Radenko SCEKIC’

POLITICKI ASPEKTII KONTROVERZE
VJERODOSTOJNOSTI MEDIJA

Sazetak: U formiranju javnog mnjenja vaznu ulogu imaju masovni mediji, naro¢ito
u procesima politickog komuniciranja. Odnos medija i kreatora javnog je ¢esto kontro-
verzan jer su mediji i novinari u njima limitirani interesima vlasnika medija. Na¢in na ko-
ji mediji izvje$tavaju o politi¢kim temama, izbornom procesu, politi¢arima — jako je va-
zan. Javno mnjenje je vrlo fluidno, podlozno promjenama, kontroli i manipulacijama po-
litickih i ekonomskih centara mod¢i. Politi¢ari svojim uticajem i novcem svojih sponzora
¢esto uti¢u na medije, medijskom manipulacijom i pristrasno$¢u kreiraju i spinuju javno
mnjenje u Zeljenom pravcu. Javno mnjenje utic¢e na izborne rezultate, koji opet politi¢a-
rima daju mo¢. Ovo jasno govori o instrumentalizaciji politike i mehanizmima ostvari-
vanja politickog cilja. Mediji predstavljaju mo¢no orude u rukama kreatora javnog mnje-
nja, tako da su istinitost informisanja i profesionalan novinarski pristup ¢esto marginali-
zovani i izostavljeni u korist odredenih politi¢kih interesa i ciljeva.

Kljuéne rijeéi: mediji, politika, (ne)profesionalizam medija, vjerodostojnost

1. UVOD

Kroz procese kreiranja zeljenog javnog mnjenja bitnu ulogu imaju masov-
ni mediji, naro¢ito u procesima politickog komuniciranja i izbornog perioda.
Istinitost informisanja i profesionalan novinarski pristup ¢esto su izostavljeni
u korist odredenih politi¢kih interesa i ciljeva. Odnos medija i kreatora javnog
je kontroverzan jer su mediji i novinari u njima limitirani ekonomskim i po-
litickim interesima vlasnika medija. Nac¢in na koji mediji izvje$tavaju o poli-
tickim temama, izbornom procesu, politi¢arima jako je vazan. Politi¢ari svo-
jim uticajem i novcem svojih sponzora ¢esto uti¢u na medije, medijskom ma-
nipulacijom i pristrasno$¢u kreiraju i spinuju javno mnjenje u Zeljenom prav-
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cu. Javno mnjenje bitno uti¢e na izborne rezultate, koji opet politicarima da-
je odredenu snagu. Ovo jasno govori o instrumentalizaciji politike i mehaniz-
mima ostvarivanja politickog cilja, tako da je neophodna analiza odnosa me-
dija i kreatora javnog misljenja (,,opinion leadera”) sa aspekta politickog ko-
municiranja kako bi se identifikovali osnovni trendovi i tehnike (zlo)upotre-
be medija i interpretacije medijskih sadrzaja [1].

Pojam ,komunicirati” (lat. comunicare) ima vige znacenja; ,uciniti zajed-
ni¢kim; saopstiti, saopstavati, objaviti, iznijeti (ili: iznositi) na javnost; biti u
vezi s kim, dopisivati se, opstiti” [2]. Dakle, rije¢ je o aktivnosti ophodenja iz-
medu pojedinaca i grupa da bi se efikasnije prenijela i razumjela informacija.
Komunikacija svojim globalnim karakterom prozima sve ljudske aktivnosti,
sluzi kao vektor kulturnim vrijednostima i ima odlu¢uju¢u ulogu u uspostav-
ljanju i funkcionisanju drustvenih struktura [3].

Danas su mediji vi$e od pukih prenosilaca informacija jer aktivno kreira-
ju nasu stvarnost i obezbjeduju vezu sa $irim drustvenim grupama, stvaraju-
¢i osjecaj povezanosti i nudedi razonodu, zabavu i opustanje za $iroku medij-
sku publiku. Javno mnjenje je vrlo fluidno, podlozno je promjenama, kontroli
i manipulacijama politickih i ekonomskih centara mo¢i. Mediji predstavljaju
mo¢no orude u rukama kreatora javnog mnjenja. Kako je Bodrijar primijetio,
mi danas Zivimo u ,vremenu simulacija”. Odnosno, ono $to mediji prenose,
viSe nije ,prenesena” realnost — ve¢ je ,medijski kreirana” realnost [1]. Da-
nas u praksi imamo simulaciju realnosti kroz objektiv medija. Analizom jav-
nog diskursa ¢esto se moze otkriti upotreba velikog broja stilsko-retori¢kih
sredstava (eufemizama, tautologija, perifraza) — a sve u cilju manipulisanja
javnim mnjenjem [4]. U savremenosti je tesko jasno razgrani¢iti gdje presta-
je informisanje, a gdje pocinje ubjedivacko djelovanje. Informativna i propa-
gandna djelatnost se u savremenom svijetu ¢esto nalaze u svojevrsnoj simbi-
ozi — propagandne poruke na taj na¢in mogu da dobiju informativnu formu,
a informacije politicku ili ekonomsku podrsku. Novinari ¢esto izvje$tavaju u
skladu sa vrijednostima i stavovima koji dijele politi¢ki lideri kojima su na-
klonjeni mediji za koje rade. Sa druge strane, kreatori javnog misljenja u me-
dijima vide efikasno sredstvo za Sirenje svojih vrijednosti i ideja. Mnogi no-
vinari, posebno kolumnisti i urednici, i sami imaju ulogu kreatora i usmjera-
vaca javnog misljenja, s obzirom na to da se mnogi od njih profilisu i specija-
lizuju u odredenoj oblasti, poput politickih, ekonomskih ili geopolitickih te-
ma. Time njihove izjave i interpretacije dobijaju vrijednost vijesti, a u¢esta-
lost njihovog pojavljivanja dodatno se indukuje na krajnje korisnike medij-
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skog prostora [1]. Odnosi s javno$éu (public relations) su komunikacijska ak-
tivnost koja omogucava da organizacija ili politicka partija dobije podrsku
relevantnih javnosti. Protivrje¢nost savremenog poimanja javnosti sadrzana
je u ¢injenici da se njena kriticka funkcija polako pretvorila u manipulativ-
nu. Umjesto da javnost postane granica sile, ona predstavlja njen poligon [3].
Moguc¢nosti savremene tehnologije nam pruzaju neslu¢ene domete za krea-
tivnost, samo u drugom obliku. Na¢in na koji mediji izvjestavaju o izbornom
procesu i predstavljaju politic¢are je jako vazan. Zato se politi¢ari trude da se
na najbolji na¢in promovi$u u javnosti, neki sa vise, neki sa manje kreativno-
sti. Na raspolaganju im stoje osim tradicionalnih medija, radija i televizije, i
medij u usponu — internet.

Putem veb-portala, FB stranica, Tvitera, instagrama i sl. politi¢ka promoci-
ja se iskazuje sa izvjesnom dozom kreativnosti, radi stvaranja publiciteta. Pu-
blicitet je, najkrace, prisustvo u javnosti. Odreduje se kao konkurentska bor-
ba za uticaj i kontrolu nad popularnom percepcijom klju¢nih institucija i jav-
nih li¢nosti, dogadaja i tema, posredstvom masovnih medija, a njeni ucesni-
ci su politi¢ari, javne li¢nosti, itd. [6] Odnosi sa javno$éu, propaganda, ogla-
$avanje i marketing imaju sli¢an cilj — da promijene ukorijenjena misljenja
i da podsti¢u prodaju/kupovinu robe, usluga, ideja — samo su metode koji-
ma se koriste razli¢ite. Razvojem informaciono-komunikacionih tehnologi-
ja omoguceno je kori§¢enje raznih sredstava za oblikovanje masovne svijesti
(kao robe), tako da nam mediji namecu: $ta da gledamo, obla¢imo, jedemo, o
¢emu i kako da razmisljamo, za koga da glasamo. Socijalna uniformnost, ko-
joj se ovakvim pristupom tezi, kreira se i razli¢itim vidovima socijalnog inze-
njeringa, kojim se namecu Zzeljene ideje, stavovi, na¢in ponasanja. Partije po-
stepeno gube ulogu posrednika izmedu kandidata i biraca, pa kandidati na-
stoje da se bira¢ima obracaju ne vise posredstvom partije i partijskih akcija,
ve¢ posrdstvom medija, tako da glasanje postaje vremenom zavisno od pro-
cjena koje biradi stvaraju na osnovu medijskih informacija koje dobiju o kan-
didatima. Kao moderan oblik politicke propagande, politicko-markentinske
kampanje usmjerene su, prije svega, na publicitet u medijima.

2. POLITICKA PROPAGANDA I MARKETING U MEDIJIMA

U literaturi postoje brojni pojmovi koji oznac¢avaju sli¢ne sadrzaje poput:
politicko komuniciranje, politi¢ko ubjedivanje (persuazija), propaganda, po-
liticki marketinga, odnosi s javnos$é¢u i sl. Prema Z. Slavujevi¢u [6], politi¢-
ko komuniciranje u savremenim drustvima ¢ine ,procesi razmjene razli¢itih
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politickih sadrzaja u trouglu: vlast — mediji — javno mnjenje, odnosno iz-
medu tri grupe aktera: politi¢ara, novinara i gradana”. Organizovana politi¢-
ka persuazija se naziva politicka propaganda. Prakti¢no da nema ljudske dje-
latnosti u kojoj se ne govori o propagandi, a pod ovim nazivom se podrazu-
mijevaju veoma razli¢iti pojmovi. Ovaj pojam je prije svega opterecen ideo-
logkim, ali i emocionalnim odnosom koji u shvatanju njegove sustine imaju
pojedinci, kao i ¢itave drustvene grupe. Propaganda je, prije svega, kao po-
jam vrijednosno neutralna, dok kao politi¢ka djelatnost to nije, s obzirom na
to da svaka propaganda ima odredeni cilj. ,Persuazivnost jeste klju¢na odli-
ka propagande. Nagovor se svakako postize razli¢itim metodama i tehnika-
ma, ali uvek porukama ¢iji je cilj da ubede uspostavljanjem veze izmedu re-
torickog i ideoloskog registra” [7]. Postoje brojne definicije pojma propagan-
de u zavisnosti od autora i odnosa prema njoj. Za ovu priliku i temu nam se
sljedeca definicija ¢ini primjerenom: ,Politicka propaganda je planska i orga-
nizovana aktivnost na oblikovanju, predstavljanju, $irenju politi¢kih sadrza-
ja, na pridobijanju ljudi i obezbedivanju njihove podrske odredenom politi¢-
kom sadrzaju i njihovim nosiocima” [6).

Propaganda je oblikovanje i $irenje ideja i stavova radi stvaranja spremno-
stiza odredeni nacin postupanja. Propaganda predstavlja svaki vid smisljenih
i organizovanih djelatnosti koje se sprovode u cilju uticanja na stavove, mi-
$ljenja ili osjecanja javnosti, grupe ili pojedinaca, radi njihovog pridobijanja za
ideje, shvatanja i program drustvene ili politicke organizacije koja ovu djelat-
nost sprovodi. Pojam potice od latinske rije¢i propagare (Sirenje, rasprostira-
nje, razmnozavanje, mnoZenje). Propaganda, dakle, predstavlja vrstu komu-
nikacije koja se vrsi radi ubjedivanja primalaca poruka. Krajnji cilj politicke
propagande jeste da posredno ili neposredno navede pojedince da ucestvu-
ju u politickim aktivnostima odredenog politi¢ckog subjekta, i to na nac¢iniu
mjeri koju odreduje sam politicki subjekt. Politicka propaganda je smi$ljena i
planirana (organizovana) aktivnost, koja ima zadatak mijenjanja ili pak zadr-
zavanja odredenih politickih stavova pojedinaca, drustvenih grupa ili drus-
tva u cjelini. Propaganda se ¢esto koristi i za $irenje ,drustveno korisnih ide-
jaistavova kao npr. zdrastvena propaganda ili borba protiv predrasuda” [8].

Politicki marketing se javlja kao noviji vid politicke komunikacije i proiza-
$ao je iz medusobnog spoja op$teg prava glasa, demokratije i razvitka sredsta-
va informisanja. Slavujevi¢ politicki marketing odreduju kao ,komercijalizo-
vanu varijantu politicke propagande, usmjerenu na konkretne politicke cilje-
ve ina kraca vremenska dejstva” [6]. Informacije i misljenja u globalnim okvi-
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rima zahvaljujuci privilegijama stvaraju uske elite, koje dobro uo¢avaju zako-
nitosti drustvenih procesa i psiholoske $eme strukture masa. Misli se ukalu-
pljuju, ukusi formiraju i ideje namecu nizim slojevima industrijskog drustva.
Proizvodaci dozivljaja u pseudostvarnosti grade fantasti¢ne predstave kojima
omamljuju publikuy, tako da senzacije neprimjetno postaju dio svakodnevnog
zivota [9]. Stampa vise od jednog vijeka pokusava da skrati protok vremena
izmedu dogadaja i informacije za ¢itaoce, dok savremena tehnologija omogu-
¢ava da se taj razmak izostavi i ¢ak u pojedinim slu¢ajevima da informacija
prethodi samom dogadaju ili barem ¢eka spremna da se on iscenira i dogodi
— $to smo imali u Vijetnamu, Iraku, ex-YU prostoru. Jedna od karakteristi-
ka medijske mo¢ije da ona uti¢e na stvaranje javnog mnjenja i da vlada njime,
usmjeravajuci paznju, razmisljanje i uti¢uci na kreiranje stavova kod medij-
skih konzumenata o odredenoj temi. Ovo jasno govori o instrumentalizaciji
politike i mehanizmima ostvarivanja politickog cilja. Jer cilj politickog rekla-
miranja je da ,podstice zelje” i pozitivne stavove prema odredenoj idejii da ih
yukorjenjuje” uljudske potrebe. Politicki marketing se ti¢e politickih subjeka-
ta koji usvajaju shvatanja i tehnike poslovnog marketinga, koje bi im pomo-
gle u $to efikasnijem politickom nastupu. Politi¢ko trziste je sliécno ekonom-
skom, a svako trzi$te funkcioni$e na bazi privatnog interesa. Marketinski sti-
mulusi predstavljaju oblik komunikacije kojim se nastoji ostvariti uticaj na
potrosace, tj. na njihovo razmisljanje, osje¢anja i akcije, $to znaci da i propa-
ganda spada u ovu kategoriju [10]. Polititka propaganda se razlikuje od eko-
nomske, koja ima drugacije ciljeve, metode i tehnike realizovanja. Medutim,
praksa manipulisanja svije$¢u i ovdje se zasniva na laznoj koncepciji provoci-
ranja ,stanja blazene opustenosti”, jer svi oblici komunikacijskog angazova-
nja, uklju¢ujudi i zabavu, nose vrijednosno skrivene slojeve poruke, sa poli-
tickim konotacijama. , Tvrdnju da zabava nije obrazovna aktivnost valja uze-
ti kao jednu od najveéih prevara u istoriji”, upozorava H. Siler, uo¢avajuéi jos
prije tri decenije da ,fikcija moze biti vaznija u formiranju ljudskih mnjenja,
nego fakti zahvadeni iz stvarnog zivota” [11]. Propaganda je ¢esto sluga eko-
nomskih interesa, ¢ak i kada su naizgled ratni sukobi u prvom planu. Politi¢ka
sfera kao cilj ima ¢ovjeka, ali ga posmatra samo kao robu koja na trzi$tu ima
svoju upotrebnu vrijednost. Za razliku od religije koja obec¢ava raj u drugom
zivotu, reklamiranje nudi raj odmah. Potro$acka roba je postala novi opijum
za ljude u realnom vremenu. To je dovelo do stvaranja termina konzumeri-
zam — vrste pokornog grupnog razmisljanja koje se prenosi putem masov-
nih medjja. U svim predizbornim kampanjama, koje su krajnje profesionalno
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pripremljene, vodece politicke partije ¢e novcem iz budzeta, tj. novcem gra-
dana pokusati da ubijede te iste gradane da glasaju za njih [12]. Propaganda
je kao pojam neutralno odredena. Negativno znacenje propagande uglavnom
je prisutno u svakodnevnom govoru vise u SAD nego u Evropi, naro¢ito na-
kon Drugog svjetskog rata, iako su brojni primjeri pozitivne i drustvenokori-
sne funkcije propagande, mada ona moze u praksi ponekada poprimiti i ne-
ke od oblika manipulacije. Sama rije¢ manipulacija je novolatinska kovanica
(manus — ruka, pulare — ugladiti, udesavati). Manipulaciju mozemo defini-
sati kao neprimjetnu laZ u raskoraku sa stvarnim stavom, kodirana da se infil-
trira u tuda misljenja, ponasanja, vjerovanja, ali bez upotrebe sile [13]. U sli¢-
nom je odredenju i pojam agitacija — kao organizovani napor, ¢esto uz pro-
vokaciju, da se osvoji populisticka podrska za politi¢tku promjenu [14]. Mani-
pulacija se razlikuje od pojma indoktrinacije koji obuhvata: plansko, sistemat-
sko i kontrolisano Sirenje ideologije i misljenja putem vaspitno-obrazovnog siste-
ma [15]. Tehnike i nacela propagande su kori$éeni i usavr$avani vjekovima.
Poznavanje socijalne psihologije, mentaliteta naroda, ciljanih grupa, njihovih
navika, obi¢aja, potreba, analiza i sinteza ,korisnih” informacija — olaksava-
ju politickim subjektima kreiranje neophodne politike, koncepcije i strategi-
je za preuzimanje ili zadrzavanje na vlasti.

Prelaskom iz viSedecenijskog jednopartijskog sistema u zonu pluralizma,
nekadasnji socijalisticki sistemi su zadrzali provjerene tehnike politicke pro-
pagande. Vremenom su se pocele prihvatati inovacije sa Zapada u pogledu
kreativnog predstavljanja politi¢kog lidera i programa kroz forme politickog
marketinga. Na ovim na$im uzim i $irim prostorima, politicki lider i njegova
harizma i mo¢ su ostale dominantne u promociji politickog programa neke
partije. Dakle, ovdje se moze prepoznati propagandno nacelo personalizacije
politike, tj. indentifikacije odredene politike sa odredenim politicarem, od-
nosno dovodenje u neraskidivu vezu odredenog politickog programa sa jed-
nom sasvim konkretnom li¢no$¢u. Harizmatske partije karakterise teznja po-
jedinaca da budu bliski sa harizmatskim vodom. Gdje ekskomunisticke parti-
je nijesu porazene nego nastavljaju da kontrolisu ekonomsku i politicku mo¢,
one imaju sve podsticaje da skrenu paznju sa $irih institucionalnih programa
socioekonomskih promjena da kooptiraju potencijalnu opoziciju selektivnim
materijalnim podsticajima u izvr$nu vlast; kontrolu nad drzavnim aparatom i
velikim javnim kompanijama, omogucavajudi im da ostvare te ciljeve i pono-
vo uspostave patronaznu mrezu” [16]. Tako je drustvo bilo i ostalo u odrede-
nom polu-autoritarnom kalupu, a najbolji nacin za u¢vrséivanje toga kalupa,
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a time i vlasti, jeste razvijanje svojevrsnog kulta li¢nosti koji se gradi na osno-
vu harizme lidera, centra mod¢i ¢iji stavovi i pogledi postaju a priori prihvatlji-
vi za vecinu. Stojiljkovi¢ pisuci o lideru u partiji istice sljedece: , Koncentraci-
ja dvije vrste i oblika moéi: mo¢i (re)interpretacije programskih nacela i mo-
¢i regulisanja unutra$njih odnosa u partiji u rukama $efa stranke, jesu krite-
rijumi za prepoznavanje mere rasirenosti liderske tendencije” [17]. Nase isto-
rijsko nasljede u velikoj mjeri je prihvatalo autoritarnost kao realnu i nuznu
potrebu u cilju $to jace drzavne kohezije, a lik vode i vladara kao neprikosno-
ven. Medutim, nerijetki su bili istorijski primjeri kretanja u krajnost, u dod-
voravanje, kreiranje kulta licnosti, a time i moralno kvarenje u borbi za mi-
lost vlasti, $to vremenom postaje uzor i matrica. A vezivanje za li¢nost, od-
nosno gledano $ire nacelo personalizacije politike, a ne prevashodno za ide-
ju ili program, oznacava (ili bi barem trebalo da oznadava) donekle manjak
emancipacije i kritickog misljenja, kao i nedovoljno izgradenu zrelu drustve-
nu i politicku svijest gradana. Politicka kultura realsocijalistickih drustava bi-
la je rudimentna i nerazvijena, tradicionalna i parohijalna i ona je rezultirala
dominantnom autoritarnom orijentacijom i autoritarnom strukturom li¢no-
sti [18]. Tako se tokom izbornih kampanja u veéini partija na nagim prosto-
rima nijesu libili da umjesto konkretnih programa i ciljeva, u prvi plan ista-
knu stranackog lidera. Tada njihovi lideri harizmom i obe¢anjima pokusava-
ju da privuku glasace. Od raspada SFR]J partije su se medusobno mjerile po
programima, ali i po liderima kao nosiocima razli¢itih koncepcija, a gradani-
ma je osim paznje za partijske programe, bitno bilo koliko je lider ubjedljiv i
rjecit, uz njegovu harizmu i sposobnost da odgovori na protivnicke napade u
javnosti i sl. Partije nastoje da oblikuju javno mnjenje, vodedi ra¢una o tome
$ta je popularno i u ,trendu”, koje ideje i ciljevi bi imali bolju produ, bili pri-
hvaceni kao pozitivni, progresivni, ,in” i sl. Istice se da neophodnost isijecanja
i montaze TV snimaka — neizbjeZno deformise stvarnost da bi je ucinila $to pri-
vla¢nijom. Reditelj ¢ak i kad Zeli da prikaze ono sto se stvarno zbiva, ipak u
velikoj mjeri postaje autor reportaze. Mogu¢nosti manipulacije snimcima su
daleko vece nego kod direktnog prenosa nekog dogadaja jer se tezi lovu na
privla¢ne scene, dramatizaciji prostog dogadaja i kontinuitetu prizora, te ko-
mentatoru koji stvara vezu izmedu sekvenci.

Na ovim nasim $irim prostorima Cesta je tendencija da sve grane vlasti ce-
sto na medije gledaju kao na nuzno zlo ili opasnost. Cesto mnogi mediji zlo-
upotrebljavaju svoje slobode da pokusavaju uticati i na odluke sudova, vrse-
¢i pritisak na tuzilastvo, kao i na druge instance vlasti. Svjedoci smo i klasi¢-
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nog medijskog reketa i ucjena i trgovine informacijama, spinovanjem povjer-
ljivih informacija i manipulacijom javnim mnjenjem. Cesto je veza novinar-
ske i politicke elite izrazena kroz groteskno uzajamno podilazenje pa se ne
moze utvrditi zdrava distanca, koja je naro¢ito znacajna za autoritet novinar-
stva, profesionalnost i objektivnost. Takode, i dalje su aktuelne rasprave o od-
nosu medija i privatnosti i pravnog regulisanja medijskog zadiranja u privat-
nost. Savremena praksa ¢esto daje prednost zastiti prava na slobodno medij-
sko izvjestavanje u odnosu na zastitu prava na privatnost, u prilog zastite eko-
nomskih sloboda, spre¢avanja cenzure, te zastite javnog interesa [19]. Medu-
tim, ako mediji imaju mo¢nu poziciju u drustvu, jer namecu vrijednosti, sta-
vove i misljenja gradanima — onda moraju da snose i odgovornost uz strogo
regulisana pravila. Prema dominiraju¢em shvatanju — dogadaj se nije ni de-
sio ako ga mediji nijesu registrovali.

Poluistine i senzacionalizam, vremenski pritisci i konkurencija dodat-
no uti¢u na problem istinitosti [20]. Komercijalizacija rusi sve profesionalne
standarde, pa objavljivanje poluistina, dvosmislenih naslova, nekada i grubih
laZi postaje uobicajena pojava u medijima. I naravno, za to rijetko neko sno-
si odgovornost.

ZAKLJUCAK

Danas je tesko jasno razgraniciti gdje prestaje informisanje, a gdje pocinje
ubjedivacko djelovanje. Informativna i propagandna djelatnost se u savreme-
nom svijetu ¢esto nalaze u svojevrsnoj simbiozi — propagandne poruke na
taj nac¢in mogu da dobiju informativnu formu, a informacije politicku ili eko-
nomsku podrsku. Kao i u drugim oblastima drustvenih odnosa, konkuren-
cija je u medijskom prostoru uslovljena trzistem. Informacija dobija svojstvo
robe i kao takva se mora prodati, §to moze da bitno uti¢e i na njenu vjerodo-
stojnost. Odlika trzista je i surova borba za publicitet, odnosno prisustvo u
javnosti. Za izbor tema u medijima nije presudna njihova informativna vri-
jednost ve¢ politi¢ki znacaj njihovog objavljivanja (ili neobjavljivanja), a takvi
kriterijumi odabira sluze za postizanje odredenog propagandnog cilja. Medi-
jima se vjeruje jer oni potvrduju ono $to mozda ve¢ina misli, bez obzira na to
$to su mediji ¢esto plasirali dezinformacije. Te lazi je svjestan samo jedan od
subjekata komuniciranja — onaj koji je emituje, ali ne i primalac poruke. A
poznato je da ljudi bolje i duze pamte argumente i ¢injenice koje su u sagla-
snosti sa njihovim postoje¢im stavovima i ubjedenjima, a takode i da poru-
ka koja jace angazuje paznju ima vece $anse da bude ugradena u ,kognitiv-
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nu mapu” primaoca. Mnogi domeni ljudske aktivnosti prozeti su danas eti¢-
kim pitanjima. To je slu¢aj, izmedu ostalog, i sa informisanjem, jer tehnologi-
ja jeste uznapredovala, ali je ljudska priroda ostala nepromjenljiva. Cinjenica
je da mediji danas imaju ogromnu mo¢, tako da je neozbiljno govoriti o na-
vodnim — nezavisnim medijima. Svi mediji zavise od interesa svojih vlasni-
kaisponzora, uti¢udi na politi¢ke, ekonomske, kulturne procese. Neizbjezno
se postavlja — pitanje jesu li mediji po sebi drustveno i politi¢ki neutralni ili
vel po svojoj prirodi — time $to su sredstva komunikacije — sluze odrede-
nim drustvenim snagama i interesima, koji upravo stoga i nastoje da ih kon-
troli$u. Takva koncentracija medijske mod¢i, kao i konstantno prisutna teznja
politi¢kih subjekata da ostvare monopol, a time i uticaj na poruku i javnost
— predstavljaju ram za medijsku sliku savremenosti.
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Radenko SCEKIC

THE POLITICAL ASPECT OF THE CONTROVERSY
AND THE CREDIBILITY OF THE MEDIA

Summary

The mass media have a big role in creating public opinion, especially in the processes
of political communication. The relationship between media and creators of the public is
controversial, because the journalists in the media are limited by interests of the owners.
The way which the media report about political issues, the electoral process, politicians
— is very important. Public opinion is very fluid, it depends of change, control and ma-
nipulation of political and economic power centers. Politicians with their influence and
money of their sponsors often influence on media, with media manipulation and partial-
ity they create and spin public opinion in the desired direction. Public opinion influence
the election results, which in turn provides power to politicians. This clearly speaks about
the instrumentalization of policies and mechanisms for achieving political goals. The me-
dia represent a powerful tool in the hands of the creators of public opinion. So that the ve-
racity of information and professional journalistic approach, often marginalized and ex-
cluded, in favor of certain political interests and goals.

Key words: Media, politics, (un)professionalism media, credibility





