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PRIMJENA STORITELINGA U POLITICKIM ODNOSIMA S
JAVNOSCU

Sazetak: Storiteling (storytelling) je jedna od tehnika u odnosima s
javnoséu. Njegova primjena se zasniva na ¢ovjekovoj potrebi za pretakanjem
Zivota u price i psiholoskim mehanizmima koji ¢ine da ljudi misle kroz
metafore i dijele zajednicko iskustvo kroz mitske i arhetipske motive duboko
ugradene u njihovo kolektivno nesvjesno. Socioloska posmatranja narativa
isticu vaznu ulogu prica u izgradnji sopstva i kolektiviteta, u formiranju i
odrzanju drustvenih autoriteta, istovremeno tretirajuli pricu kao kriticku,
pa cak i oslobadajujucu diskurzivnu formu. Globalna nesigurnost i moderne
tehnologije pospjesile su upotrebu storitelinga u razlicitim medijima, koji se,
u eri informativne mecave, hiperprodukcije identiteta i tribalnog karaktera
internetske mreZe, ispostavlja kao efikasno sredstvo 3a promociju politickih
kandidata za sta ovo istraZivanje nudi niz ilustrativnih primjera iz razlititih
politickih i kulturnih miljea.

Kljucne rijeci: storiteling, odnosi s javnoscu, politika, arhetipovi, mediji

UVOD

P ripovijedanje je jedna od drevnih ljudskih aktivnosti o c¢emu svjedoce
pecinski crtezi stari gotovo trideset hiljada godina. Zahvaljujudi
sposobnosti govora i umijecu pripovijedanja, ljudska vrsta je bila u stanju da
opstane u neprijateljskom okruzenju. ,,Jezik je ¢ovjeku omogucio da isplete
intersubjektivhu mrezu znacenja: mrezu zakona, sila, entiteta i mesta, koje
postoje iskljucivo u zajednickoj masti, ali koje su mu dale mo¢ da vlada
planetom® (Harari, 2018, str. 189). Serman (Sherman) govori o pri¢i kao o
umjetnosti i svakodnevici, centripetalnoj i centrifugalnoj sili koja prolazi
duboko i divlje kroz ljudsku psihu (Sherman, 2015). Za Kristijana Salmona
(Christian Salmon) storiteling je, u stvari, stara potreba ljudi da ,,svojim
dozivljajima daju smisao kroz narative, koji su u meduvremenu postali i glavni
oblik komunikacije naseg javnog Zivota” (Salmon, 2011, str. 27). Dzejms
Tvicel, (James Twitchell), autor knjige Brendirana nacija (Branded Nation)
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ide korak dalje, istu¢uci kako je jedno od najvaznijih otkri¢ca modernog doba
to $to se ljudi upravo pomocu pri¢a mogu vezati za proizvode (Twitchell,
2004). ,Nas mozak i dalje Zeli pri¢anje prica i zato je u poslovnom svijetu
sve vi$e prisutan storiteling. Kroz price se povezujemo sa ljudima, pa stalno
trazimo put da stari nacin razmisljanja prezentujemo kroz nove modele
komunikacije” (Klikovac, 2020).

Najsira definicija storitelinga je da se radi o drevnoj umjetnosti
premjestanja dogadaja u jezik, rijeci, slike i zvukove uz improvizacije i
izmisljanja (Koli¢, 2008). Sam pojam vuce korijene iz engleskog jezika.
»Doslovno, tell znaci koristiti se govorom kako bi se nesto verbalno iskazalo,
ali tell se moze odnositi i na izrazavanje na bilo koji drugi nacin, ukljucujuci
vizuelni (a telling glance - pogled koji govori)“ (Miller, 2018). Storiteling
pociva na moci price da informise, ubijedi, probudi emotivne odgovore,
obezbijedi podrsku za politicke, ekonomske, kulturne i druge inicijative,
odrzi konzervativna ili uspostavi demokratska i civilna drustva. Razvojem
medija pri¢e se prenose, umnozavaju i ¢uvaju. Pismo, Stampane knjige,
novine, radio, televizija, film i internet samo su sredstva putem kojih se
pric¢a prenosi publici.

Tehnologija se mijenja, zahtijevajuc¢i drugaciji nacin procesuiranja
informacija, ali ljudska potreba za pripovijedanjem ostaje nepromijenjena.
Zato se storiteling smatra vrlo mo¢nim oruzjem u izgradnji lojalnosti
zaposlenih, kupaca i biraca. Price su ilustrativne prirode, lako pamtljive i
omogucavaju da se stvore jace emocionalne veze. Istrazivanja su pokazala
kako slusanje price pokrece isto podrucje mozga kao i kada dozivimo nesto
uzbudljivo, otkucaji srca se povecavaju kao posljedica uzivljavanja u pricu
ili identifikovanja sa protagonistom; da bi se to postiglo, u storitelingu se
Cesto koriste arhetipski motivi, utkani u nase kolektivno nesvjesno.

Povecana upotreba i znacaj storitelinga korespondiraju s ekspanzijom
interneta, koja je, ,poremetila ekonomiju diskursa i verodostojnosti
narativa (politickog, ekonomskog, religioznog)” (Salmon, 2010, str. 10).
Ona se odvija na nivou kompanije (storiteling menadzment i narativni
marketing), individualnom nivou (digitalni storiteling), pravno-politickom
(nadzor i narativno profilisanje ukrstanjem datoteka) i makropolitickom
nivou (politicki odnosi s javnoscu) (Ibid).

TEORIJSKI OKVIR

Razumijevanje politike kao prakse kolektivnog pripovijedanja, u kojoj
su uloga fikcije i narativa konstitutivni elementi, a ne tek ,puka retorika®,
jo$ uvijek je nedovoljno teoretizovano; samim tim ni uloga storitelinga u
politickom PR-u, odnosno, uloga pripovijedanja u formiranju i formatiranju
politickih identiteta, nije dovoljno teorijski obuhvacena. Teorijsku podlogu
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za njeno proucavanje nude donekle narativna teorija i analiza diskursa,
kao i teorija uokvirivanja ili tzv. neuralna teorija metafore Dzordza Lakofa
(George Lakoft).

Uprkos tome $to bi popularna vjerovanja o pripovijedanju — o tome
kako price funkcionisu, za $ta su dobre i da li im treba vjerovati - trebale
biti centralne teme socioloskog bavljenja pripovijedanjem, sociolozi su se
do sada vise koncentrisali na norme koje reguliu sadrzaj naracije, nego
na norme koje reguli$u njegovu upotrebu ili njegovu evaluaciju u odnosu
na druge diskurzivne forme. Autori studije Sociologija storitelinga (The
Sociology of Storytelling) smatraju kako se socioloski pristup pri¢ama
svodio na bavljenje njima kao tekstovima koje treba analizirati za znacenja
koja izrazavaju, a ne kao drustvenim performansama koje su interaktivno
konstruisane, institucionalno regulisane i koje njihova publika ocjenjuje u
odnosu na hijerarhiju diskurzivnog kredibiliteta. Tek su potonja socioloska
istrazivanja pokazala da ljudi na razlicite nacine koriste dvosmislenost prica
kako bi odrzali mo¢ unutar organizacije, ustanovljavali odredene identitete
u svrhu isticanja politickih razlika i/ili dobijanja podrske za promjenu
odredenih politika (Polleta, Chen, Gardner, Motes, 2011).

Predmet narativne teorije, naratologije ili teorije pripovijedanja su
fundamentalni principi pripovijedanja i njegova sposobnost oblikovanja i
prenosenja znacenja. Drugim rije¢ima, ,njen predmet je narativ u smislu
svega onoga $to prenosi” (Milutinovi¢, 2004, str. 1). Teorijsku podlogu
za proucavanje uloge storitelinga u odnosima s javnos$¢u nudi i analiza
diskursa, koja proucava ,koris¢enje jezickih elemenata u svrhu postizanja
interakcijskih, drustvenih, politickih ili kulturnih ciljeva” (Charaudeau &
Maingueneau, 2002, str. 41-45). Diskurs inace predstavlja ,,skup znacenja,
metafora, predstava, slika, prica, iskaza koji zajedno proizvode odredenu
verziju dogadaja” (Ber, 2001, str. 83). Korijeni analize diskursa nalaze se jos
u antickoj retorici i filozofiji, a njome su se bavili strukturalisti: de Sosir
(de Saussure), Klod Levi Stros (Claude Levi Strauss). Fuko (Foucault) i
Lakan (Lacan) i poststrukturalisti: Bart (Barthes), Derida (Derrida), Deleze,
(Deleuze) i Bodrijar (Baudrillard). Narativ se smatra vrstom diskursa
(diskurs osmisljen da poveze niz dogadaja) (Webster, 1966). Bruner (Bruner)
pravi razliku izmedju paradigmatskog i narativnog oblika misljenja, tvrdeci
da su price, prije nego li logicki argumenti ili zakonske formulacije, u stvari
sredstva kojima se znacenje prenosi drugima.

»Dobra pric¢a i dobro oblikovan argument su po svojoj prirodi razlic¢ite
vrste. I jedno i drugo mogu da se koriste kao sredstva za ubedivanje drugih.
Ali ono u $ta ubeduju se iz osnova razlikuje; argumenti ubeduju u svoju
istinitost, price u svoju zZivotnost. Argumenti proveravaju istinu naknadnim
pozivanjem na postupke za ustanovljavanje formalnih i empirijskih dokaza.
Price ne ustanovljavaju istinu ve¢ verovatnost”. (Bruner, 1990, str. 67)
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Klju¢ za mo¢ naracije je, dakle, u tome $to price ¢ujemo drugacije od
drugih vrsta poruka. Za kognitivnu lingvistiku, razlog tome lezi u nacinu
na koji poruku primamo, odnosno procesuiramo. Kod tzv. centralne
obrade poruku usvajamo mentalno i kriticki je procjenjujemo, dok se kod
periferne obrade manje bavimo sadrzajem poruke, a vi$e nekim propratnim,
sporednim elementima kao $to su osobine govornika ili ¢ak nase (ne)
raspolozenje. Tre¢a vrsta obrade podrazumijeva potpuno uranjanje u
sadrzaj price, odnosno uzivljavanje u dogadaje i emocije protagonista
(Polleta, 2008). Ovo emotivno transponovanje u svijet naracije je moguce
zahvaljuju¢i metaforama, kojima je duboko prozet nas pojmovni sistem.
Dzordz Lakof (George Lakoft) i Mark Dzonson (Mark Johnson) u djelu
Metafore koje Zivot znace (Metaphors we live by) govore o tome kako ljudi
ne razmisljaju ¢injeni¢no, ve¢ u tzv. okvirima (frejmovima); Cinjenice nam
mogu biti prezentovane, ali da bi one za nas imale smisla moraju odgovarati
onome $to je ve¢ u sinapsama mozga (Lakoft & Johnson, 2003). Upravo su
metafore te koje se nalaze u ,,diskurzivnoj sluzbi politicara kod zagovaranja
vlastitih politika ili oponiranja tudim politikama (Charteris & Black 2005,
str. 16). ,Metafora je krucijalna u jeziku vode zato $to posreduje izmedu
svjesne i racionalne baze ideologije i njezinih nesvjesnih mitskih elemenata”

(Ibid).

ULOGA PRIPOVIJEDANJA U POLITICKOM PR-U

Hana Arent (Hannah Arendt) politicku teoriju dozivljava kao
storiteling, koji tezi da angazuje publiku u kritickom promisljanju o nekoj
temi, kroz razlicite perspektive; storiteling je taj koji transformise privatno
misljenje u javno.”’ Za Salmona, upravo se na politicko-ideoloskoj ravni
pomocu storitelinga stvaraju nove tehnike mo¢i, usmjerene na ,skretanje
paznje ljudi, kako bi ucinile da aktivnosti izabranih politickih predstavnika
izgledaju kredibilno i omoguce im da osvoje izbore i opstanu na vlasti®
(Salmon, 2011, str. 11). ,Pricanje prica uspostavlja narativne sisteme
koji navode pojedince da se identifikuju sa modelima i da se prilagode
protokolima, kaze on” (Ibid).

Politicki odnosi s javnoscu koji koriste storiteling kao jednu od tehnika
»ubjedivanja” dio su savremenog politickog procesa. Aurelija Peru Balan
(Aurelia Peru-Balan) smatra da se formula uspje$nog politickog PR-a svodi
na dva klju¢na elementa: stvaranje kredibilnog imidza politickog subjekta
i pozitivne percepcije poruke koju je ovaj objavio sa ciljem mobiliziranja
javnosti za svoje politicko djelovanje (Peru-Balan, 2016). Djelotvornost oba
ova elementa danas umnogome zavisi od dobre price.

1 Schnur, C. N. (2014, October, 14). Hannah Arendt and the Politics of Storytelling,
Florida Jewish Journal, Available at: https://www.sun-sentinel.com/florida-jewish-journal/
opinion/fl-jjps-storyteller-1015-20141014-story.htmlHannah Arendt and the Politics of
Storytelling
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Salmon smatra kako cilj narativnog marketinga vide nije da
jednostavno ubijedi potrosaca da kupi neki proizvod, ve¢ da ga natjera da
utone u odredeni narativni svijet, da ga uplete u vjerodostojnu pri¢u. Samim
tim, i svrha politickih odnosa s javno$cu se sve manje ispoljava i ispunjava
kroz informisanje o politickim programima i odlukama izvrine vlasti, a sve
vie kroz kreiranje i nametanje price o politickim ,junacima”. ,Radi se o
stvaranju novog virtuelnog sveta, zacaranog kraljevstva u kome zive heroji i
antiheroji, u kome je gradanin glumac dobrodo$ao” (Salmon, 2010, str. 122)
Cilj ovakve ,performativne retorike’, kako tvrdi Salmon, jeste da utice na
emocije i stanje duha biraca, na koje se sve vise gleda kao na publiku nekog
spektakla. ,Zato ne treba obezbediti obrazlozenje i programe ve¢ likove i
narative, insceniranje demokratije pre nego njeno sprovodenje” (Ibid).

Salmon smatra da je politicka komunikacija dozivjela obrat nakon 11.
septembra 2001. godine za Sta su “zasluzni” PR savjetnici u timu tadasnjeg
americkog predsjednika Dzordza Busa (George Bush). Umjesto politickih
tirada o borbi protiv terorizma, gradanima Amerike plasiran je niz prica
malih ljudi dotaknutih tragedijom i predsjednika najvece svjetske sile koji
javno govori o njima, fotografise se s njima, pun empatije i sa neskrivenim
emocijama i koji, intimno potresen zbog boli sunarodnika, obecava
nepokolebljivu borbu i spremnost na li¢nu zrtvu kako bi Amerika opet
bila sigurna i velika. BuSovo osvajanje drugog zaredom predsjednickog
mandata 2004. godine, nakon pomenutog teroristickog napada na svjetski
trgovinski centar i americke invazije na Irak, koja ¢e ostati upamcena i po
direktnom TV prenosu radenom u maniru holivudskih blokbastera, u¢inilo
je da storiteling postane centralno mjesto svakog ozbiljnijeg politickog
PR-a. Angazovanje masa, mobilisanje emocija i sinhronizacija pojedinaca,
postaju glavni ciljevi stori-spinera predsjednickih kandidata i PR agencija
angazovanih od strane politickih partija. “Politicke kampanje sve se
vi$e odvijaju na oprobanoj matrici: politicar = proizvod = brend = prica”
(Salmon, 2010, str. 33).

UPOTREBA MITOVA U POLITICI/
POLITICKIM ODNOSIMA S JAVNOSCU

Svako drustvo ima svoje mitove koji povezuju njegove clanove,
mobili$u ih na akciju ili jednostavno pruzaju neku vrstu utjehe i satisfakcije
za pojedince i citave grupe. Politicki diskursi su nerijetko zasnovani
na mitovima. U Americi su to mit o americkom snu, drustvu jednakih
mogucnosti, zemlji slobode i demokratije. Americka literatura, kako je
to primijetio Zil Delez (Gilles Deleuze), kroz ideje granice, osvajanja,
premoscavanja prostora i daljina, velika je mitsko-narativna konstrukcija,
u kojoj Amerika nije samo destinacija na mapi, novi svijet, ve¢ obe¢ana
zemlja u kojoj svako moze da ispri¢a svoju pricu i zapoc¢ne novi zZivot. ,,To je
i nacija i naracija” (Deleuze & Parnet, 1987). Gotovo svi moderni americki
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predsjednici su se referisali na ovu mitsku sliku Amerike. Kontroverzni
Donald Tramp (Donald Trump) je imao kampanju s geslom ,U¢inimo
Ameriku ponovo velikom (“Let’s make Amerika great again”), koja je trebala
da okupi naciju oko antiglobalisticke paradigme u korist reevokacije mita
o Americi kao ishodi$tu i cilju svakog njenog gradanina. Bu$ (Bush), Regan
(Reagan), Obama (Obama) i Klinton (Clinton) su takoder eksploatisali
mitske narative o zemlji u kojoj svako moze ostvariti svoj san. (Ovdje je
upotrijebljena i ¢uvena recenica Martina Lutera Kinga (Martin Luther
King) - ,,I have a dream”, koju je koristio upravo Obama, kao prvi crnacki
predsjednik SAD, da bi ukazao na Ameriku kao zemlju u kojoj se ostvaruju
snovi svih njenih stanovnika, nezavisno od boje koze).

Mit o ujedinjenju/jedinstvu dijele mnoge nacije koje su tokom
odredenih istorijskih perioda bile razjedinjene (Nijemci, Srbi, Italijani i
dr.). Zahvaljujuci mitu o ,izabranom narodu” i povratku u zemlju praotaca,
Jevreji su uspjeli da opstanu kao nacija uprkos progonima i jezickim i
kulturoloskim razlikama izmedu pripadnika jevrejskog naroda rasutih po
svijetu.

Srpski mit o nebeskom narodu, u moderno doba nerijetko osporavan
i tretiran kao dio gubitnickog narativa, ne prestaje da bude korisc¢en
u politickim kampanjama nacionalnih stranaka i lidera; njime se kod
sunarodnika posreduje dozivljaj posebnosti i jedinstvenosti u odnosu na
druge savremene nacije.

Politicki imaginarij neprestano interveniSe kako bi istrazio proslost
i legitimisao sadasnjost - kako u totalitarnim tako i u demokratskim
drustvima, tvrdi Raul Zirard (Raoul Girardet), autor knjige Mitovi i
politicke mitologije (Mythes et Mithologies politiques) i podsjeca kako je
narativ komunistickih mitova o zlatnom dobu, spasilackim revolucijama
ili zlim zavjerama, prisutan i u tzv. liberalnim demokratijama (Girardet,
2000). Mit o carstvu zla koji je americki predsjednik Ronald Regan (Ronald
Reagan) prvi primijenio na Sovjetski Savez tokom hladnog rata, koris¢en je
kasnije kao metafora za Iran, Siriju i Sjevernu Koreju, a danas za Putinovu
Rusiju. Politicki mit nema sustinu bez tradicije i politicke kulture, iako su
u njegovom narativnom sredistu cesto arhetipovi - jedinice kolektivnog
nesvjesnog, zajednicke svim ljudskim individuama.

ARHETIPOVI I BRENDIRANJE POLITICARA

Rije¢ arhetip potice od gr¢kog korijena rijeci archein $to znaci
»originalni ili stari” i tipos u znacenju ,,uzorak, model ili tip”. Kombinovano
znacenje je ,izvorni obrazac“ iz kojeg su izvedene, kopirane, modelovane
ili emulirane sve druge slicne osobe, objekti ili koncepti (Golden, 2016).
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Slika politickog lidera jeste politicka projekcija samog biraca, tacnije,
brend politickog lidera moze se tretirati kao model ,projekcije arhetipa”
(Balynskaya, Dyorina, Shurko, 2019).

Arhetipovi se uobicajeno tumace kao univerzalne teme zajednicke
ljudske egzistencije prisutne u karakterima i narativnim obrascima nasih
mitova, bajki, novela i filmova (McPeek, 2008). Kao mentalni modeli koji
mogu da se povezu sa slikama, odnosno fundamentalnim mozdanim
strukturama koje su se razvile tokom ljudskog preverbalnog iskustva,
arhetipovi su zajednicki svim ljudskim jedinkama (Merchant, 2009).
Arhetipske teme poput potrage, konflikta ili posvecenosti nekoj misiji su
utisnute u svijest ljudi. ,, Arhetip je univerzalno poznati karakter ili situacija
koja transcendira vrijeme, mjesto, kulturu, rod i uzrast. On predstavlja
»univerzalnu istinu® (Levy & Spink, 2002, str. 3). Arhetipovi se mogu
kulturoloski kodirati kroz ikoni¢ne predstave i simbole. Ugradivanje
arhetipskih osobina u pojedine brendove postupak je kojim se stvara
jedinstvena osobnost brenda sa kojom se mogu identifikovati upravo
oni kojima je proizvod, odnosno brend namijenjen (Horvat & Poturovi¢,
2013). Uloga arhetipova je da komuniciraju konzistentan tip osobe, ¢ime
omogucavaju ljudima da stvore smislene konekcije. ,U marketingu
(ukljucujuci i onaj politicki, p.a.) arhetip brenda je zanr koji dodjeljujete
svom brendu na osnovu simbolike; autenti¢ni atributi koji defini$u arhetip,
pomazu brendu da u svijesti potrosaca (i glasaca, p.a.) kreira jasnu sliku i
kontinuitet® (TeSanovié, 2021, str. 208).

Mark (Mark) i Pirson (Pearson) smatraju kako je, u cilju identifikovanja
i osnazivanja esencijalnih elemenata brenda, neophodno postati fluentan
upravo u vizuelnom i verbalnom jeziku arhetipova (Mark & Pearson, 2001).
Pirsonova $ema arehtipova, nastala na teoriji kolektivnog nesvjesnog i
modelu arhetipova koji je utemeljio Karl Gustav Jung (Carl Gustav Jung),
arhetipove dijeli prema osnovnim orijentacionim aspektima, odnosno
fundamentalnim ljudskim potrebama:

1. Egu/zelji da se ¢ini, da se ostavi ,pecat™ heroj (the Hero), stvaralac
(The Creator) i ¢arobnjak (The Magician),

2. Slobodi/zelji za oslobadanjem, da se postane neko: buntovnik (The
Rebell), istraziva¢ (The Explorer) i pajac/klovn (the Jocker),

3. Drustvu/zelji da se ostvare veze, da se pripada: ljubavnik (The Lover),
obic¢an covjek (The Everyman ili The Common man) i njegovatelj
(The Caregiver),

4. Redu/zelji da se uspostav struktura i stabilnost: vladalac (The Ruler),
nevini (The Innocent) i mudrac (The Sage) (Vieth, 2014).
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Autonomija ili pripadnost, pobuna ili red, promjena ili stabilnost -
svaki politicki subjekt se odreduje u odnosu na ove potrebe; arhetipovi su
tu da mu pomognu da formulise strategiju i mobilise sto vise sljedbenika.
U studiji pod nazivom Rezonanca arhetipova u medijima (The Resonance of
Archetypes in Media) Faber i Majer (Mayer) nude niz argumenata u prilog
tvrdnjama da su arhetipovi potencijalno vazan oblik mentalnih modela,
da su uticajni u Zivotima ljudi i da mogu otkriti informacije o njima i
predvidjeti njihova ponasanja u privatnom Zivotu, medije koje preferiraju
ili tip politicara za koga ¢e glasati (Faber & Mayer, 2019).

Politi¢ari se naj¢esce arhetipizuju kroz figure heroja, vladaoca, obi¢nog
¢ovjeka i buntovnika, koji moze imati razli¢ite podarhetipove (poput
revolucionara i reformatora), te njegovatelja (dobar arhetip za Zene u
politici), rjede mudraca i dzokera (komedijanta). Cilj kori§¢enja arhetipskih
modela jeste da se kandidat predstavi kao jedinstvena licnost — osoba
spremna na velika djela za dobrobit drustva, bilo da se radi o podviznistvu
u odbrani zemlje i naroda, pobuni protiv postojeceg sistema, odlu¢nosti da
se sprovedu promjene, ¢uvanju tradicionalnih vrijednosti, reda i zakona, ili
provociranju postojecih centara mo¢i nekonvencionalnim metodama kako
bi se isposlovale promjene.

Arhetip heroja je povezan sa rije¢ima poput: izazov, Cast, snaga,
pobjeda. Heroj pokusava da unese red u haos, da popravi stvari koje su posle
po zlu. Lideri ispunjavaju uloge mitskih heroja kada spasavaju kompanije,
osvajaju medalje, $tite nezasti¢ene i siromasne i ¢vrsto brane svoja uvjerenja.
Arhetip heroja (spasilac, branilac), obi¢no predstavljen kao osoba puna
snage i odlucnosti i arhetip vladaoca (¢uvar nacije, vrhovni autoritet) cesti
su arhetipovi u zemljama sa autokratskim rezimima, u kojima glasaci ne
glasaju za politicke programe, ve¢ za vode. Ruski predsjednik, Vladimir
Putin, cesto prikazan u ,,muskim” aktivnostima (jahanje, ronjenje, hokej,
borilacki sportovi), u potpunosti realizuje arhetip heroja. Iako je za zapadni
svijet, usljed desavanja u Ukrajini, postao antiheroj, gotovo demon, za
vecinu Rusa, ali i neke druge narode je spasilac, borac protiv globalizovanog,
neoliberalnog svijeta, nepokolebljiv u o¢uvanju antifadistickih, hris¢anskih
i porodi¢nih vrijednosti. (Njegov protivnik, predsjednik Ukrajine, Vladimir
Zelenski, trenutno se na Zapadu takode arhetipizuje kao heroj, kombinovan
sa arhetipom ,,nevinog’, ali i buntovnika po uzoru na Ce Gevaru, sniman i
fotografisan u odjeci koja podsjeca na vojnicku, u svedenoj scenografiji i sl,
moderni David protiv Golijata, nepokolebljiv u odbrani zemlje itd).

Aleksandar Vuci¢, predsjednik Srbije povremeno koketira s figurom
heroja (spasavanje albanskog djeteta iz smetova u Feketi¢u, narativ o
ugrozenosti, prijetnjama i brojnim neprijateljima, ,,objektivno slabiji, ali
njegova hrabrost je tolika da ¢e pobediti sve sile koje su se protiv njega
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zaverile“).’! Pored toga, on nudi stabilnost, kontrolise sve procese (vladalac,
suveren), a nerijetko voli da se predstavlja kao ,,Covjek iz naroda”, spreman da
saslusa i pomogne, pristupacan, jednostavan i radoholik (obic¢an ¢ovjek).™

Kombinovanje arhetipova je Cesta storiteling tehnika u odnosima
s javno$cu politicara i/ili politickih partija, kao $to pokazuje primjer
aktuelnog srpskog predsjednika. Pokojni srpski premijer Zoran Dindi¢ je bio
buntovnik (prvo kao opozicionar, a onda kao neko ko pokusava da sprovede
reforme) i nevini (¢uveni slogan ,,Posteno”, koji je sugerisao da su on i
njegova partija posteni, nekorumpirani i da nista ne kriju od javnosti). Biv§a
hrvatska predsjednica, Kolinda Grabar Kitarovi¢ je kombinovala arhetipove
»hjegovateljice” i ,,obi¢ne Zene”, esto u svojim govorima koriste¢i sintagme
poput ,,dragi prijatelji’, ,dragi susjedi”, ,ruka za pomoc¢” i sl. (Pesi¢, 2022, str.
33). Uslucaju Hilari Klinton (Hillary Clinton), protivkandidatkinje Donalda
Trampa u trci za americkog predsjednika 2018. godine, pokusaj da se
predstavi u modelima jake Zene i heroine s jedne, te njegovateljice (caregiver),
s druge strane, nije se, medutim pokazao efikasnim, jer ovi arhetipovi
nisu korespondirali sa politickim imidzom bivSeg ameri¢kog drzavnog
sekretara. Njen tadasnji rival Donald Tramp uspjes$no je povezao gotovo
suprotstavljene arhetipove (vladalac koji predstavlja stabilnost) i dzoker
(promjenu), $to je svojevremeno poslo za rukom i italijanskom premijeru,
Silviju Berluskoniju (Silvio Berlusconi). Drustvene mreze (narocito Tviter
u Trampovom slucaju), odnosno internet, omogucio je politickim akterima
da svoje arhtetipske karakteristike komuniciraju svakodnevno, samostalno
i aktivno ciljanoj publici, a njihovim stru¢njacima za politicki marketing
dao nove i direktnije uvide u potrebe i, $to je jo§ vaznije, emocije njihovih
(potencijalnih) biraca.

3AK/bYYAK

Moderna socioloska istrazivanja su pokazala kako su price koje pricaju
grupe, zajednice i nacije vazne za stvaranje veze izmedu pripadnosti i
identiteta. Ona su potvrdila da su grupe i zajednice bez koherentnih prica
podlozne fragmentaciji; one druge, koje povezuju iste legende, mitovi i price
kadre su da djeluju kolektivno, i da, okupljene oko integriSuceg narativa,
budu usmjerene i vodene ka ispunjenju zajednickog cilja.

Za uspjeh politicara u pridobijanju kolektivne podrske, prica se u
savremenom svijetu potvrduje kao nezaobilazan faktor. Ona je, tvrde
teoreticari, gotovo jednako vazna, ako ne i vaznija od finansijskih
(materijalnih) sredstava, kojima se ne moze nadomjestiti ,ocigledno

Bl Rujevi¢, N. (2018. 7. juli). Sve smrti Aleksandra Vucica, Deutsche Welle, Dostupno
na: https://www.dw.com/sr/sve-smrti-aleksandra-vu%C4%8Di%C4%87a/a-44549952

U Andri¢, V, Ognjanov, G. (2021. April, 14). Vuci¢ je produkt marketinga, Danas,
Dostupno na: https://www.danas.rs/vesti/drustvo/galjina-ognjanov-aleksandar-vucic-je-
produkt-marketinga/
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ogranicenje politicara da ispri¢a koherentnu pri¢u” (Polletta and authors,
2011, str. 109-130). Fabricio Luisi (Fabrizio Luisi), italijanski profesor
politicke komunikacije, scenarista i televizijski producent tvrdi kako je danas
politika kao takva - prica, demokratija spektakl, a dijalog vode ¢arobnjaci,
ratnici i iscjelitelji...”) On smatra kako je model arhetipova, koji se koriste
u politickim odnosima s javno$c¢u, rezultat nekoliko razlic¢itih pristupa:
kognitivnih studija, antropologije, komparativne mitologije, lingvistike
i marketinga. ,On nam pomaze da objasnimo zasto politi¢ari ostaju
nedirnuti nakon nekih javnih napada koji bi morali da ih ugroze, a oni u
stvari ojacavaju njihov arhetip i obrnuto”!® Govore¢i o modelu arhetipova
koji se primjenjuje u danasnjoj politici, vazno je podsjetiti i na stav DZordza
Lakofa, prema kome je kognitivna politika okvirna kampanja koja prethodi
konkretnoj politici i za koga ne postoje lijevi ili desni arhetipovi. Jedino po
¢emu se razlikuju politi¢ari ljevice i desnice jesu okviri (frejmovi), mentalne
strukture koji organizuju metafore u okvir znacenja i koji odreduju neciju
viziju svijeta, ciljeve i akcije. Zato je moguce da neoliberalni politi¢ari
budu komunicirani kroz konzervativne arhetipove, a da se ljevicarske ideje
prepoznaju u kritici neoliberalnog koncepta, koju zagovaraju politicari
desnice, koji onda emanuju buntovnistvo i Zelju za promjenom (Lakoff &
Johnson, 2003)

Rezultat ovog istrazivanja potvrduje da danasnji politicari,
konzervativne, liberalne, lijeve, desne ili neke druge provenijencije, tesko
mogu doprijeti do svojih glasaca ukoliko ne koriste metafore, mitove i
arehtipove - jednom rije¢ju pripovijedanje ili storiteling. Price su te koje
zadovoljavaju potrebu za pripadanjem, za nezavisnoscu ili stabilnoscu,
dakle, svemu onom S§to se propagira u aktuelnim politikama S$irom
svijeta. Savremena tehnologija, koja je umnozila prisutnost politickih
figura u zivotima ljudi, kao i plasman (dez)informacija o njima i njihovim
politickim aktivnostima, planovima i programima, samo je dodatno
pospjesila upotrebu storitelinga. Individualizovana i fragmentirana mrezna
publika, ispostavilo se, najbolje se osvaja upravo pricama, koje imaju mo¢
da aktiviraju njeno kolektivno nesvjesno u korist onih kandidata i partija
¢iji stucnjaci za politicke odnose s javnoséu umiju vjestije da ih koriste.
Globalna nesigurnost dodatno pospjesuje nastanak i distribuciju narativa
koji pokusavaju da daju smisao svijetu koji poznajemo, ali i budué¢nosti koju
projektujemo, $to implicira da je veza izmedu politickih odnosa s javnoscu
i storitelinga danas jaca nego ikad.

1 Sam, A. (2020, November 21). Interview: The Archetypes of Politics, Notes Read,
Available at https://notesread.com/interview-the-archetypes-of-politics/

6] Ibid
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THE APPLICATION OF STORYTELLING IN
POLITICAL PUBLIC RELATIONS

Abstract: Storytelling is one of the techniques in public relations. Its
applicationis based onman's need to transponelifeinto stories and psychological
mechanisms that make people think through metaphors and share a common
experience through mythical and archetypal motifs deeply embedded in their
collective unconscious. Sociological observations of narratives emphasize the
important role of stories in the construction of the self and collectivity, in the
establishing and maintenance of social authorities, while treating the story as
a critical and even liberating discursive form. Global insecurity and modern
technologies have increased the use of webcasting in various media, which,
in the era of information blizzard, identity hyperproduction and the tribal
character of the Internet, turns out to be an effective tool for the promotion
of political candidates, for which this research offers a number of illustrative
examples from different political and cultural milieus.
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