. Zapravo, kreirana je sfera na
kojoj ¢e se ljudima stvoriti iluzija da trenutno ucestvuju u politickim
dogadajima 1 odlukama iako su, zapravo, bili izloZeni masovnoj defamaciji.
Politika na internetu dobila je svoj krajnji izraz kroz termin “medijske
politike”, koja je postala jedino mijerilo apolitike u vrijeme medijskog
vladanja njenim sadrzajem. Osjecaj koji su mediji ponudili ljudskom bic¢u, o
njegovoj ukljucenosti u politicki sadrzaj drustva, bila je jedna od najbolje
osmisljenih iluzija u procesu oduzimanja suvereniteta narodu. lako je ta¢no
ustvrditi da je doba masovnih medija, svakako, doba demokratije, to samo po
sebi nije moglo rezultirati nikakvim zaklju¢kom o razvoju demokratije u

54 “Kao sto je poznato, Internet je nastao unutar smionog programa koji su 1960-ih osmislili
tehnoloski ratnici Agencije naprednih istrazivackih projekata americkog Ministarstva obrane
(mitska DARPA) kako bi sprijecili sovjetsko preuzimanje ili unistenje americkih
komunikacija u slu¢aju nuklearnog rata.” Castells Manuel, “Uspon umrezenog drustva”,
Golden marketing, Zagreb, 2000, str. 42.

% Ibrulj Nijaz, “Stoljeée rearanziranja”, Filozofsko drustvo Theoria, Sarajevo, 2005, str. 22.
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politici. U odnosu na vrijeme totalitarnih rezima i propagande, vrijeme
masovnih medija i demokratije izgleda manje krvavo, $to nikako ne znaci da
je manje Stetno.

Svako drustvo, odnosno drzava, ima svoju vlast, a ona, pak, sredstva
kontrole nad ljudima. Mediji su, jednostavno, bili novi nacin provodenja
vlasti nad drustvom c¢ija se sloboda, nekada vojno-policijskom silom, u
moderno vrijeme obuzdala i usmjerila djelovanjem masovnih medija i
marketinga. Da bi se ljudska slobodoumnost obuzdala, i od nje napravio
omeden prostor razmisljanja i djelovanja, covjeku je potrebno oduzeti ideje,
Sto se u vrijeme medijakratije i videokratije vr$i obesmisljavanjem politike.
Ako covjeku kao “zoon politikonu” oduzmete drustveni aktivitet, on postaje
olupina koja moze biti kolonizirana bilo kakvim sadrzajem. Tu popunu ¢e, u
novomilenijsko vrijeme, izvr$iti mediji 1 marketing. Svojim iluzionisti¢kim
performansima oni ¢e kreirati neopipljivu realnost, udaljavajuéi ljudski bitak
od procesa razmisljanja, kao temelja njegove politicke i1 druStvene slobode.
Tehnologija, mediji i marketing bili su platforma c¢ijim se bljestavilom
prikrila njena suprotna realnost. Brzinom i visokom tehnoloskom definicijom
stvoreni su uslovi koje ljudski um ne moze prihvatiti, apsorbirati i
procesuirati te se stoga ¢ovjek prepustio medijskoj anesteziji. Prili¢no kasno
covjek je spoznao da za uniStenje politicke 1 drustvene ontologije vise nisu
potrebne ni atomske bombe, niti streljacki vodovi, ve¢ “juri§ svjetlosne
brigade”,>® kako je nazvan svijet medija. U svakom tehnoloskom napretku
ljudski rod je vidio sopstveni napredak, ne primijetivsi da se, u isto vrijeme,
u tom istom “napretku”, nalazila 1 klica njegovog besmisla kao druStvenih,
politi¢kih i duhovnih bica.
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