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Analiza okvira poruka u politickom oglasavanju na televiziji u kampanjama za

parlamentarne izbore u Srbiji od 2000. do 2016. godine

Sazetak

Predmet istrazivanja u ovoj disertaciji je placena komunikacija na televiziji u parlamentarnim
izbornim kampanjama u Srbiji posle 2000. godine. Disertacija pronalazi svoje ishodiste u teoriji
okvira i socijalnom konstruktivizmu $to je inherentno utemeljenje ove teorije. Koristili smo tri
metodoloska pristupa: (1) kvalitativnu analizu sadrzaja u politiCkom izbornom oglasavanju, (2)
analizu okvira i (3) dubinske intervjue sa politickim konsultantima i ¢lanovima izbornih §tabova.
U disertaciji su koris¢eni brojni izvori sekundarnih podataka. Period istrazivanja je obuhvatio

period posle 2000. godine, sve parlamentarne izbore na uzorku onih subjekata koji su presli cenzus.

Nalazi istrazivanja pokazuju da posle 2000. dolazi do krupnih promena u politickoj komunikaciji.
Politicko oglaSavanje dobija vaznu ulogu u kampanjama, produkcija je ogromna a ulaganja
izbornih u¢esnika drasti¢no uvecana u odnosu na period pre 2000. godine. Politicko oglasavanje je
gotovo po pravilu sluZilo za ubedivanje a malo ili nimalo za informisanje. U disertaciji je autor
jasno potvrdio da izloZzenost politickom oglasavanju i okvirima u njima osnazuje uticaj na biraceve
preferencije odnosno na njihovu izbornu odluku. Autor je ukazao i potvrdio suZavanje saznajne
odnosno edukativne komponente u kampanjama koja je limitirala kvalitetno informisanu izbornu
odluku za vec¢inu biraca. Disertacija nije potvrdila da je oglaSavanje preuzelo primat nad
informativom, ve¢ da je kombinacija ogromne produkcije (posebno izmedu 2007 i 2012) i
zavisnosti redakcija od ,,stranackih kamera®, ugrozila pravo bira¢a na kvalitetno informisanu
izbornu odluku. Autor je delimi¢no potvrdio da teme koje se pokre¢u u placenom oglasavanju nisu
programski usmerene i da se vise koriste u cilju oja¢avanja imidza kandidata/lidera, a ne promocije

javnih politika.
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Analysis of Frame Messages in Political Advertising on Television in Serbian Parliamentary
Campaigns from 2000 to 2016

Summary

This thesis examines paid political communication broadcast on television in Serbian
parliamentary election campaigns after the year 2000. The thesis is rooted in framing theory and
social constructivism, the broader underpinning of this concept. Three methodological approaches
were employed: (1) qualitative analysis of the content of political election advertising since 2000;
(2) frame analysis; and (3) in-depth interviews with political consultants and campaign managers.
The thesis has also relied on numerous secondary sources. For all parliamentary elections after
2000, the paper looks at advertising by political subjects that won sufficient votes to cross the five

percent threshold required to enter parliament.

The findings show that the year 2000 was a watershed for political communication, with political
advertising assuming an important role in election campaigns; political entities dramatically
increased their investment, which made the volume of adverts produced grow by an order of
magnitude. A major finding of the thesis is that political advertising has nearly always been
deployed to persuade, with little or no thought being given to its informative function. The author
clearly confirms that exposure to political advertising and the frames contained in it has had a
substantial impact on voters’ preferences and affected their voting decisions. The author also
identifies and confirms how the narrowing of the knowledge or educational component in
campaign messaging has restricted the ability of most voters to make informed voting choices. The
thesis has not shown that advertising has supplanted news, but rather that the combination of the
flood of advertising (especially from 2007 to 2012) and the dependence of television channels on
content fed to them by political parties has jeopardised the right of voters to make informed choices.
The author has partially confirmed that topics raised in paid advertising are not issue-oriented, but
image-oriented, aiming to enhance the public perception of a particular candidate or leader rather

than promote policies put forward in political manifestos.
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1. Uvod

Politicka komunikacija je oblast koja svoje ishodiSte nalazi u okviru politi¢kih nauka i
komunikologije i kao takva je grani¢na disciplina, podlozna brojnim promenama koje dolaze sa
obe strane. Te promene su snazne, isprepletane i ubrzane u XXI veku, posebno u poslednjim
godinama kada su deo Sirih promena u (digitalnim) tehnologijama. Letimi¢an pogled na vreme
radija 1 Stampe a koji se vezuje za pocetke prvih ozbiljnih koraka u izucavanju politicke
komunikacije (sredinom XX veka) i poredenje tog perioda s modernim dobom ukazuje na drasti¢ne
promene u komunikaciji politiCara i biraca. Kako se istice, ,,nove medijske tehnologije i novi
obrasci njihove upotrebe ne mijenjaju samo prakse medijske produkcije i medijskog sadrzaja, nego
1 obrasce ponaSanja i o¢ekivanja od politickih aktera, ukljuc¢enosti i isklju¢enosti na razini lokalnih
i medunarodnih teritorija i odnosa te gradanske participacije.“! Tehnoloski napredak - u oblasti
informacionih tehnologija (IT) i izmenjene medijske navike (posebno mlade populacije, u Srbiji
dominantno one koja je rodena posle 1995. godine, a u manjoj meri ,,milenijalsa“ — rodeni posle
1981. godine $to je globalno iskustvo) stvorili su digitalnu platformu koja ,,zahteva” da joj se
prilagode svi ostali kanali komunikacije. U tom smislu, danas svi mediji funkcionisu, na razli¢ite
nacine i u razli¢itom obimu na digitalnoj platformi, pa su i sami termini ,,digitalni marketing” ili
,»digitalna komunikacija” u velikoj meri prevazideni.

Disertacija je stavila u fokus politicko oglasavanje, kao sustinski i neizostavni koncept
savremenih kampanja i imace dve dimenzije: (1) politicko oglasavanje i celina kampanja odnosno
dominantna uloga komercijalnih sadrzaja usled nedostatka kvalitetnih i kriticki pozicioniranih
medija, odrzivih, nezavisnih i sa stabilnim izvorima finansiranja i (2) analiza okvira u medijskom
sadrzaju - u informativnim (putem sekundarnih podataka) i komercijalnim programima (kroz
samostalno autorovo istrazivanje) koji utiCu na informisanost biraca, na percepciju izbornih
ucesnika? i na biraceve preferencije (odluku biraca).

U disertaciji se ukazuje na temeljne promene do kojih je doslo u politickoj komunikaciji, a
koje su medije, politicke konsultante, PR (pa neretko i spinovanje) stavili u poziciju vaznih kreatora
okvira u izbornim kampanjama. Implikacije izmenjene politicke komunikacije na buduée izborne
kampanje u Srbiji su velike, posebno kroz promenu stranackih strategija i tehnika odnosno
medijskih alata koji se koriste. Promene u politickoj komunikaciji su kreirale kontekst
medijatizovanih kampanja u kojima mediji igraju glavnu ili veoma vaznu re¢. U Srbiji dominantnu
re¢ imaju mejnstrim (tradicionalni) mediji, ali je uticaj interneta sve veci i dobijace na znacaju kako
generacija mladih ljudi rodenih posle 1995. godine (Generacija Z) bude imala priliku da postane
aktivni akter u izbornim kampanjama. Disertacija je istakla i pojacavajuée uticaje koje nakon 2000.
godine ima komercijalizacija izbornih kampanja - naglasena komunikacija putem placenog
politickog oglasavanja i uopste uticaj koji novac ima na izborni proces u celini.

! Zrinjka Perusko, ,,Politi¢ka komunikacija: na razmedu medijskih i politickih studija®, Politicka misao, god. 50, br. 2,
2013, str. 7

2 Termin ,,izborni ucesnici ¢e biti koris¢en kao generi¢ki termin za politi€ke stranke, subjekte ili organizacije koji
ucestvuju na izborima u Srbiji.
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1.1. Aktuelnost problema i istrazivacki pristup

U ovom poglavlju objasnjavamo aktuelnost istrazivatkog problema - kroz objasnjavanje
promena u politi¢koj komunikaciji, a pre svega, kroz porast uticaja televizije, sazeto objasnjenog
globalnog i lokalnog konteksta uticaja televizije i politickog oglasavanja - i ukazivanja na klju¢ne
elemente istrazivackog problema i pristupa koji Kkoristi autor u ovoj disertaciji. Potom se
identifikuju kljucni politi¢ki dogadaji koji su ,,bojili* izborne kampanje posle 2000. godine uz
ukazivanje na osobine i prirodu politickog sistema u Srbiji, nacina glasanja i biranja narodnih
poslanika. Razumevanje politickog konteksta je vazno za razumevanje odabranih okvira i
koriS¢enih strategija. Poglavlje zavr§avamo osvrtom na medijski kontekst izbornih kampanja, na
regulatorni okvir, njegove promene i uticaj na kvalitet izborne komunikacije.

1.1.1. Promene kao zastitni znak modernih drustava

Poslednje tri decenije u svetu obelezavaju brojne politicke, socijalne i tehnicko-tehnoloske
promene koje su zahvatile, najpre, moderna zapadna drustva, ali se talas promena ubrzo prosirio i
na vecinu drugih drzava, medu njima i na zemlje biv§eg socijalistickog bloka. Politi¢ki, kraj 80-ih
godina prosloga veka obelezili su veoma dinamic¢ni dogadaji - rusenje berlinskog zida, zavrSetak
hladnoratovske podele sveta i propast socijalistickog koncepta uredenja drzave. Turbulentna
desavanja dovela su do pojave novih demokratija ili, makar, drzava u tranziciji, koje mukotrpno
kr¢e put ka modernizaciji, evropeizaciji i priblizavanju standardima razvijenih demokratija.
Nazalost, prostor bivSe Jugoslavije se suocio 1 sa zastraSuju¢im ratovima koji su nepovratno
promenili kartu Balkana i zauvek promenili sudbine ljudi koji Zive na ovim prostorima. Bivse
socijalisticke drZzave su morale, nakon decenija provedenih u jednopartijskom sistemu, da podsticu
politi¢ki i medijski pluralizam kao i da razvijaju trzisnu ekonomiju. U savremenom drustvu je doslo
do segmentiranja druStva 1 jaCanja individualizma uz drasticnu promenu Zivotnih navika,
potrosackih i zivotnih stilova. Razvoj IT tehnologija stvorio je potpuno drugaciji okvir za rad
medija, ubrzao procese proliferacije medija i osnaZio uticaj medija u drustvu.

Mediji vise nisu samo kanal koji sluZi za transmisiju poruka ve¢ su ,,autonomni posrednici
u drustvu i slede svoja pravila, ciljeve, prepreke i proizvodnu logiku.“® Ogromnim promenama u
medijima doprinose smanjenje uticaja Stampe (smanjenje tiraza, ukidanje Stampanih izdanja,
prelazak na onlajn platforme) i radija (smanjenje slusanosti, osipanje radijskog auditorijuma,
formatiranje radio programa u kojima nema mesta za ozbiljnije sadrzaje i dijaloSske programe),
opadanje prevlasti javnih servisa, deregulacija i komercijalizacija, pojava satelitske i kablovske
televizije a potom i OTT (Over the Top) platformi (gledanje TV putem ,,striminga®) i razvoj
interneta, novih medija, brojnih digitalnih platformi i socijalnih mreza. Stoga, politicku
komunikaciju iako je relativno mlada oblast, ne mozemo vise da razumemo u starom kljucu.
Moderna politicka komunikacija nije tek obican transfer poruke od posiljaoca ka primaocu, od

3 Ralph Negrine and Stylianos Papathanassopoulos, ,,The transformation of political communication” in Stylianos
Papathanassopoulos (ed.), Media Perspectives for the 21st Century, Routledge, London and New York, 2011, p. 41
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tacke A do tacke B, ona je dvosmerna i bira¢i (publika u Sirem smislu) ocekuju interakciju.
Smanjuje se znacaj kampanja koje su okrenute ka socijalnim grupama, dok se povecavaju
personalizovane kampanje, usmerene ka pojedincu. Pojedinci, kroz onlajn platforme (blogove,
naloge na mrezama) postaju mediji, kreiraju sadrzaj, Sire ga i promoviSu. Za puno razumevanje
politicke komunikacije u savremenom dobu, neophodno je ukazati na dramati¢ne promene koje se
odigravaju u ovom polju, a koje zahtevaju pravovremeno prilagodavanje (gotovo) svakodnevnim
promenama u medijskom pejzazu. Promene u medijima i politickoj komunikaciji prati i promena
u radu politi¢kih stranaka i organizacija, pa mi ukazujemo na osnovne trendove, smatrajuc¢i da ih
je potrebno razumeti kao zajednicki proces, koji ne iskljucuje jedan drugog, ve¢ da se oni
medusobno dopunjuju 1 prilagodavaju. Politicka komunikacija je polje u kome velike promene u
politi¢kim strankama i medijima kreiraju jednu dinamic¢nu oblast, u kojoj se trendovi ne mogu
razumeti bez podrobnog bavljenja i drugalijeg delovanja stranaka u medijski izmenjenom
kontekstu.

1.1.2. Aktuelnost problema: globalni kontekst

Zbog brojnih promena u poslednjim decenijama, neophodno je napraviti kratak osvrt na
trendove koji su oblikovali politicku komunikaciju u godinama koje su iza nas, ali i ukazati na
ubrzane promene koje tu komunikaciju prate. Ako period izmedu 40-ih i 60-ih godina prosloga
veka ozna¢imo kao eru ,minimalnog uticaja medija“ na izborno ponasanje* (uz odrazavanje
stabilnog drustvenog konsenzusa, koncepta politi¢ke stabilnosti, naglaSene stranacke identifikacije
i dominacije mejnstrim radija i §tampe), a vreme od 60-ih do 90-ih godina kao period u kome
istraziva¢i naglasavaju medijski uticaj (iniciran razvojem televizije), pitanje koje se logi¢no
namece jeste: o kakvoj politickoj komunikaciji mozemo da govorimo u XXI veku? Istice se da
»promene u medijskom pejzazu i pojava novih medija dovode do pomaka u politickoj
komunikaciji, makar u obimu 1 intenzitetu, od tradicionalnih formi u kojima je fizi¢ko prisustvo
aktera bilo glavna crta, ka posredovanom prisustvu, u kojem mediji imaju sopstveni glas, ali i
sopstveno misljenje i ideje o tre¢im stranama.*® Politicki subjekti i ,,stari mediji morali su da se
prilagode pojavi novih medija.® Razvoj i diversifikacija IT tehnologija uvela je politicku
komunikaciju u ,,tre¢e doba“’, dok su neki autori pojavu interneta definisali kao kljuénu distinkciju
,,post-modernih kampanja“ u odnosu na ranije kampanje.® Uticaj koji ima moderna politicka
komunikacija na izborno ponasanje viSe nije merljiv na jednostavan nacin, pa su akademska

4 Lazarsfeld, P.F., Berelson, B. & Gaudet, H., The people’s choice: How the voter makes up his mind in a presidential
campaign, Columbia University Press, New York, 1944 i Berelson B., P. F. Lazarsfeld, and W. N. McPhee, Voting: A
Study of Opinion Formation in a Presidential Campaign, University of Chicago Press, Chicago, 1954

5 Kristoforus Kristoforu, Mediji i izbori — studije slucajeva, Evropski institut za medije/Samizdat B92, Beograd, 2003,
str. 7

6 Ralph Negrine and Stylianos Papathanassopoulos, ,,The transformation of political communication” in Stylianos
Papathanassopoulos (ed.) Media Perspectives for the 21st Century, op.cit., p. 44

" Videti: Jay G. Blumler and Dennis Kavanagh, ,,The Third Age of Political Communication: Influences and Features®,
Political Communication, Volume 16, Issue 3, 1999: 209-230

8 Videti: Pippa Norris, The evolution of election campaigns: Eroding political engagement? Cambridge, MA: Harvard
University Press, 2004

12



zajednica 1 istrazivaci diversifikovali moguce pristupe ovom pitanju, imajuéi u vidu drugaciji
kontekst.

Sezdesete i rane sedamdesete godine prosloga veka su obelezile (osim promene paradigme
0 ,,minimalnim medijskim efektima“ i povratku ,,paradigme snaznih medijskih efekata“) jos§ dva,
medusobno povezana dogadaja: prvi je pojava televizije kao najuticajnijeg medija politicke
komunikacije 1 drugi, posledi¢no tome, porast znacaja politickog oglasavanja i troSkova koji prate
izborne kampanje. Cuvenim TV duelom izmedu Dz. F. Kenedija i R. Niksona, uili smo u eru
televizije koja je 1 danas, uprkos ozbiljnom digitalnom izazovu, najmo¢niji (i najskuplji) medij u
politickoj komunikaciji. TV duel pripada krugu informativnih programa i, uprkos velikoj
gledanosti dueli/debate nisu postale dominantan program iako je njihov zna¢aj u Americi i dalje
veliki (Sto prate i visoki TV rejtinzi). Medutim, u saznajnom smislu ovo jeste najuticajniji izborni
program, tim pre Sto su debate postale deo tradicije 1 u zemljama sa parlamentarnim ili polu-
predsednickim sistemima.®

S pojavom televizije i porastom njenog uticaja, raste i uticaj politickog oglasavanja. Sasvim
tacno se moze reéi da politicko oglasavanje ¢ini centralni deo moderne izborne komunikacije.
Pla¢eno oglasavanje putem televizije ¢ini ,,mejnstrim moderne izborne politike.“° Politi¢ki oglasi
su sveprisutni u kampanji, svi izborni ucesnici ih koriste kao kanal komunikacije i verovatno su
,najzastupljeniji vid direktne komunikacije s bira¢ima*.*! Politicko oglaSavanje, prema drugim
autorima, ima dva osnovna cilja — informisanje (iz ugla onoga ko ih kreira, prim. aut.) i
ubedivanje.? S porastom znaéaja politi¢kog oglasavanja, osnazuje se uloga politi¢kih stratega, PR
struénjaka i politickih konsultanata koji koriste razli¢ite kanale komunikacije kako bi ubedili
birace, a medu kojima vaznu, neretko i dominantnu ulogu, ima politi¢ko oglasavanje. Politicko
oglasavanje oblikuje izborne kampanje na televiziji zahvaljujuéi (1) uticaju tog medija u politickoj
komunikaciji 1 sve vecoj ulozi politickih stratega, (2) opadanju uticaja informativnih sadrzaja
(nedostatak kriti¢nosti, ,,usitnjeno* i politicki korektno izvestavanje) i (3) izmenjenim medijskim
navikama i uopste zivotnim i potroSackim stilovima, posebno mladih. Poruke u oglasima imaju
veliku informativnu i jo§ veéu ubedivacku (persuazivnu) mo¢. Okviri/frejmovi (frames) koji se
nalaze u porukama su vazni za izborne aktere 1 stavljaju se u prvi plan, ¢ime raste i njihov znacaj
na biracevu odluku. Selekcija poruka i varijacije u njithovom prikazivanju sluZze za kreiranje i
,.kontrolisanje* politi¢ke i medijske agende iako je njihov znacaj i moguce posledice na kampanje
daleko ve¢i. Saznajna komponenta se smanjuje jer u kampanji dominiraju komercijalni sadrZaji
koji su direktno kontrolisani od strane izbornih ucesnika i politickih stratega, bez novinarskih
intervencija. Informativni program postaje monoton i fragmentisan kako bi se u odredenoj meri
poStovao princip ravnopravnosti (takav impuls dolazi od strane televizija ¢ime izbegavaju moguce
sankcije od regulatornog tela), a izborni ucesnici nerado pristaju na politicke debate koje su za
gradane najvazniji 1 najkvalitetniji tip programa. Na najSirem planu, politicko oglasavanje podize
troSkove kampanje i stvara neravnopravnost medu izbornim u€esnicima, iduci na Stetu ucesnicima
koji su novi na politi¢koj sceni.

% Danas se u 25 zemalja, medu kojima je i Srbija s debatama ,,Re¢ na re¢” (RTS i CeSID), organizuju TV debate po
principima ili po ugledu na americke debate.

10 Brian McNaire, An Introduction to Political Communication, Fifth edition, Routledge, New York and London, 2011,
p. 85

11 Jennifer Filson Moses and Marti Hope Gonzales, ,,Strong Candidate, Nurturant Candidate: Moral Language in
Presidential Television Advertisements”, Political Psychology, Volume 36, Issue 4, August 2015, p. 382

12 Brian McNaire, An Introduction to Political Communication, op.cit., p. 88
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Komercijalni sistem (a tipi¢an primer je americki sistem bez javnog servisa) favorizuje
komercijalizaciju kampanje i to je osnova ,,amerikanizacije* kampanja iako se potonji termin ¢esto
nekriti¢ki koristi da oznaci pojave koji mu ne pripadaju. Fokus odlazi na politicko oglasavanje koje
je direktno i persuazivno, produkcijski kvalitetno i koje kreira agendu po principima (i interesima)
izbornih uéesnika. Trendovi ,,amerikanizacije kampanja“ se transferiSu i u zemlje s drugacijom
tradicijom 1 drugacijim tipom medijskih sistema, pa pojedine odlike ,,amerikanizovanih kampanja“
gledamo i u Velikoj Britaniji, Nemackoj i Holandiji (kroz porast znacaja TV debata, na primer)
odnosno Italiji, Finskoj, zemljama bivSeg Isto¢nog bloka (naglaSen znacaj politickog izbornog
oglaSavanja).

Kada je rec¢ o troSkovima kampanja - ¢ime posredno govorimo i 0 zastupljenosti i zna¢aju
politickog oglasavanja - istrazivaci su utvrdili da je u americkoj kampanji 1964. godine doslo do
trostrukog povecanja troskova za politicko oglasavanje u odnosu na prethodne izbore, uz
podseéanje da je ovaj segment bio zastupljen jos 1952. godine.'® U Velikoj Britaniji je krajem 90-
ih godina, oglasavanje ¢inilo vie od 80% troskova politi¢kih stranaka.'* U Srbiji precizne podatke
imamo tek od druge decenije XXI veka, s pocetkom kontrole finansiranja politickih aktivnosti od
strane Agencije za borbu protiv korupcije: ukupni troskovi za parlamentarne i predsednicke izbore
2012. su iznosili oko 30 miliona evra i 77% je odlazilo na oglasavanje za parlamentarne odnosno
66% za predsednicke izbore'® i od 20-ak miliona evra troskova za parlamentarne izbore 2014.
skoro 71% otpada na politi¢ko oglasavanje.'® Kampanja iz 2016. je kostala vie od 13 miliona evra,
od ¢ega ubedljivo najveéi procenat ¢ine troskovi oglasavanja.l’

1.1.3. Aktuelnost problema: pogled iz Srbije

Kada je rec o televiziji, Srbija je godinama u samom vrhu po gledanosti TV programa - veé
osmu godinu uzastopno (2009-2016) prosek gledanja TV programa je veéi od pet sati.'® Sada veé
davne 2003. godine je zabelezen ,,najmanji* skor i prosek gledanja je iznosio 4:30.1° Televizija je
ubedljivo najuticajniji medij politicke komunikacije u Srbiji, ali je takav trend i globalnog karaktera
i traje jo$ od pomenutog TV duela Kenedi-Nikson. I dok se na nekim trzistima oseca porast znacaja
kablovske televizije, u Srbiji trendove dominantno kreiraju terestrijalne televizije pri ¢emu autor
ne spori rast kablovskih kanala koji je vidljiv i u stalnom porastu. Vrednost medijskog trzista za
2017. godinu iznosila je 176 miliona evra neto, od ¢ega je na televizije otislo 55%, a od kada se
rade merenja, udeo ovog medija nikada nije bio ispod polovine (u poslednjih 10 godina, pik
belezimo 2009. kada je na televizije otislo ¢ak 59% ukupnih troskova za oglasavanje).?’ Uprkos

13 Jovanka Matié, Televizija protiv biraca, IP Dobar naslov, Beograd, 2007, str. 17

14 Dejvid Mek Kvin, Televizija, Clio, Beograd, 2000, str. 248

15 Zoran Stojiljkovi¢, ,,Finansiranje izborne kampanje 2012. godine” u Bojan Kladar (ur.), Vodic¢ o finansiranju
politickih subjekata: redovan rad i izborne kampanje, CeSID | USAID, Beograd, 2014, str. 57

16 Zoran Stojiljkovi¢, ,,Novac i izbori* u Bojan Klac¢ar (ur.), Oko izbora 19, CeSID, Beograd, 2014, str. 32

17 Agencija za borbu protiv korupcije, Pretraga izvestaja o troskovima kampanje, Agencija za borbu protiv korupcije,
Beograd, 2016. Dostupno preko: http://www.acas.rs/acasPublic/pretragaTroskoviKampanje.htm (pristupljeno 20. juna
2016. godine)

18 Nielsen Audience Measurement, Podaci o medijskom tristu, 2015-2017. Dostupno kod autora.

19 1bid, 2015-2017

20 Asocijacija medija, Prava mera medija, Asocijacija medija, Beograd, 2018
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rapidnom propadanju Stampe u Srbiji, ona se po novcu za oglasavanje u 2017. nalazila ispred
interneta - 16% naspram 15%. Spoljno oglasavanje (OOH) i radio ostaju stabilni, pri ¢emu je radio
kao medij ugrozeniji jer se radi o skromnim iznosima §to se obi¢no pokusava da prevazide
uvezivanjem radija sa onlajn portalom iste kuce.

Grafikon 1.1.3.1. Medijsko trziste u Srbiji za 2017. godinu (u %)%
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Televizije Stampa Digital Radio

U Registru medija (podaci s pocetka 2018. godine) je upisano 2034 medija, od ¢ega je 211
upisano za televizijski program.?? Televizije s nacionalnom frekvencijom imaju visoku dostupnost
- za minimum 92% gledalaca u slu¢aju TV Hepi odnosno 98,9% u slu¢aju RTS-a.2® Istovremeno,
nacionalne televizije gleda 64% populacije, dok je 75% penetracija kablovskih i drugih
neterestrijalnih TV stanica.?* lako internet raste i po znacaju i ulaganjima, ne radi se o nivou rasta
kao u razvijenim drzavama a godinu ili dve to trziSte Cak i stagnira. Srednjero¢no, televizije ¢e
zadrzati uticaj a posebno terestrijalne televizije koje odolevaju (sve snaznijem) rastu kablovskih
televizija. Na veliku mo¢ televizije uticu i: velika persuazivna mo¢ ovog medija, jednostavnost u
konzumiranju, moguc¢nost kombinacije visokostilizovanih audio i vizuelnih elemenata, ali i
nedovoljno uredeno trziste (kao lokalna specifi¢nost u Srbiji) koje ostavlja Siroke moguénosti za
netransparentno ponasanje izbornih ucesnika i njima bliskih medija.

Ovaj rad je posao od toga da se bez razumevanja placene komunikacije ne moze razumeti
izborna kampanja. Najvecée troskove izborni ucesnici prave upravo u politicCkom oglasavanju: u
SAD od 1964. godine, kako smo istakli, oglasavanje prelazi dve tre¢ine ukupnih troskova (procene
su da je kraj 60-ih godina prosloga veka poslednji period sa znaajnom terenskom kampanjom).
Kampanje iz 2008. i 2012. godine u SAD kostale su, prema procenama, izmedu sedam i 10 milijardi
dolara, a sli¢ne procene imamo i za kampanju 2016 godine Klinton Tramp Sto se tice Srbije
polovine programa u ukupnoj izbornoj strukturi. U kampanji za parlamentarne izbore (2014), medu
troskovima koje su izborni ucesnici prijavili, oglasavanje i medijska promocija ¢ini 70% ukupnih

2L |bid, str. 78

22 1bid, str. 10

23 Nielsen Audience Measurement, op. cit., 2015-2017. Dostupno kod autora.
24 1bid, 2015/2016
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troskova dok su neke stranke (poput URS-a i LDP-a) 2014. na oglasavanje potrosile i vise od 80%
stranatkog budzeta.?® Sest lista koje su presle cenzus na izborima 2016 potrosile su vise od devet
miliona evra na oglasavanje pri ¢emu su u praksi ti troskovi veci jer ova cifra (zbog specifi¢nosti
metodologije) ne obuhvata troskove bilborda i oglaSavanja na javnim mestima kao i usluge PR i
marketingkih agencija.?® Televizija je medij koji privla¢i vise od polovine investicija u medijsko
trziSte i ti trendovi se prenose i na investicije izbornih uéesnika (u nekim ciklusima, ulaganja u ovaj
medij su isla i visSe od 90% u odnosu na ukupnu sumu koja je isla u stranacko politicko oglasavanje).
Brojne analize nakon izbora su ukazivale na indikativne zakljucke u pogledu odnosa pojedinih
medija prema izbornim ucesnicima (nastavak saradnje uprkos brojnim dugovima, na primer),
ogromnih koli¢ina novca koji se naj¢esce obavljaju putem agencija bliskih pojedinim politicarima
I problemati¢nog vlasnistva nad medijima - u jednoj fazi s velikim uticajem drzave (drzavni
mediji), a u drugoj sa uticajem politiara iz izvrSne vlasti.

Stoga je centralno istrazivacko polje bilo sveobuhvatna analiza strategija u politickom
oglasavanju odnosno ispitivanje uloge koju imaju komercijalni sadrzaji usled nedostatka
kvalitetnih i kriticki pozicioniranih medija kao i analiza okvira u medijskom sadrzaju - u
informativnim i komercijalnim programima a koji uti¢u na informisanost bira¢a, na percepciju
izbornih ucesnika/kandidata i na biraceve preferencije (odluku bira¢a). Da bi se istrazio navedeni
problem, bilo je potrebno u prvoj fazi, ispitati promene koje su se desile u politickoj komunikaciji
posle 2000. godine, kako one na strani izbornih ucesnika (njihova profesionalizacija, uloga
politickih savetnika), tako i one u medijima - u porastu njihovog znacaja i koriséenja u kampanjama
i posebno, uloge koju ima politicko oglasavanje. Politicko oglasavanje je vodeéi koncept u
modernim izbornim kampanjama i u ovom radu mu se pristupa kroz koris¢enje teorije okvira, gde
se ciljano komuniciraju poruke iz selektovanog i ,,uokvirenog* (,,frejmovanog*) konteksta. Samim
tim, u istrazivanju se, najve¢im delom, koristi socijalni konstruktivizam, iako je on manje
paradigmatski pristup, a vise teorijski koncept. Dva su razloga: prvi, ,,moderni medijski efekti se
po prirodi stvari mogu okarakterisati kao socijalni konstruktivizam*?’ i drugi, §to istraZivanje u
ovom radu ne pledira da meri efekte (kako izvestavanje medija utice na izborno ponasanje), kako
su to Cinile teorije nastale u bihevioralistickom kljucu (paradigma o minimalnom uticaju medija na
biraCe), nego da ukaze kako se okviri formiraju i kakav im je uticaj na informisanost biraca, na
percepciju kandidata i na biraceve preferencije (odluku biraca).

Kako bi se zaokruzila aktuelnost problema, ukazujemo na izborni, stranacki i medijski
kontekst izbornih kampanja jer se radi o nezaobilaznim elementima u istrazivanju politicke
komunikacije. Sve tri dimenzije imaju mesto u ovom radu jer je bez njih nemoguce razumeti kakva
znaCenja mogu da nose poruke u politickom oglasavanju i na koji nacin gradani mogu da ih
razumeju.

Izborni sistem u Srbiji podrazumeva glasanje za liste, a ne za kandidate, uz nebalansiranu
geografsku reprezentativnost. To je uticalo na gubljenje ili slabljenje veze izmedu gradana i
izabranih predstavnika, pa ta vrsta politike utice da kampanje budu (veéim delom)
dezideologizovane i usmerene na one kanale komunikacije koji su direktno zavisni od izbornih

%5 Agencija za borbu protiv korupcije, Pretraga izvestaja o troskovima kampanje, Agencija za borbu protiv korupcije,
Beograd, 2016. Dostupno preko: http://www.acas.rs/acasPublic/pretragaTroskoviKampanje.htm (pristupljeno 20. juna
2016. godine)

2 |bid, 2016

27 Dietram A. Scheufele, ,,Framing as a theory of media effects”, Journal of Communication, Volume 49, Issue 1,
March 1999, p. 105
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ucesnika, a ne novinara (medu njima je i oglasavanje). Politicke stranke/organizacije nisu
(dovoljno) ideoloski pozicionirane i retko odraZavaju realne socijalne rascepe, pa se okrecu
naglaSenoj personalizaciji u toku kampanje. Stranacki sistem je visoko fragmentisan, s jakim
liderima i niskim stepenom interne demokratije dok zatvorene liste i manjak odgovornosti podsti¢u
partokratiju. Zakon o oglasavanju ne prepoznaje ,,finije” nijanse u oglasavanju, restriktivan je, pa
se izborni u¢esnici dominantno odlu¢uju da to bude komunikacija putem reklamnih spotova. Ostali
delovi regulative koji ureduju ponasanje medija u izbornim kampanjama su disperzirani u nekoliko
zakonskih akata (Zakon o izboru narodnih poslanika, o elektronskim komunikacijama,
informisanju i medijima, oglasavanju; potom uputstva ili pravilnici regulatornog tela), dok je
institucionalni okvir predvideo da razli¢ite institucije prate razli¢ite segmente u kampanji, uz malu
ili nikakvu medusobnu koordinaciju. Tako je Republicka izborna komisija (RIK) zaduzena za
organizaciju izbora, Regulatorno telo za elektronske medije (REM) za nadzor nad radom pruzalaca
medijskih usluga, a Agencija za borbu protiv korupcije je nadlezna za kontrolu troskova izbornih
ucesnika (od 2015. godine u ovaj proces se ukljuéuje i DrZzavna revizorska institucija - DRI).

Iako se radi o relativno kratkom periodu (16 godina), politicki zivot je bio obelezen krupnim
dogadajima koji su redovno bili ili razlog za raspisivanje izbora ili kljuéna determinanta za izborne
rezultate. Svi ti dogadaji su dobijali razli¢itu interpretaciju, kako od strane politi¢ara, tako i od
strane medija. Promene u medijima i medijskom sistemu su vazne za razumevanje ponaSanja
medija u kampanjama i uz njihovu pomo¢ mozemo pazljivije da sagledamo sve faktore koji mogu
da uti¢u na formiranje interpretativnog okvira u izbornim kampanjama. Ovo je vazno jer politicko
oglasavanje ne nastaje u medijskom vakuumu, ve¢ je deo istog strateSskog okvira zajedno sa
redovnim izveStavanjem medija. U situaciji kada je veliki novac u pitanju i razliite interesne
skupine koje mogu da se nadu u ulozi donatora izbornih u¢esnika, ni politicka korupcija nije retka
pojava.

1.1.4. Odredbe istrazivackog problema

Pet je vaznih odredbi istrazivackog problema u ovoj disertaciji:

1) opadanje uticaja informativnog programa i porast znac¢aja komercijalnih sadrzaja koji uti¢u
na informisanost biraca, na percepciju izbornih uéesnika/kandidata i na efekte biracevih
preferencija;

2) opadanje znacaja informativnih sadrzaja i manjak kritickih medija dovodi do toga da
politicko oglaSavanje dominantno kreira ton 1 sadrZaj u kampanjama;

3) suzavanje tematskog okvira i personalizacija kampanja u kome se ,,informisani gradani®
nalaze u drugom planu, s malim ili nikakvim $ansama da se informiSu u informativnom,
debatnom i/ili tematskom programu;

4) produbljivanje neravnopravnosti izmedu ,,velikih® i ,,malih“ izbornih ucesnika, posebno
onih koji tek ulaze u politiku ¢ime se narusava jedan od najvaznijih principa u regulaciji
politicke kampanje - ravnopravnost svih izbornih ucesnika i

5) ogromna potros$nja novca, vrlo Cesto budzetskog, za finansiranje politickog oglasavanja s
netransparentnim ili nedovoljno transparentnim tokovima novca na relaciji izborni
ucesnici-mediji ili izborni ucesnici-interesne grupe.
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Istovremeno, istrazivanje je vazno i zbog cestih kontroverzi u vezi sa ulogom i mestom
pla¢enog oglasavanja u izbornim kampanjama: da li takva komunikacija treba da postoji, ako da -
pod kojim uslovima i na koji nacin tu vrstu komunikacije treba regulisati. Ona izaziva Ceste kritike
jer podsti¢e trivijalizaciju, upro$¢avanje i banalizaciju kampanja, neposrednost u komunikaciji,
zavisnost od politi¢ara, nemanje novinarskih intervencija, pritom istovremeno stvarajuci visoke
troSkove 1 mogucu neravnopravnost izbornih uc¢esnika. Na drugoj strani, ova vrsta komunikacije je
efikasna, direktna, interesantna (radi se najces¢e o skupoj produkciji, poznatim li¢nostima,
glumackim veStinama), koncizna, fokusirana, bliska i personalizovana. Preporuke koje su
definisane u radu za reSavanje ovog problema ili njegovih delova bie u pravcu isticanja opsteg
drustvenog znacaja predmeta istrazivanja. Koristi od kvalitetno uredene komunikacije idu u prilog
gradanima/bira¢ima i promociji ravnopravnosti i odgovornosti izbornih ucesnika.

1.1.5. Politicki kontekst izbornih kampanja u Srbiji

U Srbiji su do 2016. godine, gradani glasali na jedanaest parlamentarnih izbora. Prvi
visestranacki izbori su odrzani 9. decembra 1990. godine i to su bili jedini parlamentarni izbori koji
su odrzani po veéinskom sistemu. Tokom devedesetih godina, gradani su birali narodne poslanike
jos$ tri puta: 1992, 1993. i 1997. godine i svaki put po proporcionalnom sistemu, uz promenu broja
izbornih jedinica. Posle petooktobarskih promena, intenzitet izbora se povecao pa su gradani
izlazili na biralista (osim u decembru 2000. godine) jos i 2003, 2007, 2008, 2012, 2014. i 2016.
godine. Posle 2000. godine svaki put se glasalo po proporcionalnom izbornom sistemu, s jednom
izbornom jedinicom i izbornim pragom od 5%. Od 2004. godine, ne postoji cenzus za stranke
nacionalnih manjina, ve¢ za njih vazi tzv. prirodni prag koji u praksi obic¢no izlazi oko 0.4%
osvojenih glasova. Sumirajuci ovu istoriju zaklju¢ujemo da su gradani u Srbiji navikli na glasanje
u proporcionalnim sistema i da razumeju sve njegove prednosti i nedostatke, kao i da je bilo
dovoljno vremena da se sagledaju sve posledice koje ovakav sistem pravi, posebno od 2000.
godine.

Tabela 1.1.5.1. Osnovni elementi izbornog sistema u Srbiji od 1990. godine

Godina Izborni sistem  Izborne jedinice
1990 Vecéinski, dvokruzni 250 Cenzus izlaznosti 50%

Proporcionalni, blokirana lista i

0,
1992 D Ontova formula Devet (3) 5%
Proporcionalni, blokirana lista i 0
1993 D Ontova formula Devet (9) 5%
1997 Proporcionalni, blokirana lista i 29 504

D Ontova formula

Proporcionalni, blokirana lista
2000 (stranke dodeljuju mandate) i Jedna (1) 5%
D Ontova formula
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Proporcionalni, blokirana lista
2003 (stranke dodeljuju mandate) i Jedna (1) 5%
D Ontova formula

Proporcionalni, blokirana lista
2007 (stranke dodeljuju mandate) i Jedna (1)
D Ontova formula

5% (za manjinske liste
vazi tzv. prirodni prag)

Proporcionalni, blokirana lista
2008 (stranke dodeljuju mandate) i Jedna (1)
D Ontova formula

5% (za manjinske liste
vazi tzv. prirodni prag)

Proporcionalni, zatvorena lista
2012 (mandati se dodeljuju po redosledu) Jedna (1)
i D Ontova formula

5% (za manjinske liste
vazi tzv. prirodni prag)

Proporcionalni, zatvorena lista
2014 (mandati se dodeljuju po redosledu) Jedna (1)
i D"Ontova formula

5% (za manjinske liste
vazi tzv. prirodni prag)

Proporcionalni, zatvorena lista
2016 (mandati se dodeljuju po redosledu) Jedna (1)
i D Ontova formula

5% (za manjinske liste
vazi tzv. prirodni prag)

Politi¢ki kontekst izbornih kampanja nakon 2000. godine analiziraéemo kroz Ccetiri
dimenzije: (1) opsta politicka klima (okruzenje) koja je prethodila glasanju, (2) posledice
regulatornog okvira izbornog procesa (izborno zakonodavstvo), (3) stranacki sistem i odnosi
izmedu politickih stranaka/organizacija i (4) tematski okvir kampanja.

(1) Opsta politicka klima (okruzenje) koja je prethodila glasanju predstavlja najsiri okvir
u kome su se odrzavali izbori. To je u Srbiji bitno drugacije nego u razvijenim demokratijama jer
su posle 2000. godine izbori organizovani u proseku na nesto vise od dve godine od ¢ega su samo
oni iz 2007. i 2012. godine bili redovni pa to sugeriSe i da je opsti politi¢ki kontekst, na neki nacin,
i ¢itav analizirani period od 16 godina. Prostije, intenzitet izbora je bio toliko izraZen da je fakticki
16 godina trajala permanentna kampanja. Tako dolazimo i do prvog vaZznog zakljucka - za
razumevanje izbornih kampanja, potrebno je dobro razumeti 1 analizirati ¢itavu politicku klimu u
Srbiji posle S. Milosevica. Citav period, iako se o¢ekivalo da s padom prethodnog rezima dode do
potpune normalizacije politi¢kih prilika, obelezen je turbulentnim dogadajima koji su itekako imali
reperkusija na izbore i izborne kampanje; neretko su bile okida¢ vanrednih izbora, a nekada su
opredeljivale i konacan ishod tih izbora. U tre¢im slu¢ajevima su kori$éeni kao alibi za vanredno
raspisivanje izbora. Pomenu¢emo samo neke od najvaznijih dogadaja koji su oblikovali politicki
zivot i ,,b0jili* izbornu atmosferu posle 2000. godine: ubistvo premijera Zorana Dindica, problemi
u saradnji sa HaSkim tribunalom, proglasenje crnogorske nezavisnosti i ustavni referendum,
proglasenje nezavisnosti Kosova i Metohije, velika ekonomska kriza 2009. godine.

(2) Regulatorni okvir izbora je od pocetka ove analize skoro identi¢an jer su postojece
izborna pravila usvojena krajem 2000. godine (fakticki u kampanji, kao neka vrsta prelaznog
resenja) i sa dve manje ,,izborne reforme* koje su usledile - ukidanje cenzusa za stranke nacionalnih
manjina i de facto ukidanja blanko ostavki (imperativni mandat) plus da svako tre¢e mesto na listi
pripada manje zastupljenom polu, trajao je do 2016. godine. Ova okolnost pogoduje ovoj disertaciji
jer je omogucila posmatranje kampanja u istom okviru odnosno izborni ucesnici su imali iste
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regulatorne podsticaje u pripremi svojih strategija. Proporcionalni sistem sa samo jednom
izbornom jedinicom podsti¢e partokratiju, depersonalizaciju sistema i neravhomernu geografsku
reprezentativnost, Sto promovise dezideologizovane i personalizovane kampanje. Jo$ vaznije,
zatvorene liste podstiCu zavisnost od stranackih oligarhija i vrlo slabu vezu izmedu izabranih
predstavnika i elektorata.

(3) Cenzus od 5% je isti i za stranke i za koalicije $to uz dugo godina niske kriterijume za
osnivanje stranaka (od 2000 do 2009), u praksi dovodi do velike fragmentacije stranackog sistema
i indirektne parlamentarizacije (daleko veci broj politickih subjekata u parlamentu od broja
izbornih lista koje su presle cenzus). Nestabilnost vladajucih koalicija, polarizovan stranacki sistem
i stalne tenzije izmedu klju¢nih aktera su obelezile gotovo svih 16 godina koje analiziramo s tim
Sto do drugacije promene najpre dolazi 2012. godine, da bi ve¢ dve godine kasnije Srbija presla iz
umerenog pluralizma u sistem sa strankom hegemonom. Cak i nakon uvodenja restriktivnijih
uslova (10.000 potpisa) za ,,politicki start up* (2009), trendovi proliferacije politickih organizacija
su nastavljeni, u manjem obimu, pa tako na polovini 2018. godine Srbija ima 119 registrovanih
politickih stranaka/organizacija, od kojih veéinu ¢ine organizacije nacionalnih manjina.

(4) Na kraju, kada je re¢ o tematskom okviru, mozemo ga podeliti u dva krupna perioda:
prvi, koji obelezavaju krupne politicke i socijalne teme, neke od njih ako ne i sve sa snaznim
utemeljenjem u devedesetim godinam (Kosovo, EU integracije, Haski tribunal) i drugi, koji
okvirno pocinje nakon izbora 2008 i u kojoj su u prvom planu socijalno-ekonomske teme, s
postignutim konsenzusom vodecih stranaka oko EU integracija. Kampanje 2014 i 2016 karakterise
predominacija jedne stranke (Srpska napredna stranka, SNS), neizbalansirana medijska kampanja
1 izostanak jednakih moguénosti 1 kapaciteta za politicko oglaSavanje.

Politi¢ki kontekst ¢emo kratko analizirati kroz presek svih parlamentarnih izbora od 2000.
godine.

Prvi parlamentarni izbori posle pada MiloSevi¢a protekli su u euforiénom raspoloZenju
pobednicke koalicije, ali su problemi talozeni u prethodnoj deceniji - politi¢ki, ekonomski i
socijalni - izbijali na povrSinu. Proces otvaranja ka svetu je tekao ubrzano, ali je unutrasnja politika
bila optereCena nerazumevanjem kljucnih politickih aktera, brojnim aferama, bezbednosnim
izazovima i (ne)saradnjom sa Tribunalom u Hagu. Demokratska opozicija Srbije (DOS) je osvojila
skoro dve tre¢ine glasova, dok je nekada vladajuca ,,crveno-crna koalicija“ osvojila tek nesSto vise
od petine glasova. Najveée iznenadenje je napravila desniarska Stranka srpskog jedinstva (SSJ)
koja je, koriste¢i tesku poziciju SPS i SRS, presla cenzus i 0svojila ¢ak 14 mandata.

Tabela 1.1.5.2. Rezultati parlamentarnih izbora u Srbiji, 23. decembar 2000. godine

Izborna lista Osvojeni glasovi (%0) Osvojeni mandati
Koalicija DOS 64,8 176
SPS 13,76 37
SRS 8,59 23
SSJ 5,33 14
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Naredni izbori 2003. godine su doc¢ekani u mucnoj atmosferi nakon atentata na prvog
demokratskog premijera Srbije Z. Pindi¢a. Na to su se nadovezali Strajkovi i nezadovoljstvo
radnika, skandali, raspad DOS-a, a drzava je pritom (de facto) bila bez predsednika (na tom mestu
je jo§ uvek bio Milan Milutinovi¢ koji je izabran 1997. godine) i bez novog Ustava. Ve¢ tada je
SRS pojedinac¢no bila najjaca stranka u zemlji, a DSS je na tim izborima osvojio vise glasova nego
DS. Ovi izbori ¢e ostati upamcéeni i po najboljem rezultatu G17 plus u njihovoj istoriji od skoro
12%. Cenzus su jo$ presli koalicija SPO-NS i SPS. Nakon tih izbora, vlast DOS-a je formalno i
zavrSena, dok je u leto slede¢e godine Srbija (posle niza neuspelih poku$aja zbog cenzusa izlaznosti
od 50%) dobila predsednika i to je bio Boris Tadi¢, netom izabrani lider DS-a. Time se uslo u
period kohabitacije koji ¢e trajati pune Cetiri godine, s razliCitim stepenom izazova u njenom
funkcionisanju, dok je SPS manjinski podrzavao Kostunic¢inu vladu do 2007. godine. U praksi je
to znacilo da se SPS posle tri godine opet vratio na vlast gde se nalazi sve do danas, na razlicite
nacine, s razli¢itim politickim uticajem i S razli¢itim koalicionim partnerima.

Tabela 1.1.5.3. Rezultati parlamentarnih izbora u Srbiji, 28. decembar 2003. godine

Izborna lista Osvojeni glasovi (%) Osvojeni mandati
SRS 27,61 82
DSS 17,72 53
DS 12,58 37
G17 plus 11,46 34
SPO-NS 7,66 22
SPS 7,61 22

Usvajanje novog Ustava Srbije krajem 2006. godine (¢emu je prethodilo crnogorsko
proglasenje nezavisnosti u maju iste godine) predstavljalo je uvod u parlamentarne izbore tri i po
meseca kasnije (januar 2007.), ali se nakon njih brzo uvidelo da je period bilo kakve uspesne
kohabitacije B. Tadi¢a kao predsednika (i njegove DS) i V. Kostunice (i njegovog DSS-a) bio
nemogu¢. Kosovsko pitanje je islo ka eskalaciji, oko saradnje s Haskim tribunalom se nije mogao
posti¢i konsenzus, dok je referendum u Crnoj Gori bio samo kap koja je prelila ve¢ prepunu ¢asu
losih odnosa izmedu dve stranke. Jedino vredno pomena je bilo usvajanje Ustava 2006. godine, ali
je 1 njegovo usvajanje ostalo u senci loSih kompromisnih resenja, teskih nepravilnosti U procesu
glasanja i odsustva bilo kakve javne rasprave koja bi mu prethodila. Posle izbora 2007. godine,
SRS je zadrzala gotovo istovetan broj mandata u parlamentu, ali su DS i DSS zamenili mesta, pa
su demokrate opet postali vodeca stranka u tzv. ,,pro EU* bloku. Cenzus su joS$ presli G17 plus,
SPS i koalicija oko LDP-a. Posto je 2004. godine promenjen Zakon o izboru narodnih poslanika
(ukidanje cenzusa za manjinske stranke i njegova zamena tzv. prirodnim pragom), u parlament su
usle i manjinske stranke, ukupno pet.

Tabela 1.1.5.4. Rezultati parlamentarnih izbora u Srbiji, 21. januar 2007. godine

Izborna lista Osvojeni glasovi (%) Osvojeni mandati
SRS 28,59 81
DS 22,71 64
DSS-NS 16,55 47
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G17 plus 6,82 19

SPS 5,64 16

LDP-GSS-SDU-LSV 5,31 15

SVM 1,3 3

Lista za Sandzak 0,84 2

Unija Roma Srbije 0,42 1

Koalicija Albar_laca PreSevske 0,42 1
doline

Romska partija 0,36 1

Kada je doslo do proglasenja nezavisnosti Kosova u februaru 2008. godine, kriza u Srbiji
je kulminirala (a ovaj problem i deceniju kasnije predstavlja jedan od najvecih u srpskom drustvu)
pa su novi parlamentarni izbori zakazani ve¢ za maj 2008. godine. Odnosi izmedu DS-a i DSS-a
su bili toliko naruseni da vise nije bilo ,,politickog lepka“ koji bi ih odrzao. Ujedno, DSS je vec¢
,Lutabao* svoj evroskepti¢ni put (koji je polako klizio ka otvorenoj borbi protiv ¢lanstva u EU), pa
su ovi izbori (i zbog snazne ,,anti EU* retorike SRS) proglaseni za izbore u kojima se bira izmedu
buducnosti i evropske Srbije i proslosti, oliCene, pre svega, u politici SRS-a. Blokovska podela
izmedu stranaka — ,,pro EU*/,,anti EU“ odnosno gradanska-nacionalna Srbija je obelezila ove
izbore 1 ta tenzicna atmosfera je na kraju viSe odgovarala pro EU strankama jer je koalicija
,,Zajedno za evropsku Srbiju (sa DS-om kao stozerom) osvojila 38,4% glasova odnosno 102
mandata. SRS, premda favorit u svim anketama, je zavrSila na drugom mestu sa 29,45% dok je
DSS-Nova Srbija osvojila 11,61% ili 30 mandata. Medutim, kljuéni rezultat je napravila koalicija
oko SPS-a, koja je sa 7,58% postala ,,jezi¢ak na vagi“ za formiranje buduce vlasti. Taj scenario se
i desio, kroz istorijski dogovor i pomirenje, izmedu DS-a i SPS-a. Cenzus je presao i LDP, dok su
u parlament usle i tri manjinske liste. Na taj nacin se uslo u eru vlasti u kojoj su demokrate igrale
glavnu ulogu - kroz dominantan uticaj u izvr$noj vlasti i predsednika B. Tadica (koji je tri meseca
ranije pobedio T. Nikoli¢a u neizvesnom drugom krugu predsednickih izbora) koji je ujedno ostao
1 predsednik najsnazZnije stranke.

Tabela 1.1.5.5. Rezultati parlamentarnih izbora u Srbiji, 11. maj 2008. godine

Izborna lista ~ Osvojeni glasovi (%) Osvojeni mandati

ZES 38,4 102

SRS 29,45 78

DSS - Nova Srbija 11.61 30
SPS-PUPS-JS 7,58 20

LDP 5,24 13
Madarska koalicija 1,81 4

Bosnjacka lista za evropski
Sandzak 0,92 2
Koalicija Albar_laca Presevske 0,41 1
doline
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Nakon formiranja vlade premijere Mirka Cvetkovica 2008. godine, uslo se u period
vladavine DS-a koji je trajao do 2012. godine i to je do tada jedina vlada s punim mandatom od
2000. godine (i druga posle 1990. godine i vlade M. Marjanovic¢a). Proces evropskih integracija je
usao u intenzivniju fazu, ali je ekonomska kriza (uz nemale propuste vlasti) ubrzano oborila klju¢ne
ekonomske i makrofinansijske parametre. To je, uz nepoverenje u institucije, lose sprovedenu
reformu pravosuda i povecanu percepciju koruptivnih procesa, stvorilo preduslove za promenu
vlasti 2012. godine - SNS koji je nastao podelom jedinstvene SRS trijumfuje na izborima 2012.
godine i formira vlast sa SPS-om. Da nije bilo pobede T. Nikoli¢a u drugom krugu predsednickih
izbora nad B. Tadi¢em (uprkos porazu u prvom Kkrugu izbora), skromni trijumf SNS-a na
parlamentarnim izborima (2% prednosti u odnosu na DS) ne bi bio dovoljan. Cenzus su jos presli
i: SPS, DSS, LDP i URS (sa G17 plus kao stoZzerom). Po prvi put od 1990. godine, SRS nije imao
narodne poslanike u parlamentu.

Tabela 1.1.5.6. Rezultati parlamentarnih izbora u Srbiji, 6. maj 2012. godine

Izborna lista Osvojeni glasovi (%) Osvojeni mandati

SNS 24,04 73

DS 22,11 67

SPS 14,53 44

DSS 6,99 21

LDP 6,53 19

URS 5,51 16

SVM 1,75 5

SDA 0,71 2

Svi zajedno - BDZ, GSM, DZH, 0.64 1

DZVM, Slovacka stranka !

NOPO 0,59 1

Koalicija Albar_laca Presevske 0,34 1
doline

Samo dve godine kasnije raspisani su novi izbori uz neubedljive razloge vladajuce stranke,
ali je na njima SNS verifikovala svoju snagu i zvani¢no promovisala Aleksandra Vuci¢a kao
najmoc¢niju osobu u drzavi. Tome je prethodio dvogodisnji period u kome A. Vuci¢ nije bio
premijer (tu funkciju je obavljao lider SPS-a Ivica Daci¢), ali je sustinski bio najvazniji akter
politickog zivota preko funkcije prvog potpredsednika vlade i uz centralizaciju bezbednosnih
sluzbi, a posebno posle hapsenja biznismena M. Miskovi¢a u zimu 2012. godine. Kampanja je
protekla u potpunoj dominaciji SNS i A. Vucica, obelezena obra¢unima s politickim prethodnicima
i neravnopravno$éu izbornih u¢esnika u medijima. Stoga ne ¢udi da je SNS osvojila 48,35%
glasova ili 158 mandata $to im je bilo dovoljno da sami formiraju vlast. Oni to nisu uradili ve¢ su
u vlast pozvali i drugoplasiranu koaliciju oko SPS-a. Cenzus su jos presle samo dve stranke: DS i
SDS (tada kao NDS), nova stranka nekadasnjeg lidera demokrata B. Tadica koji je uoci tih izbora
napustio DS.
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Tabela 1.1.5.7. Rezultati parlamentarnih izbora u Srbiji, 16. mart 2014. godine

Izborna lista ~ Osvojeni glasovi (%) Osvojeni mandati
SNS 48,35 158
SPS-PUPS-JS 13,49 44
DS 6,03 19
SDS 57 18
SVM 2,1 6
SDA 0,98 3
PDP 0,68 2

Da bi omogucio sebi i svojoj stranci nov mandat, nove izbore A. Vuci¢ je raspisao vec za
2016. godinu. Izbori su protekli u naelektrisanoj atmosferi izmedu vladajuce koalicije i opozicije
(koja je dovela do protesta opozicije posle izbora i optuzbi za izbornu kradu), snaznom naletu
desnice (nakon Seseljevog povratka iz Haga) i personalizovanoj kampanji SNS-a. SNS je ponovio
dobar izborni rezultat (gotovo istovetan onom iz 2014.), ali je zbog malog procenta tzv. bacenih
glasova u finalnom ishodu prosao losije posto su sve stranke koje su uo¢i izbora bile oko cenzusa,
taj cenzus na kraju i presle. Tako su u parlament, sem SNS i SPS, usli i DS, Dveri-DSS, pokret
Dosta je bilo i koalicija SDS-LDP-LSV. Ovi izbori su pokazali da nekada nije lako realizovati
izborni inZenjering Cak i1 kada postoji veliki broj poluga za tako nesto.

Tabela 1.1.5.8. Rezultati parlamentarnih izbora u Srbiji, 24. mart 2016. godine

Izborna lista Osvojeni glasovi (%) Osvojeni mandati

SNS 48,25 131
SPS-JS 10,95 29
SRS 8,10 22

DJB 6,02 16

DS 6,02 16
DSS-DVERI 5,04 13
SDS-LDP-LSV 5,02 13
SVM 1,50 4
BDZ 0,86 2
SDA 0,80 2
Zelena stranka 0,63 1
PDD 0,43 1

1.1.6. Medijski kontekst izbornih kampanja u Srbiji

Mediji su od devedesetih godina ,,delili* sve probleme srpskog drustva, pa ne ¢udi da su
petooktobarske promene doéekane s velikim entuzijazmom i verom da ¢e se €itav sektor unaprediti,
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reforme ubrzati a polje izborne komunikacije pazljivo urediti. S novim politickim okruzenjem
krajem 2000. godine, stekli su se uslovi za kreiranje novog i drugacijeg medijskog okruZenja.
Izvesno je da je razmera problema bila tolika da se uo¢i prvih parlamentarnih izbora 2000. godine
moglo govoriti o devastiranom medijskom sistemu, bez jasnih i demokratskih pravila i sa
ogromnim posledicama primene nedemokratskog Zakona o javnom informisanju iz 1998. godine,
Cije su se posledice mogle da osete u svakom kutku medijskog okruzenja. Posle 2000. godine,
medutim, prvo se krenulo s promenama u redakcijama. Tek kada su ,,reSeni* personalni problemi
pristupilo se Sirem okviru, medijskim politikama i promeni regulative. Medutim, podsticaj za
promene je dosao iz sfere civilnog drustva, novinarskih i medijskih asocijacija, akademije i
ekspertske javnosti, a ne od strane drzave ¢ime se ve¢ na pocetku stavilo do znanja da medijske
reforme nece i¢i ni glatko ni brzo. lzostanak paZzljivo planirane medijske strategije (ne kao
dokumenta ve¢ koncepta ka kome drzava treba da tezi) ozbiljno je naruSio medijsku scenu a
izostanak uredivanja izborne komunikacije ugrozio pravo gradana da se u kampanjama kvalitetno
informiSu. Stoga, bez preterivanja mozemo re¢i da su mediji jedna od najlosije reformisanih oblasti
u procesu tranzicije srpskog drustva iz socijalistickog u moderno, liberalno 1 demokratsko drustvo.

Uloga medija u izbornim kampanjama i regulacija politicke komunikacije za ovih 16 godina
uvek je bila na marginama interesovanja zakonodavaca a posebno izbornih ucesnika koji su bili
stozerni akteri vlasti. Sve stranke dok su u opoziciji imaju brojne zamerke na ponasanje medija i
regulatornog tela u kampanjama, ali se nijedna od njih nije odrekla uticaja na medije u godinama
kada su bili na vlasti. Taj uticaj nije uvek bio isti, kao $to nije bio ni na¢in njegovog ispoljavanja,
ali je bila primetna nespremnost da se Citava oblast kvalitetnije uredi. Regulativa se sporadi¢no
bavila uredenjem politicke komunikacije, s nekoliko odredbi ,,disperziranin® u ¢isto izbornim
zakonima (Zakon o izboru narodnih poslanika), medijskim zakonima (Zakon o elektronskim
medijima, Zakon o javnom informisanju i medijima i Zakon o javnim medijskim servisima) i
zakonima medijsko-komercijalnog karaktera, kakav je Zakon o oglasavanju.

Na najopstijoj ravni, mozemo izdvojiti tri perioda u analizi medijskog konteksta izbora: (1)
od oktobarskih promena 2000. do usvajanja prvih zakona 2002. godine Kkoji je obelezilo
funkcionisanje medija u starom regulatornom okviru, ali s novim uredivackim politikama,
redakcijama i personalnim izmenama, (2) od 2002. do 2014. kada su usvojeni novi medijski zakoni
i koji karakterise bazi¢no uredenje pravila, S mnogo izazova u implementaciji i radu regulatornog
tela i (3) od 2014. do danas u kome mediji funkcioni$u u okviru nove medijske strategije ¢ija je
dominantna odrednica izlazak drzave iz medija i uvodenje modela sufinansiranja medijskog
sadrzaja, $to je na kraju izazvalo mnogo vise problema nego $to se na pocetku procesa moglo i
zamisliti. Krenimo redom.

.....

uspostavljena Republicka radiodifuzna agencija (RRA), a potom Zakon o javnom informisanju
iako je ovaj drugi zakon opstijeg karaktera. RRA je od svog osnhivanja izazivala brojne kontroverze
(u pogledu izbora ¢lanova, politike, dodele frekvencije, primene zakona) i fakticki se taj trend
zadrZao sve vreme njenog postojanja - do 2014. godine kada su usvojeni novi medijski zakoni.
RRA je posebno vazan za ovo istrazivanje ( i ¢esto ¢emo se na njega pozivati) jer kljuéna medijska
pravila za elektronske medije od 2003. godine definiSe upravo ovo telo, objedinjujuci u svojim
podzakonskim aktima sve relevantne zakonske odredbe u pogledu obaveza koje imaju mediji. Te
2003. godine usvojen je i Zakon o telekomunikacijama kojim se osniva Republi¢ka agencija za
telekomunikacije (RATEL). Rok za transformaciju RTS-a u javni servis je prolongiran zakonskim
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izmenama sredinom 2005. godine. U septembru 2005. godine usvojen je jos jedan vazan zakonski
akt - Zakon o oglasavanju koji je ostao na snazi ¢itavu deceniju, ali koji se nije na ozbiljan i
sveobuhvatan nacin bavio politickom komunikacijom. Uz Zakon o radiodifuziji, ovaj zakon
predstavlja vaznu osnovu za ovaj rad jer su u njemu definisane odredbe koje u pogledu medijskog
izveitavanja moraju da ispune televizije i izborni ugesnici. Citav period, dakle, prva dva
parlamentarna ciklusa (2000-2003) su obelezili: (1) kasnjenje u transformaciji RTS-a iz drzavnog
medija u javno vlasni$tvo, (2) problemi u osnivanju i funkcionisanju RRA, kao klju¢nog tela u
kontroli elektronskih medija, (3) problem vlasnistva nad medijima i preterana proliferacija medija
i (4) tabloidizacija i (politicke) afere kojima su tabloidi obilovali.

Od parlamentarnih izbora 2007. godine primecuju se kumulirani negativni efekti pojedinih
regulacije tzv. placenih/iznajmljenih termina na televizijama koji su platezno sposobnijim izbornim
ucesnicima (a njih je u tom periodu bilo nekoliko) omogu¢ili da bukvalno ,,zakupe“ pojedine
frekvencije. Od tada pa do danas je primetan i veliki stranacki uticaj na prezentaciju izbora na
televizijama, delom kroz placene sadrzaje, delom kroz slabljenje novinarskih intervencija jer su
izborni ucesnici poceli sami da produciraju svoje dogadaje. Svemu tome prethodila je dodela
frekvencija koja je izazvala pravi medijski zemljotres, imajuci u vidu posledice te raspodele i
nesnalezenje regulatornog tela u toj tenzi¢noj atmosferi. Naime, u prole¢e 2006. godine, RRA je
dodelila nacionalne TV frekvencije televizijama B92, Pink, Avala i FOX, kao i televizijama
Kosava i Happy koje su trebale zajednicki da koriste jednu frekvenciju. Srbija je dobila i javni
servis, RRA je formirala Upravni odbor, a skupstina ¢lanove Programskog odbora RTS-a.
Tabloidizacija se nastavila pa su se uoci predsednickih izbora 2008 pojavila ¢ak tri nova tabloida -
Sutra, Alo i Gazeta. Do 2016. godine je opstao samo Alo.

Ve¢ od 2009. godine, ondasnje Ministarstvo kulture pokrenulo je inicijativu za promenu
medijskih zakona a sve u kontekstu stvaranja osnova za nastupajucu digitalizaciju medija.
Medutim, uprkos agilnim najavama taj proces se oduzio toliko da je priveden kraju tek 2014.
godine i to pod sasvim drugacéijom vla$¢u u odnosu na onu koja je ¢itav proces pokrenula. Ono u
¢emu se uspelo te 2009. godine (u avgustu) jeste usvajanje izmena u Zakonu o javnom informisanju
koje su inicirane od strane Ministarstva kulture u kome je glavnu re¢ tada vodio G17 plus.
Usvajanje zakona je izazvalo brojne kontroverze, pa gotovo da nema domace ili medunarodne
ekspertske organizacije koja je podrzala navedene izmene. Iako je usvojeno nekoliko amandmana,
to nije bitno promenilo osnovnu nameru zakonodavca da ode korak unazad kada je u pitanju
medijska politika. Medijska reforma najavljena jos 2009. godine, svoju finalizaciju je dozivela u
avgustu 2014. godine kada su na snagu stupila tri nova zakona: o javnom informisanju i medijima,
0 elektronskim medijima i o javnim medijskim servisima. Zakoni su pripremljeni tako da omoguce
zavrSetak digitalizacije $to je bila evropska obaveza Srbije. Za javne medijske servise - RTS i RTV
uvedena je taksa umesto pretplate, dok je Zakon o javnom informisanju i medijima predvideo da
se postupak privatizacije medija (izlazak drzave iz vlasnicke strukture) zavrsi do 1. jula 2015.
godine. Zakonom o elektronskim medijima, RRA je zamenjena Regulatornim telom za elektronske
medije (REM). Osnovna priroda ovih zakona je reformska, ali su ve¢ prvi izbori (oni iz 2016.
godine) pokazali da postoje nemali problemi u implementaciji, posebno kada je re¢ o ulozi i
reakcijama regulatornog tela i izveStavanju privatizovanih regionalnih 1 lokalnih medija koji su
nakon privatizacije prodati ili osobama bliskim SNS-u ili osobama koje nemaju nikakvog znanja o
medijima. U januaru 2016. godine usvojen je i novi Zakon o oglasavanju koji je otiSao korak napred
u odnosu na postojece resenje, kako po izmenama pojedinih odredbi, tako i po uvodenju potpuno
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novih - kao $to je tretiranje oglasavanja u Stampi i na internetu. Medutim, zakonsko resenje nije
napravilo iskorak u pogledu politickog oglasavanja, pa samo jedan ¢lan reguliSe tu oblast (na
krajnje uopSten nacin), prepustajuci je regulaciji u okviru nekih drugih reSenja. REM je zadrzao
slican obim nadleznosti u pogledu pra¢enja ponaSanja elektronskih medija, ali je ukinuo praksu
objavljivanja Opstih obavezujuéih uputstava za sve izbore (koja je pocela sa parlamentarnim
izborima 2003. godine) ve¢ je umesto toga usvojen Pravilnik o obavezama pruzalaca medijskih
usluga tokom predizborne kampanje (2015). Losa praksa je dopunjena time $§to REM nije objavio
izvesStaj iz monitoringa medija za izbore 2016 (pozivajuci se da to nije u obavezi), dok je za
predsednicke izbore godinu dana kasnije, na primer, reagovao samo na osnovu predstavki gradana
ili politickih subjekata.

1.2. Predmet i ciljevi istrazivanja

Predmet istrazivanja je placena komunikacija na televiziji u parlamentarnim izbornim
kampanjama posle 2000. godine. Specifi¢no, u radu je autor postavio opste odlike kampanja,
definisao osnovne elemente u strukturi izbornog programa i analizirao politicko izborno
oglasavanje na televiziji i dominantne okvire u njima (identifikacija okvira, evolucija okvira i
poredenje s tematskim okvirom kampanje ili medijskim temama) i njihov uticaj na informisanost
biraca, na percepciju izbornih u¢esnika i na bira¢eve preferencije.

Teorijsko odredenje predmeta

Dugo je politicko oglasavanje istrazivace zanimalo iz ugla visokih troskova kampanje,
negativnog oglasavanja i direktnih efekata na izlaznost odnosno na izborni ishod i koris¢enja
emocija u procesu ubedivanja biraca. To su 1 dalje vazni pristupi, ali se od devedesetih a posebno
od 2000-ih godina pristupi diverisfikuju a jedan od mogucih pristupa je i teorija okvira. Ona je i
dalje ,,frakturisana“ paradigma? $to nije iznenadenje imaju¢i u vidu korene ¢&itavog koncepta koji
potiée iz razli¢itih disciplina.?® Cesto se govorilo o efektima koje teorija okvira ima kroz proces
redovnog izveStavanja medija u kampanji, odnosa narativa u kampanji 1 ideologije izbornih
ucesnika kao i primene drugih psiholoskih i psiho-lingvistickih pristupa, koji su doveli do manje-
vise eksplicitnih zakljucaka o efektima teorije okvira.

Verifikovano saznanje za potrebe ovog rada je da je politiCko oglasavanje direktna
posledica kampanja u kojima mediji igraju glavnu ulogu, a ne ¢lanstvo, terenski rad ili stranacki
kanali komunikacije. Ove ¢injenice su dovele do toga da danas moZemo da govorimo o izmenjenoj
politi¢koj komunikaciji u kojoj je razumevanje i koriS¢enje medija klju¢ izbornog uspeha. Ta

......

komunikacije dok se u modernoj komunikaciji stranke ,,radije bave imidzom nego sustinom poruka

28 Robert M. Entman, ,,Framing: Toward Clarification of a Fractured Paradigm”, Journal of Communication, Volume
43, Issue 4, December 1993, pp. 51-58

2 Videti u: Porismita Borah, ,,Conceptual Issues in Framing Theory: A Systematic Examination of a Decade's
Literature”, Journal of Communication, Volume 61, Issue 2, April 2011
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odnosno komunikacijom zvezda - celebrity politicara nego povratkom na stare watchdog funkcije
stranaka.“ *® Danas izmenjenu politicku komunikaciju karakterie fragmentacija publike i
proliferacija medijskih kanala dok su individualizacija (obrac¢anje individualnim receptorima
poruka: ,,selektivna izlozenost“/Era of Selective Exposure) kao i ,,nestanak nepazljive publike®
(The Demise of the Inadvertent Audience) neke od odrednica koje se vezuju za politicku
komunikaciju u 21. veku.%!

Koliko god da se teorija okvira koristila na razlic¢ite nacine i uz korisc¢enje razli¢itih metoda,
nisu toliko Cesti primeri u kojima se direktno povezivala s politickim oglaSavanjem (Garramone,
1983%2; Roddy and Garramone, 1988%; lyengar, 199034 Wyer and Ottati, 1993%; Shen, 2004%).
Teza je da su oglasi u stanju ,,da pruze bira¢ima odredene ideje o tematskim pozicijama kandidata
(izbornih ucesnika, prim.aut.) ili da izgrade odnosno odrze imidz kandidata (izbornog ucesnika,
prim.aut) i da to moZe da uti¢e na izborne odluke bira¢a.“*” U osnovi povezivanja ove teorije i
politickog oglaSavanja jeste ,,uticaj na politicku evaluaciju i tumacenje poruka, imajuci u vidu
prethodne kognitivne $eme*.®® Potvrden je uticaj koji selekcija tema i njihova prezentacija u
politickom oglasavanju ima u izbornim kampanjama u Srbiji, ali je 0 tome i dalje premalo
empirijske grade i ona je delom vezana za nalaze medijskih monitoringa, a drugim delom za
javnomnenjska istrazivanja koja su mahom iz biznis sektora. Jo§ manje je potvrdeno Ssaznanje u
pogledu odredivanja okvira u oglasavanju (kakvi su okviri, kako se menjaju i kakav je njihov odnos
sa okvirima u informativnim sadrzajima) i uticaja okvira u oglasavanju na informisanost biraca,
percepciju izbornih uesnika i odluku biraga §to je osnovna autorova namera u ovom radu. Cak i
da se apriori slozimo da su efekti ovog pristupa mali, u pravu su autori koji kazu da je u izborima
malo (2% ili 3%), zapravo, Cesto i presudno - tako se u SAD navodi primer trke izmedu B. Obame
i Dz Mekejna. *® Ili, da uzmemo sveziji primer iz domadeg okruzenja: zamislimo uticaj
pristrasnosti u medijskim okvirima na izbore u kojima nekoliko glasova (bukvalno) nekoga ostavlja
ili podiZe iznad cenzusa kao $to je bio slucaj sa koalicijom DSS/Dveri u kampanji 2016. godine.
Potvrden je uticaj politickog oglasavanja u izbornim kampanjama, ali se verifikacija tog uticaja
proteze na nekoliko razli¢itih polja, od ponaSanja biraca, preko njihove informisanosti do
percepcije imidZa stranke ili kandidata. U Srbiji je potvrdena velika zainteresovanost za
oglasavanje od strane izbornih ucesnika (kroz emitovane spotove i placene sadrzaje i uloZeni

%0 Ralph Negrine and Stylianos Papathanassopoulos, ,,The transformation of political communication” in Stylianos
Papathanassopoulos, (ed.), Media Perspectives for the 21st Century, op.cit., p. 52

31 L ance W. Bennett and Shanto Iyengar, ,,A New Era of Minimal Effects? The Changing Foundations of Political
Communication®, Journal of Communication, Volume 58, Issue 4, December 2008, pp. 707-731

32 Gina M. Garramone, ,Issue Versus Image Orientation And Effects of Political Advertising”, Communication
Research 10, No 1, 1983

33 Brian L. Roddy and Gina M. Garramone, ,,Appeals and strategies of negative political advertising”, Journal of
Broadcasting & Electronic Media, VVolume 32, Issue 4, 1988

34 Shanto Iyengar, ,,Shortcut to political konwledge: the role of selective attention and accessibility” in Ferejohn J.A.
& Kuklinski J.H. (eds.), Information and democratic processes, University of Illinois Press, Urbana, 1990

3% Robert S. Wyer and Victor C. Ottati, ,,Political information processing” in Shanto Iyengar and William J. McGuire
(eds.), Explorations in Political Psychology, Duke University Press, Durham, 1993

3% Fuyuan Shen, ,,Chronic Accessibility and Individual Cognitions: Examining the Effects of Message Frames in
Political Advertisements”, Journal of Communication, VVolume 54, Issue 1, March 2004

37 Lynda Lee Kaid, ,,Political Advertising* in Handbook Of Political Communication Research, Lawrence Erlbaum
Associates, Publishers, Mahwah, New Jersey London, 2004, pp. 155-202

3 Fuyuan Shen, ,,Chronic Accessibility and Individual Cognitions: Examining the Effects of Message Frames in
Political Advertisements”, Journal of Communication, op. cit., p. 129

% Robert M. Entman, ,Media framing biases and political power: Explaining slant in news of Campaign 2008,
Journalism, Volume: 11 issue: 4, 2010: pp. 389-408, p. 393
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novac), ali nije poznato kakve su strategije placene komunikacije koristili izborni ucesnici i kakve
su okvire u njima formirali.

Skromna je literatura o politickom oglasavanju i teoriji okvira u Srbiji - postoje pokusaji
ogranicenog dometa, kako u teorijskom, tako i U prakticnom smislu, ali nedostaju detaljnije
klasifikacije, tipologije i objasnjenja. Istovremeno je uloga politickog oglasavanja sve vaznija tema
u lai¢koj i akademskoj zajednici i potrebno je saznanja koja su evidentirana i iskustvena objasniti
u svim varijetima u kojima se pojavljuju. Ni globalno nisu tako Cesti pokusaji da se analiziraju
okviri u politickom oglasavanju, njihova evolucija i odnos sa okvirima u informativnim sadrzajima,
a Jos manje potencijalni uticaj koje njihovo kori$é¢enje ima ili moze da ima na razli¢ite elemente u
kampanji. U studijama koje su se bavile spojem teorije okvira i politiCkog oglaSavanja se isti¢e da
politi¢ki stratezi ¢esto koriste ,,frejming alatke* da definiSu ili istaknu tematsku poziciju ili karakter
kandidata ili njihovih protivnika.*

Autor smatra i svoje napore je usmerio u tom pravcu da je vazno uraditi dve stvari, kada je
re¢ 0 ovoj oblasti: ispitati strategije i moguce efekte politickog oglasavanja u Srbiji od 2000. godine
I povezati okvire sa Siroko koris¢enim konceptom oglasavanja na televizijama, kao ubedljivo
najuticajnim medijem politicke komunikacije. Prednost ovakvog predloga jeste Sto ¢e se koncept
politi¢kog oglasavanja (dugo ostavljan po strani u akademskoj javnosti u Srbiji) postaviti u fokus
paznje i onda povezati sa jednom od uticajnijih teorija medijskih efekata u ovome veku. Smatramo,
takode da ovaj pristup moze da ponudi odgovore na pitanja na koja dosadasnje analize medija u
izbornim kampanjama nisu dale odgovore jer su koristile, uglavnom, kvantitativne metode i
bihevioralni pristup uz ograni¢en uzorak, kako medija, tako i vrste priloga (samo informativni
sadrzaji odnosno centralne informativne emisije). Ova studija ¢e se nadovezati na teze Li Keid (Lee
Kaid) koja govori o uticaju oglasavanja na informisanost biraca, na percepciju kandidata odnosno
o efektima na biradeve preferencije*! ili studije povezane sa jasnim pregledom literature u pogledu
efekata politi¢kog oglasavanja na odluku bira¢a, informisanost biraca i izborni ishod.*?

Dodatno, ovo istraZivanje ¢e prosiriti listu zavisnih varijabli uz kori§¢enje viSe metoda,
osim kvalitativne analize spotova i okvira, poput dubinskih intervjua o ¢emu ¢e biti vise re¢i u delu
0 metodologiji. Argumenti koji ¢e se koristiti bie na tragu socijalnog konstruktivizma ¢ime ¢e
obogatiti fond znanja koji je neretko bio isklju¢ivo vezan za bihevioralne pristupe.

Kategorijalno-pojmovni sistem o predmetu istraZivanja

Pod medijatizovanim kampanjama u ovom radu ¢emo podrazumevati kampanje u kojima
mediji igraju glavnu re¢ - stranacki kanali komunikacije i stranac¢ko ¢lanstvo su oslabljeni i na
njihovo mesto su dosli mediji - kao kljucni izvor informacija za ve¢inu birata u modernim
drustvima. Politicko oglasavanje je, na drugoj strani, centralni pojam u savremenoj politi¢koj
komunikaciji a u ovom radu ¢emo pod njim podrazumevati placene sadrzaje od strane izbornih
ucesnika koji se u formi reklama ili spotova emituju na TV. Istovremeno, potvrdeno je saznanje da

40 Fuyuan Shen, ,,Chronic Accessibility and Individual Cognitions: Examining the Effects of Message Frames in
Political Advertisements”, Journal of Communication, op. cit., p. 133

1L ynda Lee Kaid, ,,Political Advertising* in Lynda Lee Kaid (ed.), Handbook Of Political Communication Research,
op.cit., pp. 155-202

42 Kenneth Goldstein and Travis N. Ridout, ,,Measuring The Effects Of Televised Political Advertising In The United
States“, Annual Review of Political Science, VVol. 7, June 2004, pp. 205-226
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pristup oglasima moze biti iz vise uglova: (1) odnos imidz (image)-teme (issues), (2) pozitivni-
negativni spotovi, (3) spotovi upuéeni na logiku, emocije i etiku (moral) i (4) spotovi usmereni na
stranku ili na li¢nost kandidata.*®

Kada je rec¢ o teoriji okvira isticemo da su debate o0 tom pristupu veoma zive i traju ve¢ 40-ak
godina, kada su autori ,,frejming* videli kao interpretaciju koja ljudima omogucava da ,,lociraju
razne pojave/zivotna iskustva“.** Entman (Entman), koji pripada krugu autora koji se kontinuirano
bavi ovom temom, precizira da uokviravanje ukljucuje ,,ukupnu komunikaciju teksta ili poruke s
ciljem da se promovise odredeni aspekt jedne percepcije stvarnosti i da se taj aspekt istakne na taj
nain da podrzava specifi¢nu definiciju problema, uzro¢ne interpretacije, moralnu evaluaciju i
tretman preporuka“.*® , Okvir ili frejm je otisak mo¢i“ — dodaje dalje Entman, §to implicira i na
znadaj koji mu on pridaje.*®

Pod izbornim ucesnicima ¢emo u ovom radu podrazumevati politicke stranke ili koalicije
politickih stranaka koje su ucestvovale na parlamentarnim izborima u Srbiji. Pod uredenjem
izborne komunikacije podrazumevamo regulatorni i institucionalni okvir koji prati ponasanje
medija 1 izbornih ucesnika tokom izborne kampanje. Uredenje medijskog sistema i izborne
komunikacije i njeno prilagodavanje demokratskim standardima je cilj modernih drustava. U tom
pogledu isti¢emo nekoliko vaznih dimenzija. Srbija, kao evropska zemlja, ima dualni sistem javne
i komercijalne televizije. Dualni sistem u Srbiji vazan je, ne samo zbog njegovog koncepta i
specifi¢nosti koje nosi, ve¢ i zbog razlicitih pravila koja vaze za javni servis odnosno komercijalne
televizije u pogledu oglasavanja - broj minuta koji se moze iznajmiti na javnom servisu duplo je
manji po satu u odnosu na komercijalne emitere (Sest odnosno 12 minuta po satu) uz zabranu
emitovanja placenih termina na javnom servisu. U celini gledano, Srbija je po uredenju placene
izborne komunikacije ,bliza“ zemljama nekadasnjeg Isto¢nog bloka, nego zapadnim
demokratijama (§to je ocekivano imaju¢i u vidu sli¢nosti u politickom razvoju), ali s nizom
specificnosti, ¢ak i u poredenju sa zemljama iz regiona. Lista zemalja u kojima je politicko
oglasavanje na elektronskim medijima zabranjena nije mala, dok su neke druge zemlje odlucile da
zabrane vaze samo za javne servise (0 regulativi viSe u nastavku).

Srbija je uvela dosta fleksibilna pravila za oglasavanje u pogledu vremena, sadrzaja i
ograni¢enja, dozvoljavaju¢i reklamiranje i na javnom servisu, ali su pravila ujedno i vrlo
ograniCavajuca u pogledu kreativnosti i formata. Zakon o oglaSavanju naime, ne prepoznaje
razli¢itosti u formama oglaSavanja, pa je najce$¢i oblik oglasavanja reklamni spot u okviru
reklamnog bloka koji moze da traje 12 odnosno $est minuta. Osim §to je u zakonodavstvu dozvolila
politicko reklamiranje 1 na javnom servisu, specificnosti Srbije su i: (1) nedovoljno ureden
institucionalni okvir, s malim ili nikakvim kaznama (u praksi) za medije ¢ak ni kod o¢itog krsenja
zakonskih resenja, (2) disperzija zakonskih reSenja o ulozi medija (i oglaSavanja) u kampanjama u
nekoliko razli¢itih zakona, medusobno neuskladenih i donetih u drugacijim kontekstima i (3) retka

43 Lynda Lee Kaid and Christina Holtz-Bacha, ,, Television Advertising and Democratic Systems Around the World*
in Lynda Lee Kaid and Christina Holtz-Bacha (eds), The Sage Handbook of Political Advertising, Sage publications,
Inc, 2006, pp. 446-452

44 Detaljnije u: Erving Goffman, Frame analysis: an Essay on the Organization of Expirience, Northeastern University
Press eddition (reprint), Boston, 1986

4 Robert M. Entman, ,,Framing: Toward Clarification of a Fractured Paradigm”, Journal of Communication, op. cit.,
p. 52

% 1bid, p. 55
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ogranic¢enja koja stoje ispred izbornih u¢esnika u pogledu vremena kada oglasi mogu da se emituju,
prethodnih najava u formi medijskih planova regulatornom telu, transparentnosti i sl.

Operaciono odredenje predmeta istraZivanja

Cinioci sadrzaja predmeta istrazivanja Su:

1. Izmenjena politicka komunikacija

- Nastanak 1 istorija politicke komunikacije
- Istrazivanje medijskih efekata

- Posledice medijatizovanih kampanja

- Promena u radu politickih stranaka/subjekata

2. Politicko oglasavanje kao sredis$nji koncept izbornih kampanja
3. Teorija okvira

- Istorija i primena teorije okvira

- Teorija okvira u politickom oglasavanju

4. Politicki kontekst izbornih kampanja u Srbiji

5. Medijski kontekst izbornih kampanja u Srbiji

- Opste odlike kampanja

- Prezentacija kampanja na TV

- Politicko oglasavanje na TV

6. Identifikacija okvira u informativnom i komercijalnom sadrzaju

7. Evolucija okvira u informativnom i komercijalnom sadrzaju

8. Okviri u politickom oglasavanju i njihov odnos prema tematskom ili medijskom okviru
kampanja

9. Okviri u politickom oglasavanju i njihov uticaj na informisanost biraca, na percepciju izbornih
ucesnika i na biraceve preferencije
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Prostorno odredenje

Prostor koji je obuhvacen istrazivanjem je teritorija Republike Srbije na €ijoj teritoriji su
delovali izborni uéesnici ¢ije ¢emo kampanje da analiziramo na parlamentarnim izborima.

Vremensko odredenje

Vreme koje ¢e da obuhvati istrazivanje je period od 2000. do 2016. godine - svi
parlamentarni ciklusi, ukupno sedam.

Naucno-disciplinarno odredenje predmeta

Istrazivanje ¢e da bude interdisciplinarno jer ¢e se u njemu kombinovati saznanja i
iskustva iz politikologije (analiza politickog konteksta, stranackog sistema i ponasanja izbornih
ucesnika) 1 komunikologije - izborna komunikacija izbornih ucesnika.

Ciljevi istrazivanja

Disertacija ima za cilj da ukaze na noviju literaturu iz oblasti teorije okvira i politickog
oglasavanja, da prezentuje aktuelne i sveprisutne naucne rasprave iz ovih oblasti i samim tim
pretenduje na relevantan nauc¢ni doprinos koji ¢e jasno ukazati na ulogu i znacaj politic¢kog
oglasavanja i, specifi¢no, okvira u njemu - uz predloge za postupno reSavanje problema koji bitno
naru$avaju moguénost informisanja (i edukacije) gradana u srpskim kampanjama.

Ciljevi istrazivanja su u saznajno—prakti¢noj relaciji s problemom i predmetom istrazivanja,
a njihova realizacija ¢e preciznije dopuniti nauc¢ni fond.

Nau¢ni ciljevi

Cilj 1. Naucno objasnjenje politickog oglasavanja, izbornih strategija i transformacije
izbornih uéesnika u profesionalizovane aktere u medijatizovanim kampanjama u Srbiji.

Cilj 2. Naucno objasnjenje okvira u politickom oglaSavanju, njihova evolucija i odnos sa
okvirima u informativnom sadrzaju i njihov uticaj na informisanost biraca, na percepciju izbornih
ucesnika i na biraceve preferencije.

Drustveni cilj

Drustveni cilj istrazivanja je ukazivanje na negativne efekte (visokih) troskova pla¢enog
oglasavanja 1 medijatizovanih kampanja u kojima izborni ucesnici koriste novac iz javnih
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sredstava, uz nedovoljno transparentne privatne izvore finansiranja, kao i da se ukaze da jedna od
posledica ovih efekata moze biti i neravnopravnost izbornih ucesnika.

Ostvareni rezultati na istrazivanju imaju pretenziju da doprinesu daljem uspostavljanju
mehanizama - zakonskih i institucionalnih koji bi promovisali principe kvalitetnijeg i odgovornijeg
informisanja gradana u izbornoj kampanji.

1.3. Opravdanost istrazivanja

U uvodnom delu, autor je ukazao na kontekst u kome se realizuje istrazivanje i na klju¢ne
probleme i shodno tome definisao predmet i njemu pripadajucée ciljeve. Ujedno je ukazano na
osnovne pristupe (koncepte) koji su do sada koriScéeni, kako bi se jasno naznacio pravac sopstvenog
autorovog istrazivanja. Istrazivanje ima nau¢nu i drustvenu opravdanost.

Nauc¢na opravdanost

Za teorijske debate u Srbiji rad ima znacaj budu¢i da ¢e medu prvima istraziti primenu
teorije okvira u politickoj komunikaciji, specificno - politickom oglaSavanju. U spoznajnom
pogledu, rad ¢e doprineti objasnjenju politicke komunikacije, izbornih strategija i kori§¢enja okvira
u politickom oglasavanju od strane izbornih u¢esnika tokom parlamentarnih kampanja u Srbiji.

Odgovor na nase istrazivacko pitanje unapredice teorijske, ali i istrazivacke debate u
pogledu teorije okvira, otvarajuéi pitanja o metodoloskom okviru za istrazivanja i njihovu primenu
u izbornoj komunikaciji. Pristupi u advertajzingu u izbornim kampanjama, uglavnom su bili
usmereni ka merenju efekata te komunikacije i posebno na izlaznost (voter turnout), ili jos$
specificnije o efektima negativne kampanje, dok ovaj rad istrazuje kakve su strategije placene
komunikacije koristili izborni ucesnici i koje su okvire formirali, kako su se ti okviri menjali i
kakav im je bio odnos sa okvirima u informativnim sadrZajima. Rad ¢e imati kriticku dimenziju,
odnosno nece se baviti samo deskripcijom i razumevanjem formiranih okvira, nego ¢e ukljuciti 1
kriticki odnos prema negativnim efektima (visokih) troSkova placenog oglaSavanja 1
medijatizovanih kampanja.

U metodoloskom pogledu, rad ¢e doprineti objasnjenju u istraZivanju posledica koje prave
medijski okviri i okviri u politickom oglasavanju, kako u logi¢ko-saznajnom i tehni¢kom delu, tako
1 nau¢noj strategiji.

Drustvena opravdanost
Drustvena opravdanost istrazivanja ¢e se ogledati u tome Sto dobijeni rezultati imaju

pretenziju da doprinesu ukazivanju na negativne efekte (visokih) troskova pla¢enog oglasavanja i
medijatizovanih kampanja, s ciljem da se pomogne daljem uspostavljanju zakonskih i
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institucionalnih mehanizama koji bi promovisali principe kvalitetnijeg i odgovornijeg informisanja
gradana u izbornoj kampanji.

2. Hipotetic¢ki i metodoloski okvir

Teorijski okvir u ovom radu poti¢e, uglavnom od strane inostranih autora i jedna od ideja
autora je da uputi na noviju literaturu iz oblasti teorije okvira i politickog oglasavanja. Na drugom
koraku, autor ¢e kroz empirijske podatke analizirati placenu komunikaciju na televiziji posle 2000.
godine (na parlamentarnim izborima) i dominantne okvire u njima odnosno njihov uticaj na
informisanost biraca, na percepciju izbornih ucesnika i na biraceve preferencije.

2.1. Istrazivacko pitanje i hipoteticki okvir

Osnovno istrazivacko pitanje ovoga rada bic¢e: kako se formiraju okviri u politickom
izbornom oglasavanju na televiziji i kako tako formirani utiCu na informisanost biraca, na
percepciju izbornih u¢esnika i na biraeve preferencije.

U nastavku ¢emo da izlozimo opStu i posebne odnosno pojedinacne hipoteze ovog
istrazivanja.

Opsta hipoteza

Generalna pretpostavka ovog istrazivackog rada je da politi¢ko oglasavanje snazno utice
na ton i sadrzaj u izbornim kampanjama.

Posebne i pojedinac¢ne hipoteze

Posebna hipoteza 1. Okviri u politickom oglasavanju uticu na umanjivanje saznajne
komponente kampanje - informisanost i znanje biraca.

Pojedinacna hipoteza 1.1. Ofanzivno usmeravanje na politicko oglaSavanje kao sustinu
kampanje proizvodi zanemarivanje tema koje su relevantne za gradane i smanjuje mogucénost
medusobnog suocavanja razli€itih politi¢kih pozicija.

Pojedinacna hipoteza 1.2. Izborni ucesnici kroz politi¢ko oglasavanje suzavaju tematski
okvir, fokusiraju¢i ga iskljucivo na sopstvene prednosti i sopstvenu ,,istorijsku ulogu® i videnje
stvarnosti.
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Posebna hipoteza 2. Teme koje se pokre¢u u platenom oglaSavanju nisu programski
usmerene (issue-oriented) i1 vise se koriste u cilju ojacavanja imidZa kandidata/lidera (image-
oriented), a ne promocije javnih politika (izborne ponude).

Pojedinacna hipoteza 2.1. Teme koje se pokrecu u platenom oglasavanju sluze za
ostvarivanje kratkoro¢nih ciljeva bez jasne namere za promovisanjem dugorocnih strategija i zelje
da se izborna obecanja i ostvare.

Pojedinacna hipoteza 2.2. Kroz politicko oglasavanje se promovise i osnazuje lider, njegov
imidz, njegova snaga i ,,spasilacka* uloga u sluc¢aju dolaska na vlast.

Posebna hipoteza 3. Medijatizovane kampanje su profesionalizovale izborne ucesnike u
Srbiji, koji svoje strategije 1 budzete prilagodavaju politickom oglasavanju 1 ubedivanju biraca Sto
umanjuje znacaj informativnih programa na televiziji.

Pojedinacna hipoteza 3.1. Medijatizovane kampanje su umanjile znacaj Clanstva i
stranackog aktivizma uz povecanje uloge profesionalnih politickih savetnika, menadzera i izbornih
stratega.

Pojedinacna hipoteza 3.2. Medijatizovane kampanje, uz manjak kritickih medija, dovele
su do opadanja znacaj informativnog programa i porasta znacaja komercijalnih sadrzaja.

Posebna hipoteza 4. 1zlozenost politickom oglaSavanju i okvirima u njima osnazuje uticaj
na biraceve preferencije odnosno na njihovu izbornu odluku.

Pojedinacna hipoteza 4.1. Veliko ulaganje u politicko oglasavanje na televiziji direktno
uvecava Sanse za pozitivan izborni rezultat izbornih ucesnika.

Pojedinacna hipoteza 4.2. S poveéavanjem vidljivosti poruka kroz politicko oglasavanje,
uvecavaju se Sanse za ostvarivanje dobrih izbornih rezultata izbornih ucesnika.

2.2. Osnovni elementi metodoloskog okvira istrazivanja

U pocetnoj fazi Smo Koristili osnovne metode nau¢nog misljenja i istrazivanja u politickim
naukama 1 komunikologiji: analizu, klasifikaciju 1 dedukciju. U zavrSnoj istraZivackoj fazi,
primenjivali smo sintezu, indukciju i generalizaciju. U svojstvu opStenau¢nih metoda u
politikoloskim istrazivanjima koristili smo statisticCku metodu i komparativnu metodu.

Statisticka metoda nam je omogucila da, na osnovu sekundarne analize statistickih podataka
iz monitoringa medija, podataka o izbornim rezultatima, izlaznosti, broju i vrsti TV spotova, kao i
odnosa informativnog i komercijalnog sadrzaja izvedemo zakljucke o kvalitetu ¢itave izborne
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komunikacije. Komparativnu metodu smo Koristili u uporednoj analizi razli¢itih parlamentarnih
izbornih kampanja posle 2000. godine.

Kako bi se realizovalo predlozeno istrazivanje i kako bi se doslo do pretpostavljenih ciljeva,
od metoda prikupljanja podataka koristili smo tri metodoloSka pristupa: (1) kvalitativnu analizu
sadrzaja u politickom izbornom oglasavanju (S detaljnijim evidencionim obrascem), (2)
kvalitativnu analizu okvira (koja je usledila posle analize sadrzaja) i (3) dubinske intervjue. Imajuci
u vidu ciljeve istrazivanja, za prikupljanje podataka autor se odlu¢io (dominantno) za korisc¢enje
kvalitativnih metoda. Period istrazivanja je obuhvatio period posle 2000. godine, parlamentarne
izbore na uzorku onih politickih stranaka/nosilaca politickih koalicija koje su prolazile cenzus od
5%.

Metodi prikupljanja podataka:

(1) Analiza (sadrzaja) dokumenata/u je u ovom slu¢aju obuhvatila izborne spotove, pa je u
tu svrhu pripremljen poseban metodoloski okvir (Poglavlje 8.1.). Korisc¢ena je kvalitativna analiza
sadrzaja, sa kodeksom pojmova (kategorija) i detaljnim evidencionim obrascem.

(2) Nakon nje, uradena je analiza okvira u politickom izbornom oglasavanju - reklama,
reklamni spot (Poglavlje 8.2.).

(3) Usmereni i orijentacioni dubinski intervjui sa predstavnicima izbornih S$tabova,
izbornih u€esnika, PR i marketinskih stru¢njaka i kreativnih agencija, ukupno 10 (Poglavlje 8.3.).

Istrazivanje je radeno od januara do decembra 2019. godine. U poglavlju u kome
analiziramo istrazivacke podatke, bi¢e detaljno prikazani svi metodoloski detalji.

3. Teorijski okvir

Istrazivanje pronalazi utemeljenje u teoriji okvira i socijalnom konstruktivizmu $to je
inherentno ishodiSte ove teorije. Buduéi da istraZivanje ima za cilj istrazivanje politickog
oglasavanja, rad ¢e se osloniti na pristupe u politickoj komunikaciji koje govore o medijatizovanim
izbornim kampanjama i izmenjenoj politickoj komunikaciji.

3.1. Teorija medijskih efekata

Istrazivanja politicke komunikacije su, istorijski posmatrano, prosla cetiri faze uz sve
ograde da te podele ne mogu biti jasno omedene. Pionirska istraZivanja politicke komunikacije (do
tada je na snazi bila vladajuca paradigma o ,,svemoc¢i medija“ ili ,,teorija 0 maksimalnim efektima
medija“ koja je nastala kao odraz vremena u kome su se pojavili totalitarni rezimi - prva faza)
zapodeta su u ranim 40-im godinama prosloga veka*’ s tezom da ée medijski efekti imati presudan
uticaj na izbornu odluku. Teza nije potvrdena jer su nalazi pokazali da je uticaj medija minimalan

47 Videti: Paul F. Lazarsfeld, Bernard Berelson and Hazel Gaudet, The people’s choice: How the Voter Makes up His
Mind in a Presidential Campaign, Columbia University Press, New York, 1948
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i da oni vi$e uti¢u na ,,stabilizaciju i odrzavanje postojeé¢ih stavova“““® nego na njihovu promenu -
¢ime je otvorena druga faza u istrazivanjima, prepoznata kao ,.teorija 0 minimalnim efektima
medija“. Distinkcija je bila vidljiva ve¢ i na samom pocetku jer ova teorija u javnu raspravu uvodi
pojam komunikacije umesto propagande koja je obelezila fazu hiperpotentnih i svemogucih
medija. Studija koja predstavlja logi¢an nastavak ovog prvog istrazivanja je pokazala da je izborna
odluka vise vezana za stabilne drustvene faktore birada.*® Pedesetih godina, a polaze¢i od pitanja -
kako se menja (izborno) ponasanje ako su ranije studije pokazale da je ono oiviceno druStvenim
faktorima - Cetvorica autora su razvili tzv. mic¢igenski model ponaSanja i zakljucili da na izbornu
odluku uticu tri faktora - jedan dugorocni a to je stranacka identifikacija i dva kratkoro¢na - teme
u kampanji i imidZ lidera (kandidata) odnosno stranke.>°

Sve do pojave kulturoloske paradigme (treca faza), bila su obeshrabrena (a autori
demotivisani) velika (i drugacija) istrazivanja i Citava paradigma je viSe odrazavala kontekst i duh
vremena nego §to je iSla u pravcu ,,provociranja“ i podsticanja drugacijih pogleda na medijske
efekte. Po¢etkom 70-ih godina dolazi do promene dominantne paradigme u pravcu otkrivanja jakih
medijskih uticaja, ponajvise pod uticajem kulturoloskih teorija®., ali je snazan uticaj imala i teorija
dnevnog reda (Agenda-Setting)® i ,,spirala tisine* (Spiral of Silence).>® Poslednje dve teorije nisu
deo kulturoloske paradigme i viSe pripadaju tzv. komunikacijskom ,,mejnstrimu® (mainstream).
NajvaZznija promena koju je donela kulturoloSka paradigma jeste da ,,medjiji i njihovi sadrzaji nisu
uzrok, niti izazivaju efekte neposredno vidljive u ponasanju pojedinaca‘“ ve¢ da ,,oni rade ideoloski
- promovisu i preferiraju izvesna znacenja sveta, rasprostiru jedna znacenja a ne druga i sluze nekim

drustvenim interesima bolje nego drugim*.>

Cetvrta faza jeste faza ,transakcijske ideje o uticaju medija“ koja govori o snaznim
medijima, ali i o jakoj poziciji publike.®® Ovde se ve¢ moze da govori o redefiniciji pojma
medijskih efekata koji pocinju da se analiziraju dugoro¢no, indirektno, posredovano i u povratnoj
relaciji s publikom. Na tom tragu su i rasprave koje, nakon 2000. godine, opet govore o paradigmi
minimalnih uticaja®, ali je kontekst bitno drugagiji pa i su i sami medijski efekti drugaciji koji se
sada ocenjuju kao ,,snazni indirektni efekti*.%’

8 Videti u: Joseph T. Klapper, The Effects of Mass Communication, New York, NY, US: Free Press, New York, 1960
49 Videti: Bernard Berelson, Paul F. Lazarsfeld and William N. McPhee, Voting: A Study of Opinion Formation in a
Presidential Campaign, University of Chicago Press, Chicago, 1954

%0 Videti: Angnus Campbell, Philip E. Converse, Warren E. Miller and Donald E. Stokes, The American Voter, The
University of Chicago, Chicago, 1960

°1 Videti: Snjezana Milivojevi¢, ,,Ideoloski efekti medija®, Rec, 64/10, Beograd, 2001

52 Videti: Maxwell E. McCombs and Donald L. Shaw, ,,The Agenda-Setting Function of Mass Media”, Public Opinion
Quarterly, 36 (2), 1972

53 Videti: Elisabeth Noelle-Neumann, ,,The Spiral of Silence A Theory of Public Opinion*, Journal of Communication,
Volume 24, Issue 2, June 1974

54 Snjezana Milivojevié, ,,Ideologki efekti medija“, op.cit., str. 169-170

55 Mihael Kunczik i Astrid Zipfel, Uvod u znanost o medijima i politikologiji, Zaklada Friedrich Ebert, Zagreb, 2006,
str. 161

% Videti: Lance W. Bennett and Shanto Iyengar, ,,A New Era of Minimal Effects? The Changing Foundations of
Political Communication®, Journal of Communication, Volume 58, Issue 4, December 2008

5" Fuyuan Shen, ,,Chronic Accessibility and Individual Cognitions: Examining the Effects of Message Frames in
Political Advertisements”, Journal of Communication, op.cit., p. 124
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3.1.1. Teorija okvira

Termin okvir (frame) pocetno se vezuje za Gofmanov (Goffman) Cesto citiran i pominjan
rad u kome ga on definiSe kao ,,interpretativnu Semu koja omogucéava pojedincima da lociraju,
sagledaju, identifikuju i oznade pojave ili Zivotna iskustva“.%® O cemu misle gradani je pitanje koje
je bilo povezano, najpre, s nastankom teorija dnevnog reda, a kasnije - s pitanjem kako da gradani
misle o toj temi - i nastankom teorije okvira kao samostalne teorije medijskih efekata. Obe teorije,
u ranoj fazi istrazivanja, ¢inili su deo promenjene paradigme o ,,nemoé¢nim* medijima i deo su
antropolosko-komunikoloskih pristupa i socijalnog konstruktivizma. Teorija dnevnog reda kaze da
mediji kreiraju agendu (tema) koje su od znacaja za gradane. U najranijoj fazi istrazivanja, teorija
okvira je (zajedno sa ,teorijom prajminga“ - priming) percipirana ,.kao drugi nivo formiranja
dnevnog reda u kome se istrazuje medijski potencijal postavljanja agende s obzirom na pojedine
tematske atribute.<>° Odavno je ovakav pogled na teoriju okvira napusten i danas se na nju gleda
drugacije, kao na ,,varijacije u na¢inu na koji je predstavljen odreden podatak u javnom diskursu*.%°
U ovoj teoriji viSe nije (Samo) vazna uloga medija, ve¢ i uloga recipijenata poruka (publika), §to je
na tragu danas preovladujuceg misljenja o medijskim efektima koje nije zamislivo bez aktivne
publike i publike sa snaznijom ulogom u ¢itavom procesu.

Paralelno s promenom odnosa u akademskoj javnosti prema teoriji okvira i njenom
udaljavanju od sli¢nih teorija (teorije dnevnog reda, pre svih), raste i produkcija nau¢nih radova
koji ovoj teoriji pristupaju iz najrazlicitih uglova. Sistematizujuci narastajucu literaturu o teoriji
okvira, pojedine studije ukazuju da se istrazivanja iz teorije okvira naslanjaju na ,.kognitivne,
konstruktivisticke i kriticke studije; na sociologiju, ekonomiju, psihologiju, kognitivnu lingvistiku
i komunikologiju i na politi¢ke nauke, sociologiju i medijske studije*.®* lako je pisao mnogo ranije
(1993) pre ove ocene, Robert Entman (Robert Entman) kao jedan od najboljih poznavalaca, zove
ovu teoriju ,frakturisanom paradigmom® (ima vise znacenja i mogucih primena, prim.aut.) i
precizira odnosno inovira definiciju (u odnosu na Gofmana) u pravcu da uokviravanje ukljucuje
,ukupnu komunikaciju teksta ili poruke s ciljem da se promovise odredeni aspekt jedne (ltalic,
prim.aut) percepcije stvarnosti i da se taj aspekt istakne na taj nacin da podrzava specificnu
definiciju problema, uzroéne interpretacije, moralnu evaluaciju i (ili) tretman preporuka.®? 1z
njegove ocene o ,frakturisanoj paradigmi®, zapravo, proistice poziv za kreiranjem posebne
(samostalne) paradigme $to je, nepunu deceniju, kasnije bilo povod i za drugacije ocene - one koje
tvrde da ovakva pojedina¢na paradigma ,,ne postoji i da ne ne treba da postoji“.%® Stoga su posle
2000. godine, istrazivanja okvira i§la u pravcu multiparadigmatskih pristupa.

%8 Erving Goffman, Frame analysis: An essay on the organization of experience, op.cit., p. 21

59 Mihael Kunczik i Astrid Zipfel, Uvod u znanost o medijima i politikologiji, op.cit., str. 205

80 Dietram A. Scheufele and Shanto Iyengar, ,,The State Of Framing Research: A Call For New Directions”, The
Oxford Handbook of Political Communication, NY: Oxford University Press, 2012, p. 103

61 Porismita Borah, ,,Conceptual Issues in Framing Theory: A Systematic Examination of a Decade's Literature”,
Journal of Communication, op.cit., p. 246

62 Robert M. Entman, ,,Framing: Toward Clarification of a Fractured Paradigm”, Journal of Communication, op.,cit.,
p. 52

8 Paul D’Angelo, ,,News Framing as a Multiparadigmatic Research Program: a Response to Entman, Journal of
Communication, Volume 52, Issue 4, 1 December 2002, p. 870
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Ako sumiramo moguce pristupe po osnovu disciplina iz kojih teorija okvira povlaci svoje
poreklo, govorimo o dva krupna nasleda: socioloskom i psiholoskom nasledu.®* Za sociolosku
osnovu, istrazivanja se ,,referiraju na okvire u komunikaciji“ i fokusiraju se na ,,reci, slike, fraze 1
stilove u prezentaciji koje konstruisu vesti i procese koji boje ovu konstrukciju*.®> Na ovom tragu
je Gofmanova ,,interpretativna $ema“®® ili dva nerazdvojna procesa ,,selekcija i isticanje* kod
Entmana.®’ U ovoj tradiciji mi govorimo o medijskim okvirima ili okvirima koji nastaju u selekciji
vesti. PsiholoSka tradicija je povezana sa istrazivanjima koja se nalaze na ,,izlazu“ procesa
uokviravanja a to su okviri publike (audience frames) odnosno radi se o istraZivanjima koja
demonstriraju kako ,,medijski okviri uti¢u na proces informisanja i donosenja odluka“.%® Kaneman
(Kahneman) i Tverski (Tversky) najbolje opisuju tu tradiciju piSu¢i o tome ,,kako razlicite
interpretacije iste informacije uti¢u na ljudske izbore*.5° O dva koncepta govori i Sejfel (Scheufele)
koristeéi termine medijskih okvira i individualnih okvira.’® Tako medijski okvir predstavlja
,centralnu organizacionu ideju ili pri¢u koja pruza smisao odvijanju niza dogadaja“ odnosno oni
nam ,,sugerisu sustinu teme* dok individualni okviri predstavljaju ,,mentalno memorisane klastere
ideja koje upravljaju individualnim procesima za obradu informacija.“ "* , Uokviravanje i
prezentacija dogadaja u medijima sistematski moze da utice kako publika moze da dode do
razumevanja tih dogadaja“’? i to je sustina medijskih okvira dok za obradu informacija kod
individualnih okvira mogu da se koriste ,,dugoro¢ni politicki stavovi (long-term political views) i
tematski okviri (issue-related frames).”

Ako onda sumiramo najée$ce koriS¢ene pristupe u izucavanju uokviravanja do sada,
govorimo o (1) ,,sadrzaju‘ ili sadrzaju okvira (na primer, selekcija vesti ili okviri u vestima) i (2)
efektima uokviravanja (framing effects). ”* Napominjuéi da ,.komunikacija nije stati¢an, veé
dinamican proces‘ pojedini autori isticu da ona sadrzi izgradnju okvira ili kako se pojavljuju okviri
(frame-building) i podesavanje okvira odnosno interakciju izmedu medijskih okvira i publike
(frame-setting). > Ovo su prve dve faze u procesu uokviravanja koji se na kraju zavrsava
,individualnim odnosno drustvenim nivoom posledica uokviravanja“.”® O dinamiénosti procesa
govori i Entman koji navodi da ,,okviri imaju najmanje Cetiri lokacije u komunikacijskom procesu:

komunikator, tekst, primalac i kultura®.”’

84 Porismita Borah, ,,Conceptual Issues in Framing Theory: A Systematic Examination of a Decade's Literature”,
Journal of Communication, op.cit., p. 247

% Ibid, p. 247

8 Erving Goffman, Frame analysis: An essay on the organization of experience, op.cit., p. 21

67 Robert M. Entman, ,,Framing: Toward Clarification of a Fractured Paradigm”, Journal of Communication, op.cit.,
p. 52

8 Porismita Borah, ,,Conceptual Issues in Framing Theory: A Systematic Examination of a Decade's Literature”,
Journal of Communication, op.cit., p. 248
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Kada je re¢ o procesu izgradnje okvira, on se obavlja u redakcijama i putem okvira u
vestima (tematskim i generi¢kim) dovodi do podesavanja okvira (efekti okvira) koje obuhvata
efekte u obradi informacija, kao i efekte na stavove i ponasanje.’® Definiduéi okvir kao ,,naglasak
u isticanju razli¢itih aspekata jedne teme“’®, neminovno se dolazi do odnosa (neretko i mesanja)
teorije okvira sa teorijom dnevnog reda i ,,prajminga‘“ koja je bila najzivlja u godinama kada se
teorija okvira nije ni razlikovala od teorije dnevnog reda, ali su debate o ovome u akademskoj
javnosti zive I godinama kasnije. Posto se ovaj rad oslanja na teoriju okvira kao zaseban pristup,
napomenucéemo dva pristupa koja idu u tom pravcu odnosno koji ukazuju na specificnosti teorije
okvira i njene razlike u odnosu na slicne teorije. Najpre, teorija dnevnog reda i ,,prajminga“
pripadaju krugu teorija koje su bazirane na efektima isticanja (salience-based effects) dok teorija
okvira pripada teorijama primenjivih efekata (applicability effects).®% Dodaje se i to da je u prvoj
fazi ovaj pristup mozda i imao smisla jer su sva tri pristupa ,,0znacavala tranziciju od teorija (poput
spirale tisine ili Kultivacionih teorija) koje su pretpostavljale jednosmerne i neposredne medijske
efekte na razne efekte.*“! Nadalje, to ne znaci da sva ova tri pristupa zajedno podrazumevaju manje
snazne efekte.®? Oni koji preferiraju odvajanje teorije okvira od srodnih teorija odnosno od toga da
ona predstavlja ,,drugi nivo u formiranju dnevnog reda®, preciziraju razliku po tome da je
uokviravanje uvek U vezi sa ,,prezentacijom teme*3® odnosno, citirajuéi ljengara (lyengar)

uokviravanje je ,,varijacija u nadinu prezentovanja datih informacija“.®*

Tradicija istrazivanja okvira kroz selekciju vesti ili efekata koje one imaju na publiku bila
je predmet mnogih studija i deo njih je ve¢ pomenut. Redi su pokusaji, kao §to smo veé ranije
istakli, da se okviri povezu s politickim oglasavanjem (Garramone, 1983; Roddy and Garramone,
1988; lyengar, 1990; Wyer and Ottati, 1993; Shen, 2004%) 3to se moze objasniti i sustinom oglasa
koji u startu ukljucuju jasno definisan strateski okvir. Medutim, politicko oglasavanje predstavlja
upravo zbog toga arenu u kojoj politicari definiSu i artikuliSu sopstveni pogled na svet. Politicko
oglasavanje najbolje opisuje proces u kome se deo stvarnosti selektuje i potom istakne s ciljem da
se uti¢e na tumacenje od strane publike ili jo$ jednostavnije, s ciljem da se pridobije paznja i
podrska javnosti. U politickom oglasavanju politicki subjekti imaju sli¢nu ulogu kao i redakcije u
izvestavanju - da definiSu i konstruisu teme i dogadaje.®® Politicki stratezi Gesto koriste oglase kao
,uredaje (devices) za okvir da definisu i istaknu tematsku poziciju i karaktere kandidata i njihovih
politickih protivnika.*®’
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Ova studija se fokusira na okvire poruka u politicCkom oglasavanju, s ciljem njihove detaljne
analize - kako su nastali i evoluirali i u kakvom su odnosu sa okvirima u selekciji vesti (u
neplaéenoj komunikaciji) i njihov uticaj na elemente koje Li Keid (Lee Kaid)®® isti¢e kao najvaznija
polja uticaja: informisanost biraca, percepcija kandidata (izbornog ucesnika) i birateve
preferencije. Politi¢ko oglasavanje je direktna komunikacija politi¢ara s bira¢ima gde je osnovni
cilj da na malom prostoru sazmu celokupan paket u kampanji, nude¢i svoju definiciju
(razumevanje) i tumalenje dogadaja ili najvaznijih tema. Zelja politi¢ara za izrazito
pojednostavljenom komunikacijom u politickom oglaSavanju je, zapravo, posledica odsustva
vremena i izmenjenih medijskih navika kod publike koja postaje podloznija trendu da sama ne trosi
vreme i resurse za prikupljanje informacija. Takav trend postaje vazno ,,oruzje“ politicara i
njihovih stratega u kampanjama jer oni putem poruka u okvirima isticu svoje prednosti (snagu
kandidata ili politickog subjekta) cime mogu da uti¢u biracevu odluku. Posto publika nije pasivna,
uspeh Citavog procesa zavisi od toga koliko su politicki subjekti uspes$ni u povezivanju okvira
poruka sa individualnim preferencijama i predispozicijama biraca. Kada govorimo o istrazivanju
okvira u politickom oglasavanju, najces¢i pristup je bio kroz prizmu tema (issues) i karaktera
(character) odnosno imidza (image) kandidata (Shyles, 1984%: Schenck-Hamlin et al., 2000%;
Benoit, 2001°%; Shen 2004°). U tom smislu, po¢i ¢emo od definicije Kapela (Cappella) i
DzZejmison (Jamieson) koji su, govorec¢i o znanju birac¢a o kandidatima i izborima, napomenuli da
se ono deli na dva velika klastera: (javne) politike i pozicija odnosno karakter i kompeticija® pa ée
se okviri poruka analizirati ili kroz poziciju politi¢kih subjekata prema razli¢itim temama ili kroz
razlicite licne kvaliteta/osobine kandidata.

Ne treba izgubiti iz vida da je politicka komunikacija vrlo dinami¢an proces, pa takve
trendove neminovno prati i politicko oglasavanje. U tom smislu, komunikacija s bira¢ima putem
oglasa sledi sli¢nu logiku kao i proces selekcije vesti i, slede¢i de Vrejsa (de Vreese), taj proces
sadrzi izgradnju okvira (kako se pojavljuju okviri) i interakciju izmedu medijskih okvira i publike®
pa ¢emo u ovom radu slediti ovakav pristup uz neminovne korekcije i prilagodavanja. De Vrejse
je proces izgradnje okvira definisao kao ,,faktore koji uticu na strukturni kvalitet okvira vesti* dok
se podeSavanje okvira referira na ,,interakciju izmedu medijskih okvira i pojedina¢nog predznanja
i predispozicija“.% Njegov proces uokviravanja kreée od redakcije (u kojoj postoje i interni i
eksterni uticaji), preko okvira u vestima (tematski i genericki okviri) do efekata teorije okvira (kroz
efekte u procesu obrade informacija, kroz efekte stavova i efekte u ponasanju).®® Korigovani model
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koji ¢emo primeniti U ovoj disertaciji podrazumeva tri faze koje slede jedna drugu. Najpre,
uokviravanje u okviru izbornih $tabova sa razli¢itim uticajima i koje kao ishodiSte imaju okvire u
oglasnim porukama. U drugoj fazi, okviri u porukama se komuniciraju kao tematski (politicka
pozicija) ili imidz (karakter, licnost kandidata) okviri. Finalna faza u podeSavanju okvira se
zavrsava efektima koje imaju okviri poruka u oglasavanju - evaluirani kroz promene u
informisanosti birac¢a, percepciji kandidata odnosno izbornih uéesnika i biraevih preferencija. Da
bi se proces uokviravanja u politickom oglasavanju objasnio do kraja, posluzicemo se
Entmanovom definicijom, u kojoj on kaze da okviri ,,tipicno, dijagnostifikuju, evaluiraju 1
prepisuju‘ odnosno da okviri ,,definiSu probleme, dijagnostifikuju uzroke, evaluiraju uzroc¢nike i
njihove efekte i sugerisu lekove za uodene probleme®.®’ Shodno tome, autor je definisao i
specificne okvire za sve izborne ucesnike u svim izbornim kampanjama i to za politicko
oglasavanje shodno sopstvenoj analizi koju je uradio a za informativne okvire kroz analizu
sekundarnih podataka.

Kako ¢e konkretni metodoloski okvir da prati ovako odabran teorijski okvir detaljnije ¢e
biti re¢i u poglavlju koje govori o metodogiji.

3.1.2. Socijalni konstruktivizam u teoriji okvira

Socijalni konstruktivizam ¢e ovde biti razmatran u kontekstu tumacenja okvira u
oglasivackim porukama odnosno uticaja politickog oglaSavanja na publiku i njihove medusobne
interakcije. Mediji su mo¢ni, ali je moc¢na i publika i to je teza od koje polazimo. U osnovi
konstruktivizma je da stvarnost ne postoji sama po sebi ve¢ da je ona posledica ljudskog delovanja
odnosno da je stvarnost drustveno (ljudski) posredovan konstrukt.

Istorijski, istiCe se da se ,,socijalni konstruktivizam pojavio u trenutku kada je tradicionalno
naslede nauke, ugrozene s jedne strane izrastanjem mnostva razlicitih diskursa o realnosti, Coveku,
znanju, nauci, istini, a, s druge strane, ugrozeno unutras$njim teorijskim 1 epistemolosko-
metodoloskim nedoslednostima, ve¢ otvoreno ispoljilo svoju socijalnu praksu izvan okvira
skromnih obec¢anja datih u $esnaestom ili sedamnaestom veku.*%® Kako isti¢u Berger (Berger) i
Lakman (Luckmann), ,.Covjek, proizvodaé svijeta, shvaca se kao njegov proizvod, a ljudsko
djelovanje - kao epifenomen neljudskih procesa” odnosno ,ljudska znacenja vise Se ne
razumijevaju kao ona koja proizvode svijet, veé¢ kao da su, zauzvrat, proizvodi prirode stvari.“% |
dodaju: ,,éak i dok ga shvaca u postvarenim odrednicama, ¢ovjek nastavlja proizvoditi svijet; to
jest, ¢ovjek je paradoksalno sposoban proizvoditi zbilju koja ga pori¢e.“1% lako u svom polju
interesovanja nisu imali medije i politicku komunikaciju, poimanje socijalnog konstuktivizma od

9 Kao dobar primer ovog procesa, Entman navodi hladni rat gde je taj okvir istaknuo odreden spoljopoliti¢ki dogadaj,
gradanski rat kao problem, identifikaciju izvora problema (komunisti¢ki pobunjenici), nudenje moralnog suda
(ateistiCka agresija) i promovisanje pojedinacnih reSenja, poput americke pomo¢i za druge stranu. Videti: Robert M.
Entman, ,,Framing: Toward Clarification of a Fractured Paradigm”, Journal of Communication, op.cit., p. 52

% Dugan Marinkovi¢, ,,Sociologija i konstruktivisticka perspektiva: socioloska teorija i konstruktivisticka metateorija”
U Zbornik Matice srpske za drustvene nauke, br. 114-115, Novi Sad, 2003, str. 110

9 Peter L. Berger i Thomas Luckmann, Socijalna konstrukcija zbilje - rasprava o sociologiji znanja, Naprijed, Zagreb,
1992, str. 111

100 |bid, str. 111-112

42



strane ovih autora ima snazne implikacije i veliki znacaj i u polju komunikacije i medijskih teorija.
Posebno isticemo njihov stav da je ,,covjek konstruktor svijeta koji vlastita znacenja projicira u
zbilju a najdalje domete te projekcije tvore simboli¢ki univerzumi.“!*! Tako dolazimo do vazne
poente da je uloga medija u simbolickoj (znaCenjskoj, u Sirem smislu) legitimaciji stvarnosti
ogromna i veoma znacajna.

Znacaj medija se ogleda i u tome da ,,oni dogadajima i ljudskim iskustvima daju znacenje,
odnosno osmisljavaju ih na odredeni nacin“. %2 Ta svojevrsna konstrukcija stvarnosti je
determinisana istorijskim, socijalnim i kulturnim razvojem jedne zajednice; publika prima znanja
kao univerzalna i prirodna, ali su ona u sustini ,,proizvod specifi¢nog, tj. kulturnog razvoja drustva“
i u njima je sadrzana vrednosno strukturirana slika sveta.'%® Za nas su ove teze vazne iz dva razloga,
najpre zbog toga §to nam sugeriSu da (1) politicki subjekti/izborni u€esnici vrse odabir tema i jo$
vaznije, nacina prezentacije tih tema i od njih konstruisu (politi¢ku) stvarnost 1 (2) razliciti politicki
subjekti/izborni ucesnici imaju i razli¢ita videnja te (politicke) stvarnosti odnosno, svi oni nude
,»svoje videnje stvarnosti. Socijalni konstruktivizam u teoriji okvira znaci i ukljucivanje elemenata
koji neizostavno Cine ,,ideacionu argumentaciju®, pre svih, simbolima, idejama, normama i
praksama putem kojih ljudi tumace njihov svet.1% Jo§ preciznije, ovaj pristup uvazava &injenicu
da i racionalni gradani u organizaciji svojih preferencija, prioriteta i problema zavise u izvesnoj
meri od interpretativnih filtera: ,ideaciona logika sugeriSe da odredeni istorijski locirani ljudi
razvijaju njihov pogled na interpretaciju sveta oko njih.«1% Dakle, u socijalnom konstruktivizmu
je naglasak na interpretaciji pre nego na objektivnoj ulozi, kako publike, tako i onih koji u politickoj
komunikaciji kreiraju dogadaje.

Kada je re¢ o socijalnom konstruktivizmu i medijima, Mekvejl (McQuail) je istoriju
istrazivanja o efektima medija podelio u Cetiri faze (prva je faza propagande, druga faza minimalnih
efekata a treca faza novih snaznih efekata sa fokusom na kognitivne efekte) u kojoj se poslednja
faza koja, po njemu, startuje u ranim 80-im godinama proSloga veka karakteriSe socijalnim
konstruktivizmom.1% On to objasnjava ¢injenicom da, na jednoj strani, ,,mediji imaju Snazan uticaj
na konstrukciju druStvene realnosti, kroz uokviravanje slika realnosti... dok su na drugoj strani,
»medijski efekti limitirani interakcijom izmedu medija i primalaca®.X’ Sli¢nu klasifikaciju faza
kroz koju su prosla istrazivanja medijskih efekata nude i drugi autori, poput Viksa (Wicks) s tim
Sto on u Cetvrtoj fazi (vremenski podudarna sa Mekvejlovom) istice jednu nastajacu paradigmu
koju zove ,,paradigmom znacenja‘“, vezujuci je za ,.kognitivnu revoluciju (evaluacija kako sadrzaj
poruke moze da bude u interakciji s raspoloZenjem ili emotivnim stanjem koji obrnuto mogu da
uti¢u na prijem i interpretaciju).'’® Posmatrajuéi temu ove disertacije, paradigma znacenja je vazna
jer se okvir definiSe ,,kao organizuju¢i mehanizam koji omoguc¢ava komunikatorima da pruze
znacenja“ 1 da interakcija publike 1 poruke dominantno zavise od isticanja teme koja potom moze
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da proizvede odgovore u publici.® Imajuéi u vidu &itav koncept oglasavanja, ovakvo poimanje je
znacajno jer govori o (1) proizvodnji zna¢enja putem (2) isticanja odredenih tema. Ova paradigma
potom insistira na ulozi aktivne, interpretativne publike koja se oblikuje znacenjem i
kontekstom.'? U kontekstu teme ove disertacije, politicko oglasavanje nesporno ima veliki uticaj
na konstrukciju politicke/izborne realnosti - tako Sto oblikuje stvarnost na naéin uklopiv u
sopstvene ciljeve, ali i da su efekti politickog oglasavanja zavisni od interakcije izmedu
politicara/politickih subjekata i publike. Rad polazi od teze da politi¢ari u oglasavanju stalno
ucitavaju razlicita znaCenja uz uvazavanje konteksta i da publika nije pasivni primalac, ve¢ aktivni
interpretator. Viks (Wicks) ovu paradigmu vidi kao ,vezu izmedu interne i subjektivne
reprezentacije realnosti (znacenja) 1 uticaj koji je znanje imalo na ljudsko ponasanja da unapredi
nase razumevanje kako da ljudi konstrui$u socijalnu realnost.!!

Konstruktivisti definiSu komunikaciju koja se pojavi ,.kad dvoje ili vise ljudi, sa
zajedni¢kim namerama dele, razmenjuju poruke*.*? Potom, oni radije govore o ,,zajednickom
znanju“ umesto o ,,misljenju” - da je vaznije $ta ljudi misle i kako misle, odnosno konstruktivisti
uvek zagovaraju ,,dinamican i konstruktivan proces na trostepenom nivou izmedu pojedinaca,
medija i poruke.!'® Konstruktivizam predstavlja ,,na¢in videnja i razumevanja sveta zasnovan na
premisi da mi kao ljudska bica iskustva o svetu sti¢emo mentalno, to jest da odnos prema svetu
gradimo posredstvom uma“ suprotstavljajuéi ¢itav proces empirizmu ,,koji tvrdi da svet saznajemo
tako $to nam ¢ula omogudéavaju pristup svetu spolja.*11*

U ovom radu ¢emo ovom procesu pri¢i uz pocetnu premisu da u politickom oglasavanju
nema tacne, istinite i objektivne poruke po sebi ve¢ da je svaki okvir poruke, zapravo, interpretacija
politicara (ili njihovih izbornih stratega/politickih savetnika) koji su kreirani da odraze realnost ili
,realnost™ onako kako to vidi kreator poruke. Kritickiji pristup politickoj komunikaciji - kroz
prizmu medijatizacije ili medijalizacije politike (o ¢emu ¢emo govoriti u narednim poglavljima)
sugerise da je potrebno zadrzati skepti¢nost ,,u pogledu televizijskih slika kao i ljudi i organizacija
koje ih kreiraju.“*'® Umesto ¢uvenih Platonovih senki u peéini, ,,u pozadini pe¢ine nalazi se
televizijski ekran koji prima kreirane 1 medijalizovane slike sveta emitovane spolja‘ uz isticanje da
,predstavljanja posredstvom televizije ne smemo uzimati zdravo za gotovo i da moramo biti
nacisto s tim zaSto 1 kako su stvorena 1 kako se njima gotovo sigurno oslikava iskrivljenja slika
sveta.“M® Ili, drugim (umerenijim) re¢ima, , konstruktivizam je povezan s komunikacijom koja je
namenjena za postizanje ciljeva poput ubedivanja ljudi, komunikacije ideja ili pruZanja utehe
ljudima.“*” Sve medijatizovane poruke su konstruisane od strane pojedinaca koji funkcionisu ,,u
okviru seta organizacijskih praksi ili tradicija 1 od njithovih sopstvenih stavova, misljenja 1
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113 Robert H. Wicks, ,,Message Framing and Constructing Meaning: An Emerging Paradigm in Mass Communication
Research®, Annals of the International Communication Association, op.cit., p. 335

14 p_ Erik Lou, Mediji & politicki proces, Univerzitet u Beogradu, Fakultet politi¢kih nauka, Beograd, 2013, str. 20-
21

115 1bid, str. 20

118 1bid, str. 20

17 Robert H. Wicks, ,,Message Framing and Constructing Meaning: An Emerging Paradigm in Mass Communication
Research®, Annals of the International Communication Association, op.cit., p. 346

44



uverenja“ 1 da kao rezultat tog procesa medijatizovane poruke predstavljaju ,,reprezentaciju
realnosti kroz prizmu komunikatora.“!®

Logika funkcionisanja ovog procesa u medijima/redakcijama i politickim subjektima/kod
politi¢ara u Sirem smislu je drugacija te cemo na ovom mestu ukazati koje su to varijable koje uticu
na konstrukciju okvira poruka i konstrukcije realnosti u politickom oglasavanju. Najpre je to (1)
politicka i(ili) ideoloska pozicija politickog subjekta ili kandidata na Sirokoj skali politickih,
socijalnih i ekonomskih orijentacija. U nacelu, tesko je ocekivati da ¢e biti isti pogled na realnost
iz vizure jednog konzervativnog ili liberalnog politicara. Na drugom mestu izdvajamo (2)
organizacione i logistiCke kapacitete politickog subjekta/izbornog Staba - ljudske resurse,
finansijske resurse, moguc¢nosti za vodenje terenske kampanje i integrisane medijske kampanje.
Kampanja moze izgledati bitno drugacije u zavisnosti od budzeta s kojim se raspolaze. Vaznu
varijablu ¢ine i (3) sistem uverenja, poreklo i prethodno iskustvo politi¢kih savetnika/stratega koji
kao izborni profesionalci upravljaju kampanjom i neretko rade za vise politickih subjekata ili za
ideoloski ,,srodne* politicke subjekte u razli¢itim drzavama. Oni mogu biti 1 stranacki linkovani
ljudi gde je uticaj uverenja i ideologije snazniji nego kod profesionalaca koji to rade na zanatski
nacin. Na kraju, ¢itav proces zavisi i od (4) regulatornog okvira i institucionalnog dizajna jer TV
kao medij podleze ¢vr$¢oj regulaciji zbog velikog uticaja koji ima, dok pristup politickom
oglasavanju neretko definiSu i mogucnosti koje regulativa dopusta. Sem regulative u pogledu
oglasavanja, vazno je razumeti da uokviravanje bitno zavisi od prirode trziSta i medijskog
okruzenja.

3.2. Medijatizacija politike

U ovom poglavlju ¢emo govoriti o kljuénim odrednicama medijatizovane politike, uticaju
tehnologija i izmenjenih medijskih navika na politicku komunikaciju, porastu ,,medijske logike“ u
kampanjama i konsekvencama na upravljanje kampanjama.

Medijatizovana politika je sadasnjost ve¢ nekoliko decenija, ali istraZivanje ove oblasti je
jo§ vaznije u kontekstu €injenice da ¢e ova oblast odredivati buduénost komunikacije u modernim
demokratijama. U najSirem smislu, medijatizacija politike treba da ponudi odgovore na brojne
promene koje se desavaju u medijskom okruzenju a koje se sa razvojem tehnologija usloznjavaju
i ubrzano menjaju. Te promene se u najkracem odnose na pojacavanje uticaja koji komunikacija
i(il1) razliciti komunikacioni kanali imaju na to ,.kako ljudi misle o politici®, ne spore¢i da su se
tradicionalni modeli (direktne ili medijski neposredovane) komunikacije 1 dalje zadrzali. Za prirodu
rada je ovaj koncept od sustinske vaznosti jer polazi od teze da su danasnje izborne kampanje za
najveci broj gradana, zapravo, medijski posredovane kampanje. Medijatizovana politika obuhvata
razli¢ite promene, od vesti ka oglasu ili od vesti ka zabavi, od stranke sa snaznom identifikacijom
ka profesionalizovanoj ili birokratizovanoj organizaciji, od ideologije ili programa (programskih
principa) do pojedinca/kandidata, od kampanja ,,od vrata do vrata“ (direktne komunikacije) do
medijski posredovanih kampanja (posredne komunikacije).

Tri su vrste ,tenzija“ koje nove tehnologije definisu ili ,,medijatiziraju” u modernim
demokratijama: 1) tenzija izmedu razli¢itosti i zajednistva (,,kako se mediji proliferiraju i publika

118 |bid, p. 346
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fragmentira u vise specijalizovanih segmenata; Sta ¢e se desiti sa zajednickim informacijama u
prostoru?®), 2) tenzija izmedu slobodnog izbora informacija i neophodne edukacije gradana
(,,koliko je nejednakost znanja odrziva u demokratijama®) i 3) tenzija izmedu tretiranja publike kao
,potrosacke publike“ ili ,,gradanske publike“.''® Iznete tenzije su povezane ili s normativnim
aspektom u analizama medijatizovane politike - suzavanja prostora za javnim debatama i
promocijom konzumeristickog pristupa - ili s kvalitetom izborne odluke (informisanost u izbornom
odlucivanju, koja je ,,ugrozena‘ kolonizacijom politike od strane medija). Budu¢i da mediji fakticki
nemaju uticaj na placene sadrzaje koji ¢ine ogroman deo politicke komunikacije u kampanjama i
da je to politicki intervenisan prostor, ovi nalazi samo dodatno pojacavaju ovu dimenziju odnosa
prema narastaju¢im tenzijama u modernim drustvima. Imajuci u vidu sve ove tenzije, o kakvim mi
promenama u politickoj komunikaciji, zapravo, govorimo? Pomenu¢emo najvaznije: 1) ,,opadanje
istinski masovne/nacionalne medijske publike®, 2) ,rast interneta“ i 3) ,,digitalnog oglasavanja“,
4) ,,konvergencija medija“, 5) ,,segmentacija medija“ (interaktivnost i specijalizacija) i 6) ,,rast
profesionalizovane politicke komunikacije*.*?° | drugi autori, poput Meknera (McNaire), se slazu
da je uloga medija u procesu medijatizacije izmedu politi¢ara i publike u porastu i dodaju da su
,,biraci postali viSe zavisni od medijskih resursa.“t?!

Promene su, dakle, klju¢na re¢ kada govorimo o modernoj politickoj komunikaciji. Njeno
razumevanje nije moguce bez uvazavanja brojnih faktora koji nisu i ne moraju nuzno da budu
(samo) medijski ili komunikacijski. Pre nego otvorimo pitanje promena (s posebnim naglaskom na
ulogu koju televizija ima) u politickoj komunikaciji, ukazacemo na definiciju politicke
komunikacije kako bismo razumeli okvir u kome se kre¢emo. U najSirem smislu, Meknerova
definicija kao najvazniji kriterijum uzima ,,svrsishodnost komunikacije o politici* koja ukljucuje:
1) sve forme komunikacije preduzete od strane politickih aktera, 2) komunikaciju koja je upuéena
ka njima od strane ,,nepolitickih aktera™ (birac¢i, komentatori i sl.) i 3) komunikacija o ovim
akterima i njihovim aktivnostima.'?? Ako podemo od ove definicije a pozivajuéi se na nalaze
Gurevica (Gurevitch), Kolmena (Coleman) i Blamlera (Blumler) isti¢emo pet najvaznijih promena
izmenjene politicke komunikacije: (1) ,,sveprisutnost informacija i komunikacijskih tehnologija
(koje vise nisu monopolozivane iz jednog centra)“; (2) ,,difuznije i fragmentisanije razumevanje
javnosti (javnost je kulturoloski fragmentisanija, politicki diferencijanija i nestabilnija u svojim
izborima)*; (3) ,,izmenjena uloga televizije - od nje se ocekuje da omoguéi javnu raspravu i
podstakne zajedniC¢ke vrednosti®; (4) ,,redefinisanje ideje gradanstva zbog promene u odnosu i
znacenju javnog i privatnog zivota“ (,,politicko vise nije samo u institucijama®) i (5) ,,nuznost da

vlada prihvati da je neophodno uklju¢ivanje javnosti u upravljanje slozenim drustvima*.1%3

Porast ,,medijske logike* u modernim dru$tvima, kao jedne od najvaznijih odrednica u
izmenjenoj politickoj komunikaciji, se pojavljuje u nekoliko razli¢itih formi: 1) ,,otklon od
politicke participacije ka gledanju TV* (video malaise), (2) ,,negativni efekti politickog marketinga
na poverenje biraca i javno dobro®, (3) ,,povecanje izveStavanja o kampanjama i negativnosti samih

119 W. Lance Bennet and Robert M. Entman, ,,Preface”, Mediated politics, Communication in the Future of Democracy
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kampanja“, (4) ,,povecanje troskova u kampanji i birokratizacija kampanja“ i (5) ,,gubljenje
stranaCkih kanala za sopstvenu komunikaciju i povecavanje zavisnosti od medija i tzv. ¢uvara
kapije*.12* Posredno ili neposredno, sve gore navedene forme su u snaznoj vezi sa ulogom koju
ima televizija, medu kojima je svakako najvaznija ona koja se odnosi na otklon od politicke
participacije ka gledanju televizije. Posto je televizija ostala dominantan medij u politickoj
komunikaciji ona je ujedno i generator visokih troSkova kampanje, povecavanja izveStavanja o
kampanjama i porasta negativnosti. Moc¢ televizije o¢ekivano dovodi i do odluka da to bude medij
koji je centralni oslonac za politi¢ki marketing. Znacaj televizije u Srbiji je jo§ veci nego u
razvijenijim demokratijama jer je rast interneta (kako u pogledu uticaja tako i u pogledu investicija)
sporiji u odnosu na naprednije drzave, a populacija izloZena negativnim demografskim procesima,
¢ime Se uticaj televizija produzava i zadrzava snagu uprkos brojnim digitalnim izazovima.

Citav ovaj kontekst se dodatno mora pazljivo analizirati jer su promene u medijima dovele
ido promena u politi¢kim strankama (viSe u slede¢em poglavlju, dok ¢e ,,slucaj Srbija“ biti posebno
obraden u nasSem istrazivanju). Drugim re¢ima, ,,0va situacija je dovela do transformacije politike,
posto oni koji se bave politikom uce da se nose, bave i usklade s rastuéom mocéi medija.“*?° Pogledi
na medijatizaciju kao jednosmernu ulicu u kojoj je ,,politicki sistem kolonizovan od strane
medijskog sistema“ nisu nuzno i jedini pogledi ve¢ ,,medijski osvesceni politi¢ari mogu da iniciraju
medijatizaciju za sopstvene politicke ciljeve.“'%® Istovremeno, istorijska perspektiva u izu¢avanju
medijatizacije!?’ se ne sme izgubiti iz vida pa se ukazuje na &etiri faze kroz koje je medijatizacija
prosla: 1) ,kada masovni mediji u nekom okruzenju postaju najvazniji izvor informisanja i
najvazniji kanal komunikacije izmedu politicara i gradana®, 2) ,.kada masovni mediji vise slede
medijsku a ne politicku logiku*, 3) u trecoj fazi, ,,mediji postaju nezavisniji i politiari prihvataju
da ne mogu vise da se oslone na njih kako bi ih prilagodili svojim interesima“ i 4) ,,gde je politika
kolonizovana od strane medija, ali je izraZena i potreba za empirijskim istrazivanjima®.1?®

Kada je dodatno re¢ o televiziji, U svim osvrtima na istoriju politicke komunikacije i na
promene koje se deSavaju, pre svega, S pojavom interneta, ona se pojavljuje kao ugaoni kamen svih
istrazivanja. Televizija i politika idu uporedo jedno s drugim, dopunjuju se i komplementarni su -
zavodljivost slike i re¢i na televiziji je neophodna politicarima za prenoSenje poruka bas kao $to je
simbioza televizije s politicarima neophodna TV autorima u pravljenju politickih sadrzaja a
posebno u izbornim kampanjama i sve ¢eS¢e u meSanim formama informativnog i zabavnog
programa (infotainment). Sta je to televiziju uginilo tako moénim kanalom koji ne ,,prepusta tron“
internetu ¢ak ni u Americi u kojoj je digitalni izazov mozda i najvec¢i? Pomenucemo pet
najkrupnijih razloga koji su formirali ovako snaznu ulogu ovog medija. Najpre, ,,pomeranje
televizije od posmatraca dogadaja ka konstruktoru politicke realnosti“, a potom slede: (2)
,hapustanje koncepta u kome se izvodenje izbornih kampanja dozivljava kao platforma za
nacionalne debate u korist izbora kao trke konja (horce race) ili takmicenja u politi¢koj lepoti
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(political beauty contest), (3) ,.televizija je uvezla politiku u dnevnu sobu i pretvorila je u salonsku
igru koju igraju mali i kvazi-intimni krugovi‘, (4) ,,razredivanje nivoa strana¢kog ¢lanstva medu
publikom kao posledica TV efekata“ i, na kraju, ,,ulazak televizije u politicki domen neizbezno je
dovela do profesionalaca koji rade za politicke subjekte*.'?® Medutim, tehnoloski izazovi i
povecéanje znacaja interneta, kako kroz uticaj koji ima na izbornu odluku tako i1 kroz investicije,
promenili su ,,medijski ekosistem* pa neki autori govore da televizija kao najuticajniji medij
politicke komunikacije mora da funkcioniSe u rekonfigurisanoj medijskoj ekologiji koja
podrazumeva multiplikaciju kanala, fragmentaciju publike, transformisanu javnost i
interaktivnost.?3® Ovi trendovi, ali i narastujuéi znacaj promocije politike u najsirem smislu otvara
brojna pitanja. Jedno od najvaznijih pitanja kriticara procesa medijatizacije politike je: ,,da li
medijalizacija nuzno postaje novi politicki zanr transformisan delovanjem promotivne
masinerije?“!®! Odgovor je, ako sudimo na osnovu iznete argumentacije, pozitivan i ima ishodiste
u Cetiri moguca razloga: (1) porast spin industrije (televizija je ,,medij iz snova“ za njih), (2)
televizuelizacija politike 1 njene konsekvence po odabir politi¢ara-izvodaca (politiari koji
razumeju promotivnu stranu politike), 3) simbioza spin doktora i novinara (a simbioza je u koliziji
sa profesionalnom ideologijom novinarstva) i 4) redistrubicija moc¢i unutar politicke masinerije
(proces odlucivanja se seli ,,iza kulisa*).13?

U ovom istrazivackom radu, autor ¢e Siroku definiciju politicke komunikacije suziti,
usmeravajuéi se na placéenu komunikaciju i plaéene sadrzaje od strane politiCara putem televizije i
putem kojih se ,,pruza zna¢enje* za birace kao potencijalne ,,potrosace* odnosno konzumente takve
vrste politickog sadrzaja. Nas§ rad ¢e iskljuciti neke vazne aktere koji Cine sastavni deo
komunikacionog lanca u Meknerovoj definiciji (grupe za pritisak, lobi grupe, vladine institucije) i
medije (Stampa, radio, internet) odnosno forme komunikacije (kolumne, komentari, analize).

3.3. Izmenjene izborne kampanje: modernizacija, profesionalizacija i personalizacija

Medijatizacija politike se najbolje prepoznaje i ocrtava u izbornim kampanjama koje u svim
drzavama predstavljaju kulminaciju politi¢kih aktivnosti. Sve promene (tehnoloske, socijalne i
medijske) su se odrazile na kampanje - one se ubrzano menjaju, odigravaju su u izmenjenom
komunikacijskom kljucu, s promenjenim temama i drugacijim fokusom. OpSta odrednica koja ih
karakteriSe je strateSki i integrisan pristup, bez velikog prostora za spontanim dogadajima i s
bliskom vezom izmedu politike koja se predlaze 1 komunikacijskih poruka koje moraju da je prate.
Promene u kampanjama mozemo da pratimo na nekoliko nivoa. Najpre, vise su medijske a manje
terenske (direktne). Potom, koriste se drugaciji kanali komunikacije, diversifikovaniji, a poruke su
u medusobnoj zavisnosti s publikom koja je sve viSe fragmentisanija. Na kraju, nosioci poruka -
politi¢ari 1 stranke su profesionalizovaniji, birokratizovaniji i oslonjeni viSe na savete PR
profesionalaca i politickih savetnika, a manje na direktnu komunikaciju s ¢lanstvom i promociju
stranacke identifikacije. Na kraju i ne manje vazno, promene se nisu desile samo kod stranaka i
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medija, ve¢ i kod gradana/biraca koji traze interakciju, imaju ve¢u mogucnost izbora, zahtevniji su
u svojim medijskim izborima i usmereniji na nove i diversifikovanije kanale komunikacije.

Pozivajuéi su na izborne prakticare, neki autori navode njihova iskustva kroz re¢i da su
»definiranje politike i komunikacija s javnos¢u o njoj, dvije strane iste medalje koje moderan
politi¢ar ne smije razdvajati i da su ,,u modernoj demokraciji nezamislive politicke strategije bez
komunikacijskih strategija.“*3® Upravo su ovakvi trendovi doveli do evolucije kampanja, od prvih
pocetaka ili naznaka za upravljanjem kampanjama pa do danas$njih, modernih i na novim
tehnologijama zasnovanih izbornih trka. Pipa Noris (Pippa Norris) je ponudila celovitu tipologiju
izbornih kampanja, prema kojoj pred-moderne kampanje traju od kraja XIX veka pa do pedesetih
godina XX veka, moderne kampanje popunjavaju period izmedu Sezdesetih i kasnih osamdesetih
godina prosloga veka dok su post-moderne kampanje sve one od pocetka devedesetih godina XX
veka.'** Razlike izmedu ovih tipova kampanja su viseslojne, kompleksne i suitinske a radi boljeg
razumevanja te evolucije je neophodno da ukazemo na nekoliko najvaznijih. O njima ¢emo
govoriti, pozivajuci se na Pipu Noris, kroz prizmu (1) organizacije i pripreme kampanja, (2) uloge
medija i (3) birackog tela. Ako uzmemo u obzir organizaciju i pripremu kampanja, evolucija je
tekla od lokalnih i1 decentralizovanih volontera u kratkoro¢nim i ad hok kampanjama, preko
nacionalno koordinisanih i produzenih kampanja, do post-modernih kampanja u kojima postoji
jasna centralna koordinacija s decentralizovanim aktivnostima, s posebnim izbornim $tabovima i
savetnicima i kampanjama koje su permanentne a ne ad hok orocene.'® Medijski posmatrano,
pred-moderne kampanje su bazirane na stranackoj Stampi, posterima i radiju, dok se moderne
fokusiraju na televiziju (kroz centralni vecernji program) i direktnu postu a post-moderne kampanje
na televiziju (Zivi programi) i internet.'®® Na kraju, rane kampanje su radunale sa stabilnim
socijalnim i stranackim svrstavanjima dok u preostalim dvema fazama preovladuje gubitak
socijalne i stranacke identifikacije/svrstavanja.®®” Literatura o politi¢koj komunikaciji sugerise da
je evolucija kampanja u bliskoj vezi s procesom poznatom u literaturi i praksi kao ,,amerikanizacija
izbornih kampanja“ u kojoj se trendovi (nekada) karakteristiéni samo za Ameriku §ire i van tog
prostora, i to ne samo u relativno bliske zemlje (po izbornim sistemima i uticaju) vec i na one koje
su i politi¢ki i geografski daleko. Da bismo ,,amerikanizaciju kampanja* kontekstuirali u raspravu
o evoluciji kampanja, potrebno je jasno razumeti Sta taj proces zaista obuhvata jer se neretko svi
moderni trendovi nekriti¢ki pripisuju kao eho ovog procesa. Promene koje je doneo ,,americki
model kampanje®, prema Svensonu (Swanson) i Manciniju (Mancini) obuhvataju Cetiri grupe: (1)
,personalizaciju politike (personalization of politics)“ jer je znacaj kandidata i lidera u porastu, (2)
,,Scijentifikaciju kampanje (scientificization of campaigning)*, gde eksperti donose odluke koje su
ranije bile zaduzenja stranackih funkcionera, (3) ,,0dvajanje stranaka od gradana (detachment of
parties from citizens)®, gde se politi¢ari viSe oslanjaju na istrazivanja umesto na direktan kontakt
i, poslednje, (4) ,,razvoj autonomnijih kanala komunikacije (development of more autonomous
structures of communications)* u kojima moderni mediji imaju svoje interese i slede ih radije nego
interese politi¢ara. 1*® Istovremeno, ono $to zovemo ,amerikanizacijom kampanja“ moramo
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razumeti kao sastavni deo jednog Sireg procesa koji smo opisali kroz tipologiju tri vrste kampanja
Uz jasnu naznaku da je ,,americki uticaj* razli¢ito vidljiv 1 u¢inkovit na razli¢itim mestima, Sto
zavisi od brojnih - politickih, kulturoloskih i izbornih faktora. Drugi autori ove trendove sumiraju
kroz ocenu da to dovodi do stvaranja upadljivih sli¢nosti izmedu stilova kampanja u globalnom
kontekstu kroz porast profesionalizacije u komunikaciji, dizajniranje kampanja spram masovnih
medija uz uruSavanje tradicionalnih formi mobilizacije biraca i kroz porast tzv. imidz politike s
ciljem da se biraci percipiraju kao potrosaci.*® Margaret Skamel (Margaret Scammell), takode se
slaze da je popularan pogled na moderne kampanje profesionalizacija, praveci ogradu da u Americi
politi¢ki konsalting viSe pripada komercijalizujuoj a ne profesionalizovanoj paradigmi, kao i da
je uticaj ,,komercijalizacije* manji u Evropi u odnosu na Latinsku Ameriku gde su uslovi pogodniji
— prezidencijalizam, slabe stranke, dozvoljeno politicko oglasavanje'®°. Ona ove procese, kao §to
vidimo, dovodi u vezu s radom politi¢kih konsultanata koji su neizbezan segment modernih
kampanja i promena koje su se desile u protekle tri decenije, iako su oni bili prisutni (dakako u
manjem obimu) i pre kraja 80-ih godina XXI veka. Razumevanje njihove uloge je veoma vazno za
ovo istrazivanje jer pla¢ena komunikacija po definiciji pripada njihovom delokrugu posla i njihov
pecat je najvazniji. Jo§ vaznija ¢injenica je podatak da sustinski uspon politickih savetnika nastaje
s pojavom televizije i dugo vremena je ,,upravljanje televizijskim nastupima“ bio presudan talenat
za njih.

U osnovi, politicki savetnici su americki proizvod i na razli¢ite nacine su prisutni u
kampanjama stotinjak godina. Prvi koji se pominje a da je ispunjavao visoke kriterijume ove
funkcije jeste Dzejms Ferli (James Farley), ,,psiholog koji je organizovao (uspe$nu) kampanju za
trideset drugog ameri¢kog predsednika Frenklina D. Ruzvelta (Franklin D. Roosevelt) 1933.
godine, da bi kasnije dobio visoku i odgovornu poziciju u ameri¢koj administraciji“.** Drugi autori
sustinski ulazak na scenu politi¢kih savetnika vide tek 50-ih godina XX veka odnosno u kampanji
Ajzenhauer (Eisenhower) - Stivenson (Stevenson) i, kasnije, od izbora Kenedi (Kennedy) —Nikson
(Nixon) 1960. godine, potencirajuci znacaj Niksonovih aktivnosti koji je ¢ak tri puta tré¢ao trku za
predsednika i na teZi nacin shvatio vaznost televizije (izgubivsi u debatama s Kenedijem) da bi
1969. godine osnovao Sluzbu za komunikaciju pri Beloj kuéi.'*? Te godine je ujedno u Linkoln
centru u Njujorku osnovana i Ameri¢ka asocijacija politiCkih konsultanata (The American
Association of Political Consultants). Sve kampanje u Americi nakon ove iz 1960. godine protic¢u
u znaku snaznih politi€kih savetnika koji su neretko 1 mnogo vise od ,,0bi€nih* savetnika 1 mnogo
su znac¢ajniji nego pojedini funkcioneri. Dok termin politi¢ki savetnik sa sobom nosi neutralniji
predznak, ,,spin doktor po pravilu implicira negativnu konotaciju i on se pojavio osetno kasnije -
1984. godine u jednom tekstu Njujork Tajmsa (New York Times) da bi ozna¢io Reganov medijski
tim.1*3 Od tada je uloga savetnika i tanka granica koja nas deli do spinovanja redovan predmet i
stru¢ne i akademske zajednice, s vrlo Cestim kritickim osvrtom. Za ovu priliku je podjednako vazno
rec¢i da ovi procesi, inicijalno nastali u Americi, prave posledice na globalnom nivou, kako kroz
procese ,,amerikanizacije kampanja“ tako i kroz neposredan rad politickih savetnika koji iza sebe
imaju ozbiljne kompanije/timove i koji rade kampanje na globalnom nivou. Na taj nadin prenose
strategije i alate u druge zemlje, dele iskustvo i, sportskim re¢nikom, u prednosti su u odnosu na

139 Margaret Scammell, The Wisdom of the War Room: U.S. Campaigning and Americanization, Harvard University
John F. Kennedy School of Government, Research Paper R-17, April 1997, p. 1
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141 Marija Bruno Pusteto, Politicki marketing, Clio, Beograd, 1996, str. 26-27
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lokalne stru¢njake jer su non stop u top formi. Politicki konsalting je i komercijalna delatnost i
prosperitetan biznis 1 tu Cinjenicu ne treba zanemariti kao ni to da za politicke konsultante (ali i za
one koji ih angazuju), izborna pobeda nije jedino merilo uspeha.** To su dodatni razlozi zasto je
konsalting danas daleko prevaziSao americke granice.

Neke od ovih procesa profesionalizacije i modernizacije, a posebno trec¢i trend u
»amerikanizaciji kampanja“ u Svensonovoj i Mancinijevoj tipologiji u kome se naglasava
odvajanje stranaka od gradana bile su predmet drugih vaznih studija koje su govorile o
transformaciji politickih stranaka na Cetiri nivoa - drustveni, biracki, nivo stranacke organizacije i
nivo politickog sistema.* Jedan deo tih procesa se desio kao nekontrolisan proces i to su
,individualizacija, dezidelogizacija odnosno slabljenje stranacke identifikacije, opadanje ¢lanstva
odnosno ujednacavanje socijalnog sastava stranaka i fragmentiranje stranackog sustava.“**® Drugi
deo procesa je takav da je politicki sistem delimi¢no upravljao njima i on obuhvata: ,,slabljenje
sposobnosti upravljanja stranaka na vlasti, fleksibiziranje policy ponuda s komercijalizacijom
izborne promidzbe, nastanak profesionalizovanih birackih stranaka (otvaranje prema neclanovima,
etatizacija financiranja stranaka...) i ponovno stjecanje autonomije frakcija odnosno umjereni
pluralizam u stranackom sustavu.“!*’ Promene u politickim strankama ne mozemo gledati u
politickom vakuumu, niti odvojeno od brojnih promena u vodenju izbornih kampanja. Neretko su
to dve strane jedne te iste medalje.

3.4. Politicko oglasavanje kao centralni koncept izbornih kampanja

Poceci rudimentarnih oblika plaéenog oglaSavanja (kroz oglasavanje u javnom prostoru,
pre svega) postoje viSe od jednog veka, ali se ozbiljniji ulazak oglasavanja u izborne kampanje
vezuje - medijski - za pojavu televizije i - vremenski - za period neposredno po zavrSetku II
svetskog rata. Istorija politicke komunikacije pocetke politiCkog oglasavanja vezuje za kampanju
republikanca Dvajta Ajzenhauera (Dwight D. Eisenhower), slavom ovencanog americkog
generala, koji je, iako sa oreolom ratnog heroja i velikim ugledom, prepoznao nadolazeci znacaj
televizije kao medija i pla¢enog oglasavanja, §to mu je dalo prednost u predsednickoj trci sa
demokratom Adlajem Stivensonom (Adlai Stevenson). Za to vreme, posvetio je izuzetno veliku
paznju tom segmentu i uloZzio mnogo novca, Sto se pokazalo vaznim budu¢i da njegov
protivkandidat nije forsirao takav stil kampanje. lako s danasnjih pozicija tadasnji spotovi i slogan
,Volim Ajka“ (I like Ike), §to je bio Ajzenhauerov nadimak, ili ,,Ajzenhauerovi odgovori Americi®
(Eisenhower Answers America) deluju naivni, oni su predstavljali pocetak jedne nove ere u
politi¢koj komunikaciji. Nakon izborne 1952. godine, politicko oglasavanje postaje neizostavni
deo kampanja a ve¢ od 60-ih godina naj€e$¢e zauzima centralnu poziciju, po ulaganjima, paznji
javnosti i uticaju koji ima. Trend je krenuo iz Amerike gde je dodatni stimulans predstavljao i
razvoj politickog konsaltinga i politicara koji su na medijski nastup polagali veliku paznju, od
Kenedija, preko Niksona i1 Regana, do Klintona, BusSa juniora, Obame 1 Trampa. Sve to ne bi
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napravilo ocekivane efekte da se ovi trendovi nisu prenosili i na druge drzave, najve¢im delom u
one koje sa Amerikom dele iste politicke ili medijske uslove ili koje su bile pod njenim uticajem,
ali se uticaj 1 ulaganje u politickog oglasavanja preneo i na drzave koje neretko i nemaju mnogo
sli¢nosti sa Amerikom. Srbija, svakako, pripada ovom drugu krugu zemalja.

Politi¢cko oglasavanje je, dakle, neraskidivo povezano s televizijskim pocecima i ta
povezanost oglasavanja s televizijom odoleva digitalnom izazovu i mnogo decenija kasnije.
Ulaganja u TV spotove i dalje su ogromna, paznja koja im se posvecuje nedvosmislena i, uprkos,
izmenjenim okolnostima nije realno da se takav trend kratkoro¢no promeni. Jo§ manje je realno u
Srbiji koja se i dalje sporo priblizava globalnim trendovima u rastu digitalnog marketinga. Sada je
samo kontekst drugaciji jer izborni stratezi imaju na raspolaganju da iste sadrzaje ili iste poruke u
drugacijoj formi plasiraju putem televizije, interneta i raznih oblika video sadrzaja. Drugo,
politicko oglasavanje je povezano sa ulogom koju politicki savetnici imaju u izbornim kampanjama
jer je njihov klju¢ni deo posla povezan s razvojem strategije placene komunikacije. Imajuc¢i u vidu
specifiCnosti posla, ta uloga €esto pripada stru¢njacima koji rade u globalnom kontekstu ¢ime se
trendovi brzo $ire, razmenjuju znanja i iskustva i (re)definisu standardi. Kao vredan nusprodukt,
lokalni stru¢njaci koji sa njima rade i sami stiCu znanje koje do tada nisu imali. Trece, Sto se
najéesce 1 vezuje za politicko oglasavanje jeste neposredovana (direktna) komunikacija politi¢ara
S javnos$cu, bez novinarskih intervencija ¢ime se u prvi plan stavlja ubedivacka moc¢ poruke pa tek
onda njena informativna funkcija, koja se Cesto previdi kada govorimo o oglasavanju, posebno u
kontekstu izmenjenih medijskih navika, fragmentirane i manje fokusirane publike.

Sta, zapravo, predstavlja politicko oglaavanje? Mekner ga vezuje za ,kupovinu i
kori$éenje oglaSivackog prostora, placenog po komercijalnim cenama, s ciljem transmisije
politickih poruka ka publici.“**® Drugi autori navode da se politi¢ko oglagavanje mora tumaditi u
kontekstu njegove dve kljuéne karakteristike: ,,kontrole poruka i kori§¢enja sredstava masovne
komunikacije za njihovu distribuciju*.® Jo§ preciznije, modernije i Sire definicije politickog
oglasavanja navode da se tu radi o ,,bilo kojoj kontrolisanoj poruci, koja se komunicira kroz bilo
koji kanal komunikacije, dizajnirane da promovisu politicke interese pojedinaca, stranaka,
interesnih skupina, vlade ili drugih organizacija.’® Kada je re¢ o funkcijama oglaavanja, postoji
saglasnost da je znacaj oglaSavanja posledica dve ¢injenice - da se putem oglasa ,,sire informacije
o kandidatima i programima o kojima novinari rede izvesStavaju ili onih koje se ne poklapaju sa
medijskom agendom* i ,,velika ubedivacka mo¢**®! jer sadrze poruke koje su u potpunosti zavisne
od izbornih uesnika. Ako paZljivije pogledamo zajednic¢ko za ove definicije, zajednicki imenitelj
im je da se radi o kontrolisanim porukama. One su politi¢kog karaktera i putem razli¢itih kanala
komunikacije se prenose do publike. Iako se podrazumeva da oglaSavanje ima i informativni
potencijal, kontrolisane poruke u kojima nema novinarske intervencije se koriste, pre svega, s
persuazivnim (ubedivackim) ciljem. Istovremeno, postojanje kontrole na jednom polu ne znaci da
je moguce kontrolisati i dekodiranje poruke na drugom polu/kod publike, pa je i to jedan od razloga
zaSto se akademska javnost u velikoj meri bavila efektima politickog oglaSavanja. Na neke od
pristupa i zaklju¢aka ukaza¢emo u drugom delu ovog poglavlja.
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U pogledu tipologije politickog oglasavanja, najces¢a i za akademsku javnost veoma
plodonosna podela, jeste na tematske (issue) i imidz (image) spotove. Ova podela je veoma
razumljiva i za najSiru javnost. Razudenija podela koja prati i istoriju nastanka i menjanja
politi¢kog oglasavanja ukljucuje osam tipova: 1) ,,primitivni spotovi* (primitive spots), najéesce
vezani za prve godine razvoja politickog oglasavanja, 2) ,,glava koja govori“ spotovi (talking heads
spots), 3) negativni spotovi (negative spots), 4) koncept spotovi (concept or production spots), 5)
Cinéma-vérité spotovi (Cinéma-vérité spots), 6) ,,éovek na ulici“ spotovi (man in the street spots),
7) ,,svedodenje™ spotovi (testimonials) i 8) ,neutralni reporter spotovi (neutral reporter).?
Napominjemo da su, u zavisnosti od konteksta, moguce i druge tipologije jer je prethodno
ponudena dominantno vezana za ameri¢ku istoriju politickog oglasavanja. Autor je za potrebe
sopstvenog istrazivanja koristio korigovanu tipologiju, blizu lokalnom kontekstu. U tom pogledu,
ne smemo zaboraviti, na primer, dokumentarne spotove ili spotove koji su uradeni kao animacija
ili kao muzicki klipovi. Budu¢i da znacaj interneta raste, moderni spotovi (koji se emituju na svim
platformama s malim ili nikakvim izmenama u samom konceptu) se prilagodavaju specificnostima
interneta $to znaci da moraju da budu moderni, kratki, dinami¢ni i atraktivni kako bi drzali paznju
nefokusiranoj i zahtevnoj publici, posebno mladoj. Kako su politicki spotovi na televizijama nastali
skoro pre 70 godina, nuzno je doSlo do velikih promena u formatima samih spotova pa se
prilagodavanje izmenjenim medijskim navikama ogleda u klju¢nim trendovima politickih oglasa
koji su sve vise: (1) saZetiji, (2) usmereni na ja¢anje imidza kandidata ili stranke, (3) upuceni na
koris¢enje mitova i simbola i (4) negativne kampanje.>?

Kada je re¢ o razumevanju globalne prakse politickog oglasavanja, jedini zajednicki
imenitelj je da nema zajedniCkog imenitelja odnosno da postoji velika raznolikost, kako u
regulatornom okviru, tako i u praksi. To ne zna¢i da ne mogu da se uoce trendovi i promena istih,
naprotiv, ve¢ da je vrlo tesko govoriti 0 zajednickim elementima izmedu pojedinih drzava. Razlog
se pronalazi u razlikama izmedu izbornih i medijskih sistema u razli¢itim drzavama koje su
posledica njhove razlicite regulacije. Kod izbornih sistema i uopste politickog Zivota, politicko
oglasavanje zavisi 0d toga da li su kandidati (kao u SAD ili Latinskoj Americi) ili stranke klju¢ni
igra¢i u izbornom procesu (kao u Evropi). Razlike postoje i u zavisnosti od vrste izbornog sistema
- vecinski ili proporcionalni - dok i kod drZava kod kojih je zastupljen proporcionalni sistem odnos
prema politiCkom oglaSavanju zavisi od fragmentacije stranackog Zivota, stabilnosti vlada i
veli¢ine cenzusa. Cak i u drzavama u kojima je regulacija ista ili sli¢na, moguée je pronaci brojna
odstupanja zbog razli€ite politicke kulture 1 politicke istorije. Analiza se usloZnjava ako znamo da
postoji razliCita praksa u izbornom 1 neizbornom periodu i da su televizije neretko izuzete iz rezima
dozvoljenog politickog oglasavanja (zbog velikog uticaja koje imaju i kori$cenja frekvencija kao
javnog dobra). Kada govorimo o medijima i medijskom sistemu, najopstija ravan koju treba uzeti
u obzir je postojanje javnih medijskih servisa (kao §to je slucaj sa evropskom tradicijom) odnosno
postojanje tzv. dualnog medijskog sistema ili postojanje komercijalnog medijskog sistema koji
karakteriSe americko tle. TrZiSta na kojima postoje javni medijski servisi neguju tradiciju povecane
socijalne odgovornosti pa ni pravila nisu (isklju¢ivo) komercijalna i regulativa u oglasavanju je, po
praVilu évréc'a Drzave bivéeg socijalistiékog bloka su prihvatile dualni medij ski sistem, s tim §to
izbornim kampanjama, specificno kada je re¢ o transparentnosti politickog oglasavanja i bliskosti
prema vladajuc¢im strankama.
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Kratko ¢emo ukazati na globalni pejzaz u pogledu regulacije pla¢enog politickog
oglasavanja kako bismo bolje razumeli regulaciju i praksu koja postoji u Srbiji (Sto ¢e biti predmet
narednih poglavlja). Pre toga, isti¢emo nekoliko vaznih elemenata koji su nam neophodni u analizi
regulacije politickog oglasavanja. Najpre, (1) televizije podlezu ¢évr§¢oj regulaciji u odnosu na
ostale medije zbog potencijalno velikog uticaja na publiku/birace, (2) vaznost nediskriminatornog
pristupa u regulaciji politickog oglasavanja i (3) postojanje brojnih restrikcija (i u onim drzavama
koje nemaju ¢vrscu regulaciju) poput ograni¢enja u ukupnom vremenu, limitima u zavisnosti od
vrste statusa politickih subjekata (vlast vs. opozicija; parlamentarni vs. neparlamentarni subjekti),
jasnog odvajanja od ostalog komercijalnog oglasavanja ili zabrane emitovanja u nekim vrstama
emisija. Na kraju, a evropsko tle je mozda i najbolji svedok - postoje brojne drzave u kojima
politi¢ko oglasavanje nije ni dozvoljeno. Ako krenemo od nasih komsija odnosno drzava Zapadnog
Balkana opsti je nalaz da su one sve dozvolile politicko oglasavanje s tim $to Severna Makedonija
zabranjuje oglasavanje na javnom medijskom servisu. Istovremeno, sve su dozvolile (u razli¢itim
formama) besplatno politicko oglasavanje ili besplatno vreme na televizijama (free airtime).*>

Tabela 8. Politicko oglasavanje u regionu Zapadnog Balkana'®®

»Besplatno“ politi¢ko
oglasavanje

Drzava/Pokrajina Politicko (plac¢eno) oglasavanje

. Dozvoljen i k .
Albanija ozvoljeno (ogr amieeno ukupno Dozvoljeno
vreme tokom kampanje)
. . . Dozvoljeno (i komercijalnim
Bosna i Hercegovina Dozvoljeno ozvolje 0(...0 erclja
medijima)
_ ) T - i
* KOSOVO Dozvoljeno ozvoljeno (kroz najrazlicitije
forme)
Dozvoljeno (ogranic¢eni minuti za
. vlast, opoziciju i neparlamentarne .
Severna Makedonija P J epar’ . Dozvoljeno
stranke) na komercijalnim TV, ne i
na javnom servisu
Crna Gora Dozvoljeno Dozvoljeno
Srbija Dozvoljeno Dozvoljeno

Kada govorimo o evropskoj praksi, neke drzave poput Austrije, Poljske, Finske i Estonije
ne prepoznaju gotovo nikakve restrikcije u pogledu politickog oglasavanja na komercijalnim
televizijama, dok sve one sa izuzetkom Poljske zabranjuju oglasavanje na javnim servisima.'®®
OglaSavanje na komercijalnim televizijama je dozvoljeno i1 u Bugarskoj, Nemackoj, Gr¢koj, Italiji,

1% Davor Glavas, Political advertising and media campaign during the pre-election period: A Comparative Study,
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Latviji, Litvaniji, Holandiji i Rusiji, dok je zabranjeno u Velikoj Britaniji, Belgiji, Fransuskoj,
Portugaliji i Spaniji.*®” Oglagavanja nema ni u Norveskoj, Svedskoj i Danskoj. Restrikcije su
mnogo vecée kada je re¢ o javnim servisima pa su u brojnim evropskim drzavama spotovi zabranjeni
na javnim servisima (videti tabelu 9), a dozvoljeni su (za nas vazno jer i Srbija pripada krugu tih
zemalja) u Bugarskoj, Litvaniji, Poljskoj i Rusiji.*®® Ako analizu prosirimo van granica Evrope,
tradicije javnih servisa. Politicko oglaSavanje je dozvoljeno, na komercijalnim televizijama, u
Argentini, Australiji, Kanadi i JuZnoj Koreji, dok je zabranjeno u Izraelu, Brazilu, Cileu.®®
Argentina, Kanada i Juzna Koreja ga dozvoljavaju i na javnim servisima.®°

Na kraju, kada govorimo o besplathom vremenu, ono je dozvoljeno na javnim servisima u
velikom broju zemalja (Argentina, Australija, Nemacka i Francuska su samo neke od njih), dok su
Velika Britanija i Italija specifi¢ni jer ga dozvoljavaju i na komercijalnim televizijama.'®! Brazil,
Kanada, Cile, Portugalija i Izrael ga dozvoljavaju i na javnim servisima i na komercijalnim
televizijama.®2

Tabela 9. Politi¢ko oglasavanje, globalni pregled'®®

Drzava Komercijalne televizije Javni servisi

Argentina Dozvoljeno Dozvoljeno
Australija Dozvoljeno Nedozvoljeno
Austrija Dozvoljeno Nedozvoljeno
Belgija Nedozvoljeno Nedozvoljeno
Brazil Nedozvoljeno Nedozvoljeno
Bugarska Dozvoljeno Dozvoljeno
Kanada Dozvoljeno Dozvoljeno
Cile Nedozvoljeno Nedozvoljeno
Ceéka NedOZVOIjenO Nedozvoljeno
Estonija Dozvoljeno Nedozvoljeno
Finska Dozvoljeno Nedozvoljeno
Francuska Nedozvoljeno Nedozvoljeno
Nemacka Dozvoljeno Nedozvoljeno
157 |bid, p. 9
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Grcka Dozvoljeno Nedozvoljeno
Izrael Nedozvoljeno Nedozvoljeno
Italija Dozvoljeno Nedozvoljeno
Japan Dozvoljeno Nedozvoljeno
Latvija Dozvoljeno Nedozvoljeno
Litvanija Dozvoljeno Dozvoljeno
Meksiko Dozvoljeno Nedozvoljeno
Holandija Dozvoljeno Nedozvoljeno
Poljska Dozvoljeno Dozvoljeno
Portugalija Nedozvoljeno Nedozvoljeno
Rusija Dozvoljeno Dozvoljeno
Juzna Koreja Dozvoljeno Dozvoljeno
Spanija Nedozvoljeno Nedozvoljeno
Velika Britanija Nedozvoljeno Nedozvoljeno
SAD Dozvoljeno Nedozvoljeno

Kada je re¢ o pristupima u istrazivanju politickog oglasavanja, ono ve¢ vise od 60 godina
izaziva veliku paznju strucne i akademske javnosti 1 predmet je razlicitih pristupa koji su, s jedne
strane, odrazavali duh vremena i aktuelnih trendova u medijima i, s druge strane, kontekst u kome
su nastajale, a koji je bio pod snaznim uticajem izbornog i medijskog sistema odnosno regulacije
istog. Tako mozemo da govorimo o razli¢itim istorijskim pristupima nekom od segmenata
politi¢kog oglasavanja - funkcijama ili vrsti oglasa'®, pristupima koji polaze iz ravni regulacije,
politickog ili kulturolosko-komunikacijskog okviral® ili kroz studije slu¢aja (case studies).®
Brojni autori su zauzimali komparativni (uporedni) pristup, poredeci, po odredenim kriterijumima,
politi¢ko oglasavanje u dve ili vise zemalja.'®’

Na drugoj strani, ¢itav niz autora se bavio ispitivanjem efekata politickog oglasavanja, od
izlaznosti preko edukacije bira¢a pa sve do izbornih ishoda. Uz ¢itav niz razlika i drugacijih
pristupa, autori su saglasni oko toga da je oglasavanje vazan, ako ne i sredi$nji koncept modernih
kampanja, ali su istraZivanja o efektima ,,saglasna‘“ oko toga da te efekte nije lako izmeriti odnosno

164 videti: Kathleen Hall Jamieson, Packaging the Presidency A History and Criticism of Presidential Campaign
Advertising, 3rd edition, Oxford University Press, New York, 1996

165 Videti: David L. Swanson and Paolo Mancini, Politics, Media, and Modern Democracy: an International Study of
Innovations in Electoral Campaigning and Their Consequences, Westport, Conn: Praeger, 1996

186 Videti: Lynda Lee Kaid and Christina Holtz-Bacha, ,, Television Advertising and Democratic Systems Around the
World” in Lynda Lee Kaid and Christina Holtz-Bacha (eds), The Sage Handbook of Political Advertising, Sage
publications, Inc, 2006

167 Videti: Fritz Plasser and Gunda Plasser, Global Political Campaigning: A Worldwide Analysis of Campaign
Professionals and Their Practices, Greenwood Publishing Group, 2002

56



da je dug put dok se ne izmere direktni efekti oglasavanja na izborni ishod.'®® Medutim, uporedne
analize pokazuju da politicko oglasavanje ima znacajan uticaj na rejting lidera odnosno na njegov
imidz.1% Vaznije od jasno merljivog uticaja na izborni ishod jeste ¢injenica da taj uticaj postoji i
da se on najjasnije vidi u tri razli¢ite oblasti: uticaj na informacije (znanje) biraa, efekti na
percepciju kandidata (politickih subjekata) i bihevioralni efekti odnosno efekti na biraceve
preferencije.'’® Osim ovog pristupa, brojne su studije koje su imale za cilj merenje efekata
politi¢kog oglasavanja ili pojedinih delova: odnosu publike, oglasavanja i obrade informacija o
imidzu kandidatal’, trazenja informacijal’2 ili uticaju na glasanje i evaluaciju kandidata.!”®

Posebno vazan i u literaturi plodonosan pristup je uticaj negativnog oglasavanja na razlicite
aspekte izbornog procesa ili izbornog ponasanja u Sirem smislu. Sa erom negativnog oglasavanja
se zapocelo jos§ 60-ih godina prosloga veka, a kao prekretnica se uzima spot demokrate Lindona
Dzonsona (Lyndon B. Johnson) protiv republikanca Berija Goldvotera (Barry Goldwater) iz 1964.
godine pod imenom ,,Bela rada* (Daisy or Daisy Girl). Nakon toga su negativni oglasi postali trend
1 teSko je pronaci period, kampanju ili zemlju u kojoj ih nema. Kada je re¢ o Americi, autori su
saglasni da su 80-e godine prosloga veka period u kome negativno oglasavanje postaje
predominantno u kampanjama, pozivajuci se na podatak da je u predsednickoj trci 1988. godine
bilo izmedu 60% i 70% negativnih oglasa u celini politickog oglasavanja.}’* Jedan od njih je i ,,Vili
Horton spot“ (Willie Horton spot) koji su 1988. producirali podrzavaoci DzordZa BuSa seniora
(George Bush) u kampanji protiv demokrate Majkla Dukakisa (Michael Dukakis). Ova kampanja
je predstavljala 1 uvod u mesSanje privatnog Zivota i politike i njithovu zloupotrebu jer je sam
Dukakis u kampanju uSao posle povlacenja prvog kandidata demokrata te godine, senatora iz
Kolorada Gerija Harta (Gary Hart). Naime, on je posle unutarstranackog poraza od Valtera
Mondejla (Walter Mondale) 1984. godine, bio vodeci favorit Cetiri godine kasnije, ali se zbog
navoda da je imao ljubavnu aferu na Floridi povukao iz trke o ¢emu je snimljen odli¢an film
,Favorit® (The Front Runner). Sve naredne kampanje su imale spotove u kojima se u negativnim
spotovima predsednicki kandidati obrac¢aju svojim biracima, dok je poslednja kampanja izmedu
Donalda Trampa (Donald Trump) i Hilari Klinton (Hillary Clinton) ,,zasluzila“ epitet jedne od
najnegativnijth 1 najkontroverznijih, imaju¢i u vidu celinu kampanje a ne samo politicko
oglasavanje. Kada je re¢ o pristupima koji su koriS¢eni u ispitivanju efekata negativnog
oglasavanja, oni su vrlo raznovrsni 1 krecu se od uticaja negativnog oglaSavanja na politicki

168 Videti: Kenneth Goldstein and Travis N. Ridout, ,,Measuring The Effects Of Televised Political Advertising In The
United States®, Annual Review of Political Science, Vol. 7, June 2004

169 | ynda Lee Kaid and Christina Holtz-Bacha, ,,Television Advertising and Democratic Systems Around the World*
in Lynda Lee Kaid and Christina Holtz-Bacha (eds), The Sage Handbook of Political Advertising, op.cit., p. 454

170 ynda Lee Kaid, ,,Political Advertising* in Lynda Lee Kaid (ed.), Handbook Of Political Communication Research,
op.cit., pp. 166-171

11 Videti: Gina M. Garamone, ,,Candidate Image Formation: The role of information processing*, New perspectives
on political advertising (eds. Lynda Lee Kaid, Dan Nimmo, Keith R. Sanders), Carbondale, Suther lllinois University
Press, 1986, pp. 235-247

172 ynda Lee Kaid, ,,Political Advertising and information seeking: Comparing exposure via traditional and internet
channels®, Journal of advertisng, 31, 2002, 27-35

178 Videti: Chingching Chang, ,,Party Bias in Political-Advertising Processing-Results from an Experiment Involving
the 1998 Taipei Mayoral Election“, Journal of Advertising, Volume 32, Issue 2, 2003

174 Brian McNaire, An Introduction to Political Communication, op.cit., p. 96
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proces”™, preko uticaja na izlaznost (odziv) biracal’® pa sve do ,,bumerang* i ,,crna ovca efekata“
politickog oglagavanja.t’’

Osim ispitivanja negativnih efekata oglasavanja na izlaznost i javni interes, ispitivane su i
proveravane dve teze u vezi s moguc¢im uspehom kori$¢enja politiCkog oglasavanja: (1) uspeh od
oglaSavanja je veci ukoliko su teme u oglaSavanju blize ,,vlasnistvu* kandidata (ili stranke) - onome
Sto se prepoznaje kao njihova prepoznatljiva tema i (2) uspeh od oglasavanja je vec¢i ukoliko je ono
sinhronizovano sa ¢itavim medijskim kontekstom.!’® Svi ovi pristupi (koji mere efekte) su vazni
jer politicko oglasavanje nema kontrolu ,,na kraju procesa“ odnosno na prijemu ili dekodiranju
poruka. Imajuéi u vidu tu ¢injenicu, najées¢e metode koje se koriste u istrazivanju efekata su

eksperimenti €iji su i nalazi limitirani imajuc¢i u vidu relativno kontrolisane uslove.

Na kraju i za ovu priliku najvazniji pristupi su oni, iako ih je manje u odnosu na neke gore
pomenute, koji povezuju politicko oglaSavanje sa okvirom poruka odnosno nastanka, evolucije i
uticaja okvira u oglasivackim porukama u kojima politicki stratezi definiSu i konstruiSu teme i
dogadaje. U tom smislu, najplodnosniji pristupi su oni koji su bili fokusirani na odnos tema (issues)
i karaktera (character) ili imidza (image) kandidata (Benoit, 20011"%; Shen 2004'%). Kako su okviri
u politickom oglasavanju u Srbiji nastajali i evoluirali i u kakvom su odnosu sa okvirima u selekciji
vesti i kakav im je uticaj na informisanost biraca, na percepciju kandidata/subjekata i na biraceve
preferencije govori¢emo na narednim stranicama.

4. Metodologija prikupljanja podataka

Kao $to smo ve¢ istakli u poglavlju Hipoteticki i metodoloski okvir, kako bi se realizovalo
predlozeno istrazivanje i kako bi se doslo do pretpostavljenih ciljeva, od metoda prikupljanja
podataka smo Kkoristili tri metodoloska pristupa: (1) kvalitativnu analizu sadrzaja, (2) analizu okvira
(uradena nakon analize sadrzaja) u politickom izbornom oglasavanju i (3) dubinske intervjue.
Autor se odlu¢io da koristi dominantno kvalitatitivne metode prikupljanja podataka kako bi
odgovorio postavljenom predmetu i ciljevima istraZivanja, kao i odabranoj vrsti argumentaciji.

(1) Analiza (sadrzaja) dokumenata je u ovom slucaju obuhvatila izborne spotove, pa je u tu
svrhu pripremljen poseban metodoloski okvir - Kodeks (Poglavlje 8.1). Koris¢ena je kvalitativna
analiza sadrzaja (s kodeksom pojmova i detaljnijim evidencionim obrascem) §to odgovara
predmetu i ciljevima istrazivanjima, i zbog toga Sto iz sekundarnih podataka prikupljenih od strane
agencije Nilsen (Nielsen Audience Measurament) mozemo da izvedemo sve najvaznije

175 Videti: Gina M. Garramone, Charles K. Atkin, Bruce E. Pinkleton & Richard T. Cole, “Effects of negative political
advertising on the political process”, Journal of Broadcasting & Electronic Media, Volume 34, Issue 3, 1990

176 Stephen Ansolabehere, Shanto Iyengar, Adam Simon and Nicholas Valentino, ,,Does Attack Advertising
Demobilize the Electorate?*, American Political Science Review, Volume 88, Issue 4, December 1994, pp. 829-838
17 James D. King and Jason B. McConnell, ,,The Effect of Negative Campaign Advertising on Vote Choice: The
Mediating Influence of Gender®, Social Science Quarterly, Volume 84, Issue 4, December 2003, pp. 843-857

178 Stephen Ansolabehere and Shanto Iyengar, ,,Riding the Wave and Claiming Ownership Over Issues — The Joint
Effects of Advertising and News Coverage in Campaigns”, Public Opinion Quarterly, 58 (3), 1994, p. 335

179 Videti: William L. Benoit, ,,The functional approach to presidential television spots: Acclaiming, attacking,
defending 1952-2000%, Communication Studies, Volume 52, Issue 2, 2001

180 Videti: Fuyuan Shen, ,,Chronic Accessibility and Individual Cognitions: Examining the Effects of Message Frames
in Political Advertisements”, Journal of Communication, Volume 54, Issue 1, March 2004
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kvantitativne podatke, od broja emitovanih spotova, preko vrste spotova do njihovog dosega
(reach). Ujedno, ova analiza sadrzaja prethodi i neophodan je uslov za izvodenje analize okvira.
Uzorak kvalitativne analize su ¢inili svi razli¢iti’®! emitovani predizborni TV politi¢ki spotovi
(emitovani u sklopu predizbornog programa u reklamnom bloku) onih politickih stranaka/nosilaca
politickih koalicija (po kriterijjumima njihove parlamentarne zastupljenosti i1 relevantnosti,
ideologije i programa) na parlamentarnim izborima u Republici Srbiji, posle 2000. godine. Analiza
nije obuhvatala plac¢ene (iznajmljene) termine. Televizije koje su bile obuhvac¢ene uzorkom su
televizije s najve¢im dosegom i uticajem i koje su bile pokrivene merenjima agencije Nilsen.
Jedinica analize sadrzaja je, kako smo istakli, predizborni politicki spot kao zasebna celina u
komercijalnom delu izbornog programa. Kodeks s kategorijama je pripremljen uz koris¢enje, ali i
znatne modifikacije okvira koji je globalno ¢esto koris¢en za analizu spotova - koncept ,,videostila“
(videostyle). '8 Njegova kljuéna prednost je $to obuhvata verbalne, neverbalne i produkcijske
elemente. Prilagodeni Kodeks, delom i zato $to su ga autorke koristile dominantno u kvantitativnoj
analizi sadrZaja, je dostupan na kraju disertacije u Prilogu 1. Kodnu listu, testiranje, kodiranje i
analizu dobijenih podataka je uradio sam autor. Baza spotova je nabavljena putem dostupnih
spotova na Jutjubu (You Tube), li¢ne arhive ili kroz saradnju s Fakultetom politickih nauka i
profesorima Zoranom Slavujevi¢em i SiniSom Atlagicem (kojima autor duguje veliku zahvalnost),
kao 1 kroz komunikaciju s politickim strankama.

(2) Nakon kvalitativne analize sadrzaja, uradena je analiza okvira u politickom izbornom
oglasavanju (reklama, reklamni spot) za koju je pripremljena posebna metodologija - Kodeks, koja
je dostupna u Poglavlju 8.2. U analizi okvira smo posli od Entmanove definicije okvira, u kojoj on
kaze da okviri ,.tipicno, dijagnostifikuju, evaluiraju i1 prepisuju” odnosno da okviri ,,definiSu
probleme, dijagnostifikuju uzroke, evaluiraju uzro¢nike i njihove efekte i sugerisu ,,lekove* za
uocene probleme.®® Takode, korigovani model*8* uokviravanja, za potrebe politickog oglasavanja,
a koji je sluzio kao osnova u ovoj disertaciji podrazumeva da okviri prolaze kroz tri faze koje slede
jedna drugu. Najpre, (1) uokviravanje u okviru izbornih §tabova s razli¢itim uticajima i koje kao
ishodiste imaju okvire u oglasnim porukama. U drugoj fazi, (2) okviri u porukama se komuniciraju
kao tematski (politicka pozicija) ili imidz (karakter, licnost kandidata) okviri, s mogu¢noscéu za
postavljanjem dodatnih specifiénih okvira, $to je autor samostalno uradio imajué¢i u vidu
Entmanovu definiciju. Finalna faza se zavrsava efektima koje imaju okviri poruka u oglasavanju -
mereni kroz promene u informisanosti biraca, percepciji kandidata odnosno izbornih ucesnika i
biracevih preferencija.

181 Buduéi da su neki od politickih subjekata imali nekoliko vrsta spotova po kampanji, uzorak su ¢inili oni spotovi
koji su naj¢es¢e emitovani, prema Nilsenovoj bazi.

182 yideti: Anne Johnston and Lynda Lee Kaid, ,Image Ads and Issue Ads in U.S. Presidential Advertising: using
Videstyle to Explore Stylistic Differences in Televised Political Ads From 1952 to 2000%, Journal of Communication,
Volume 52, Issue 2, 2002, pp. 281-300

183 Videti: Robert M. Entman, ,,Framing: Toward Clarification of a Fractured Paradigm”, Journal of Communication,
Volume 43, Issue 4, December 1993, pp. 51-58

184 De Vrejse (De Vreese) je razvio model za selekciju vesti u redakcijama, dok smo mi za potrebe ove disertacije
korigovali taj model i prilagodili ga specifi¢nostima politickog oglasavanja. Videti: Claes H. De Vreese, ,,News
framing: theory and typology*, Information design Journals + document design, 13(1), 51-62, 2005

59



Uokviravanje Okviriu Uticaj
u izbornim (oglasivackim) uokviravanja
Stabovima porukama

- Interni faktori

S (stranacki § § - na infprrrjisanost

& program, politicka || %5 - Okviri imidza < biraca

g pozicia, = (image frames) 53!

o otrgakr::lzacmna a = - na percepciju
o ura._..) , - Tematski okviri kandidata/subjekata
- Eksterni faktori .
(stranacki sistem, (issue frames)
tip izbornog - na izborni ishod
sistema...

Dijagram 4.1. Model uokviravanja poruka u politickom oglasavanju

Konkretan kodeks je pripreman na osnovu nalaza koji su dobijeni u kvalitativnoj analizi
sadrzaja i uz uvazavanja specific¢nosti politickog oglasavanja Cija se priroda sastoji u selekciji
stvarnosti 1 komuniciranju (isticanju) te stvarnosti. Stoga u nasem kodeksu i1 nismo krenuli od
uobicajene podele na genericke (generic frames) i specificno-tematske (issue-specific frames)
okvire. Kao osnovu smo uzeli model u kome smo uvazili generalni dualitet u spotovima izmedu
onih koji su orijentisani na li¢nost ili imidZ kandidata/lidera (image ads) odnosno na specifi¢énu
temu (issue ads), da bi u okviru njih definisali po tri prepoznata okvira (Dijagram 4.2.). Tako je
nas$ prvi korak bio da odredimo da li se radi o ,,imidz okvirima*“ (image frames) ili o ,,tematskim
okvirima“ (issues frames), onim koji se bave politiCkom pozicijom politic¢kog subjekta, da bi na
drugom nivou, u okviru ove dve grupe oglasa istrazili: okvir iskustva (experience frame), okvir
trke (race frame) i okvir sposobnosti (viability frame)!8 za spotove u kojima je naglasak na li¢nosti
(imidZzu) odnosno okvir kratkoroénih politika, okvir dugoro¢nih politika i opSti moralizirajuci, na
brigu za ljude, usmeren okvir za tematske spotove. Svi okviri su razradivani po politi¢kim
subjektima koje smo obuhvatili analizom uz dodavanje dodatnih specifi¢nih okvira za njihove
kampanje (po izbornom ciklusu). U poslednjoj fazi smo, za sve politicke subjekte, analizirali
dimenziju uokviravanja odnosno u kom pravcu politicki subjekti problematizuju odabrane okvire.
Testiranje, kodiranje i analizu dobijenih podataka je uradio sam autor.

185 Pojedini autori su koristili ova tri navedena okvira u analizi §tampanih medija u americkoj predsedni¢koj kampanji
2008. godine. Videti: Erin Kathleen O'gara, Framing of the 2008 Presidential Election in Print News, Graduate Theses
and Dissertations. Paper, lowa State University, Ames, lowa, 2009
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Dijagram 4.2. Proces uokviravanja u politiCkom oglasavanju

(3) Dubinske intervjue, ukupno deset (10) autor je uradio s vrhunskim poznavaocima
politickog marketinga i akterima svih ili gotovo svih kampanja i oni za cilj imali da ispitaju teze o
promenama u strankama 1 njihovoj profesionalizaciji, ulozi istrazivanja, €lanstva 1 politi¢kih
konsultanata, kao i uticaju placenih sadrzaja na kvalitet informativnih programa. Vodi¢ je bio
kratak, namenjen za dubinski razgovor sa ekspertima i dostupan je u Poglavlju 8.3.

Na kraju ovog dela, autor dodaje i da su za proveravanje hipoteza mogli biti kori$¢eni i neki
drugi pristupi odnosno tehnike poput fokusgrupnih diskusija, o ¢emu je autor razmisljao jo$ u prvoj
fazi rada na ovoj disertaciji. Obe tehnike su legitimne, imaju i svoje dobre strane, ali i limite i autor
se ovoga puta odlucio da kombinuje analize sadrzaja i okvira s dubinskim intervjuima kako bi
izbegao limite fokus grupa — mali uzorak i nemoguénost adekvatnog pokrivanja ranijih kampanja.
Sprovodenje eksperimenata bi stvorilo suvise kontrolisane uslove pa autor nije mogao da garantuje
proverljive i kredibilne podatke iz ovog istrazivackog pristupa, inace Cesto koriS¢enog u analizi
uokviravanja u informativnim sadrzajima.

5. Analiza: politicko oglasavanje od 2000. godine

Analizu zapoc¢injemo detaljnijim osvrtom na politicku komunikaciju u Srbiji posle 2000.
godine (pruzanje generalnog osvrta na komunikacijske trendove u periodu 2000-2016), ulogu
televizije kao medija i televizijskog trzista, prezentaciju izbornih kampanja na televiziji i koris¢ene
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slogana. Nakon toga autor analizirama politicko oglasavanje, spotove i proverava Cetiri posebne
hipoteze odnosno osam pojedinacnih koje smo postavili u hipotetickom okviru ove disertacije.

5.2. Politicka komunikacija posle 2000. godine: komunikacija u novom klju¢u

Posle 2000. godine, Srbija prolazi kroz seriju politickih, ekonomskih i socijalnih promena.
Imaju¢i u vidu karakter MiloSevi¢evog rezima, moze se re¢i da od decembarskih izbora 2000.
godine zapocinje proces demokratizacije Srbije koji, uprkos krupnim promenama za prethodnih 16
godina, nije doveden do kraja. Polaze¢i od teze da su slobodni izbori i slobodni mediji, kao i
pluralizam misljenja, sloboda okupljanja i izrazavanja postulati u modernim demokratijama, 2000.
godina predstavlja neku vrstu ,,nulte godine® za politicku komunikaciju u Srbiji. Stoga je i prva
teza od koje treba poéi u analizi politicke komunikacije posle 2000. godine ta, da je doslo do
normalizacije politicke komunikacije u kojoj se vlast dobijala i gubila na izborima koji su
sprovodeni bez izbornih krada, iako uz brojne nepravilnosti i manjkavosti. Taj proces je pracen
uspostavljanjem novog medijskog 1 izbornog regulatornog okvira koji je omoguéio bazicne
(minimalne) nediskriminatorne uslove za sve izborne ucesnike.

Politicka komunikacija je posle 2000. godine, dakle, usla u kvalitativno drugaciju fazu u
odnosu na devedesete godine koje su obelezene neravnopravnim medijskim i izbornim uslovima,
ogromnim pritiscima na opoziciju od strane vlasti (napadi, pretnje, diskvalifatorski pristupi, nasilje
pa ¢ak i ubistva) i rudimentarnih pristupa u upravljanju kampanjama, s malom ili nikakvom
profesionalizacijom politi¢kih subjekata i uklju¢ivanja politi¢kih konsultanata u izborne kampanje.
Redju, doslo je do ,,modernizacije politike“*®® odnosno do promene u odnosu izmedu medija i
politike i one postaju najvidljivije i s najve¢im uticajem na politicku komunikaciju. U nastavku
¢emo upravo govoriti o politickoj komunikaciji posle 2000. godine prate¢i promene na tri nivoa:
(1) promene u medijima/medijskom okruzenju s naglaskom na ulogu televizije, (2) promene u
politici/politickim strankama i (3) promene u odnosu izmedu politike i medija. Sve ove promene
su politicku komunikaciju u Srbiji priblizili onoj na globalnom nivou pa se trendovi iz drugih
zemalja prenose i na lokalna iskustva, uprkos tome $to svaka zemlja pa i Srbija zadrzava odredene
specifi¢nosti.

Medijsko okruZenje

Medijsko okruzenje za proteklih 16 godina je obelezeno (1) sporim medijskim reformama,
snaznim uticajem izvrSne vlasti i pasivnom ulogom regulatora, (2) proliferacijom medija i
zasi¢eno$¢u medijske scene, uz njeno ubrzano menjanje (3) uticajem globalnih promena, pre svega
onih koji su nastali kao proizvod tehnoloske 1 IT modernizacije. Fakticki, srpske kampanje su 21.
vek docekale u starom kljucu, potpuno lokalizovane 1 gotovo odsecene od globalnih uticaja da bi
16 godina kasnije, makar na bazi¢nom nivou, pratile moderne trendove. Svaka od ovih promena
uticala je na ponaSanje politicara, njthovo komuniciranje i upravljanje kampanjama.

186 Stylianos Papathanassopoulos, ,,Election Campaigning in the Television Age: The Case of Contemporary Greece”,
Political communication, Volume 17, Issue 1, 2000, p. 48
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Medijsko okruzenje je, prvih nekoliko godina nakon petooktobarskih promena, bilo
obelezeno sporim medijskim reformama, izostankom jasnije i strateSki orijentisane medijske
politike i saniranjem (s promenljivim uspesima) teskog nasleda iz devedesetih godina. Do
septembra 2005. godine je formiran bazi¢ni regulatorni okvir usvajanjem najvaznijih medijskih (ili
s medijima povezanih zakona) - Zakon o radiodifuziji (2002), Zakon o javnom informisanju
(2003), Zakon o telekomunikacijama (2003), Zakon o slobodnom pristupu informacijama od
javnog znacaja (2004) i Zakon o oglasavanju (2005). U 2003. godini je pocela s radom i Republicka
radio-difuzna agencija kao regulatorno telo za elektronske medije (radio i TV emiteri) koje ni u
jednoj fazi nije bilo spremno da se izbori za autonomnost i nezavisnost u svom radu, posebno
tokom izbornog procesa (pasivnost u reagovanju, neuredena podzakonska akta, kaSnjenje sa
objavljivanjem medijskog monitoringa ili, pak, izostanak istog). Drzava se, uprkos promenjenim
okolnostima teSko odricala uticaja na medije $to se ogledalo na brojnim nivoima - od problema s
formiranjem Saveta RRA 2003. godine i kasnijih izmena i dopuna zakonskog okvira i kasnjenja u
procesu transformacije RTS-a iz drzavnog medija u javni servis (prvi rok za transformaciju je bio
30. januar 2003.), preko zakasnele i u brojnim aspektima netransparentne dodele TV frekvencija
(dodeljene tek u prolece 2006.) do problema vlasnistva u medijima koji je uvek ostajao na
marginama interesovanja izvrsne vlasti. Druga faza u medijskoj regulaciji nastupa zavrSetkom
procesa digitalizacije i delimi¢no uspes$nim izlaskom drZzave iz medija (Status agencije Tanjug nije
reSen do danas - ona funkcioniSe u pravnom vakuumu i uz precutnu podrsku drzave, a ni
privatizacija velikih dnevnih listova nije dovedena do kraja) sto je nastupilo usvajanjem medijske
strategije 2014. godine (uprkos najavama koje su krenule jos od 2009. godine). S njom su usvojeni
i novi medijski zakoni - o elektronskim medijima, o javnim medijskim servisima i informisanju i
medijima. U meduvremenu je 2010. godine osnovan Savet za Stampu, kao najvaznije
samoregulatorno telo u Srbiji. Uprkos solidnom zakonskom okviru, stanje u medijima i na
medijskoj sceni nije bitno bolje, samo su se mehanizmi putem kojih drzava pritiska medije
promenili ili korigovali u odnosu na prvu polovinu 2000-ih godina, pa je danas uticaj najvidljviji
kroz stopiranje procesa izlaska drzave iz vlasniStva u medijima, kroz tzv. drzavno oglasavanje 1
nabavke PR i medijskih usluga, kontrolom sufinansiranja medijskog sadrzaja i pritiskom na medije
i novinare. Tumaceéi nova zakonska reSenja, regulator od 2014. do 2016. godine ne sprovodi
medijski monitoring ili ga, pak, sprovodi, ali ne objavljuje podatke. Zakonodavci posle 2000.
godine nisu osetili potrebu da na podrobniji nacin urede izbornu komunikaciju - ona je ostala
disperzirana u brojnim zakonskim re$enjima - pa je najve¢i deo odgovornosti pripao RRA (do
2014.) odnosno REM-u nakon toga. Oni su to radili donoSenjem podzakonskih akata (od izbora
2003.) i veoma pasivnom ulogom tokom kampanja. | sami podzakonski akti (do 2014. su to bila
Opsta obavezujuca uputstva a nakon toga Pravilnik iz 2015. godine) se prave s malo profesionalnih
ambicija i bez intencije za donosenjem kvalitetnije regulacije §to je kulminiralo odlukom REM-a
da ne priprema ni posebna podzakonska akta za sve izbore (Sto je ranije bila praksa) i da ne radi
medijski monitoring za izbore 2016.

Spore medijske reforme i nedovoljno uredena oblast izborne komunikacije ostavila je
brojne konsekvence na politicku komunikaciju posle 2000. godine:

(1) izostanak jasnih pravila, njihova disperziranost i kontrola istih nisu omogudili
nediskriminatorne uslove za sve izborne ucesnike pa je ravnopravnost u kampanjama
uvek bila pod znakom pitanja;

(2) fleksibilnija pravila o politickom oglasavanju su u pojedinim ciklusima (posebno posle
2007. godine) ozbiljno narusila pravo gradana na informisanu izbornu odluku;
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(3) zloupotreba javnih sredstava i funkcionerske kampanje produkuju ogroman disbalans i
u medijskoj prezentaciji a namera zakonodavaca u Srbiji nikada nije i§la u pravcu ¢vrsée
regulacije te oblasti.

Tabela 5.2.1. Najvazniji medijski zakoni u Republici Srbiji

Medijski zakoni

Zakon o javnom informisanju i medijima ("'SI. glasnik RS", br. 83/2014, 58/2015 i 12/2016 -
autenti¢no tumacenje)

Zakon o elektronskim medijima ("'SI. glasnik RS", br. 83/2014 i 6/2016 - dr. zakon)
Zakon o javnim medijskim servisima ("Sl. glasnik RS", br. 83/2014, 103/2015 i 108/2016)
Zakon o oglasavanju ("Sl. glasnik RS", br. 6/2016)

Zakon o slobodnom pristupu informacijama od javnog znacaja ("'Sl. glasnik RS", br. 120/2004,
54/2007, 104/2009 i 36/2010)

Drugo obelezje medijskog okruzenja posle 2000. godine jeste proliferacija medija i
zasi¢enost medijske scene, nedovoljna transparentnost u vlasnistvu i finansijskim operacijama i
naglasena ranjivost medija u pogledu njihove odrzivosti, pogotovo kada je re¢ o medijima koji
istrajavaju na nezavisnom izvesStavanju. Brojnost medija svoje ishodiste ima u ranim devedesetim
godinama kada je nastao veliki broj medija u nedovr§enom medijskom okviru pa ne treba da ¢udi
da je, prema procenama, pocetkom 2000-ih u Srbiji radilo oko 1.500 medija, od ¢ega su vecinu
¢inili elektronski mediji.'®” Pet godina kasnije, u Srbiji je bilo (sem javnog servisa) jos 755 radio i
TV stanica - 543 radio stanice, 73 TV stanice i 139 stanica koje emituju radio i TV program.'® Na
pocetku 2018. godine, registrovano je 2.034 medija, medu kojima najvise dnevnih/periodi¢nih
novina (863) i samostalnih elektronskih izdanja (internet portali) - 423.18 Kada podatke o broju
medija uporedimo s ranijim godinama (za koje imamo uporedive podatke), zapazamo da imamo
konstantan rast, od 1.579 u 2015. preko 1.806 i 2013 u 2016. i 2017. godini do 2.034 u 2018.
godinit® Te promene su, oéekivano, najvidljivije u rastu internet portala, ali je i broj TV programa
porastao sa 169 u 2015. na 211 u 2018. godini.*®* Uprkos napretku, problemi s registrom medija
su 1 dalje veliki jer su podaci nepotpuni 1 neazurni, a neki vazni podaci za uredenje medijskog
trzista — poput prihoda od oglasavanja — nisu izdvojeni pa se Srbija i dalje oslanja na procene samih
(biznis) aktera iz medijskog trzista.

187 Snjezana Milivojevié, Television Across Europe: Regulation, Policy and Independence, Serbia, Open Society
Foundation, 2005, p. 1320

188 |bid, p. 1320

189 Asocijacija medija, Prava mera medija, Asocijacija medija, Beograd, 2018, str. 10

190 |pid, str. 11

191 |bid, str. 11
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Tabela 5.2.2. Ukupan broj medija upisanih u Registar medija (svi aktivni mediji)
zakljuéno sa 01.02.2018.1%

Forma medija Broj medija
Ostalo 16
Dnevne 1 periodi¢ne novine 863
Nedefinisano 123
Radio program 309
Samostalna elektronska izdanja internet portali 423
Samostalna elektronska izdanja gredivaéki oblikovane internet 57
stranice
Servisi novinskih agencija 23
Televizijski program 211
Ukupno 2034

Prikazani trendovi svedocCe da, uprkos suzenim biznis moguénostima i nepodsticajnom
ekonomskom situacijom (nizak rast BDP-a i slaba kupovna i potro$acka mo¢) broj medija raste $to
ukazuje da sama proliferacija nije realan odraz trzista, ve¢ je plod neuredenosti i manjka
transparentnosti, kako u vlasni$tvu, tako i u finansijskim operacijama. Izbori su dodatno specifi¢na
oblast jer su brojni mediji, posebno dnevne novine tabloidne provinijencije, nastajali uo¢i kampanja
1 nakon toga prestajali sa izlaZenjem, ostavljaju¢i iza sebe gorak ukus pristrasnosti 1
neprofesionalnosti. Sve ovo je imalo uticaja i na politicku komunikaciju:

(1) stranacki i(ili) interesno povezani mediji ponasali su se pristrasno u kampanjama ¢ime
su doveli u pitanje ravnopravnost izbornih ucesnika i

(2) veliki broj medija fragmentise i dezideologizuje kampanje, ¢ineci te medije zavisne od
politicke mod¢i ili drzavnog oglasavanja (u Sirem smislu) i bez ambicije i resursa da na
ozbiljan nacin isprate izbore.

Tabela 5.2.3. Kretanje broja medija u periodu 2015-2018'%

Vrsta medija 2015 2016 2017 2018

Dnevne i periodi¢ne novine 87 827 860 863

Radio program 278 299 309 309

Televizijski program 169 192 209 211

Samosta_lna elektronskfa izdanja 156 287 417 433
internet portali

192 1pjd, str. 10
193 |pid, str. 11
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Samostalna elektronska izdanja
uredivacki oblikovane internet 27 40 57 57
stranice
Servis novinske agencije 23 23 23 23
Ostalo 15 15 16 16
Nedefinisano 124 123 122 122
Ukupno 1579 1806 2013 2034

Tre¢a grupa krupnih promena koja se desila posle 2000. godine je povezana s brojnim
promenama koje nastaju kao odraz tehnoloskih i IT promena. Te promene su najvidljivije u porastu
znacaja interneta i socijalnih mreza - kako kroz uticaj, tako i kroz ulaganja. Brojni alati, nepoznati
u 2000. godini su danas na raspolaganju politiCarima i izbornim ucesnicima, promene su
dramaticne, rast video sadrzaja u porastu, a pristup internetu sve vise usmeren ka mobilnim
telefonima umesto ka desktop racunarima. Prema podacima Media Ownership Monitor Srbija,
gradani Srbije su 2016. godine provodili vise od 617 minuta konzumiraju¢i razlicite vrste medija,
od ¢ega je 317 minuta televizija, 175 internet, 87 radio, 24,2 dnevne novine i 14,5 magazini (videti
Sliku 5.2.1.).

PROSECNA UPOTREBA RAZLICITIH TIPOVA MEDIJA u2016) I 11 s

gradanin Srhije je u VLASNISTVA

31 7 proseku dnevno provodio Yl SRBIJA
: vie od deset sati
:lnmuta {617,7 minuta)
nevno u konzumiranju raziicith
24.2 gleda v vrsta medija.
minuta
dnevno
Cita novine %
14.5 [ 87
minuta :
fe = minuta
dnevno Cita 175 O:ii| dnevno
magazine minuta 2 | it radi
ﬂl dnevno je na it
Internetu
tever: Medio Cansumption Forecast 2016, Zenith The RO Agency 2o vide inbormacia: sedbia mremrsf.eng ['@101@)

Slika 5.2.1. Prose¢na upotreba razliitih tipova medija u 2016. godini'®*

194 Media Ownership Monitor Srbija, BIRN / Reporters without borders for freedom of information, 2016
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Promene u digitalnoj sferi su direktno uticale na trziste Stampe koja rapidno propada,
posebno kod dnevnih listova. Srbija nije izuzetak u tome jer je Stampa U Krizi u vecini drugih
zemalja, ali su razmere opadanja tiraza mnogo vece jer danasnje procene ukazuju da se dnevno u
Srbiji ne proda vise od 500 hiljada primeraka. Specijalizovani ¢asopisi 1 magazini i dalje imaju
svoje trziste 1 ne trpe uticaje u meri u kojoj se to desava s dnevnim listovima. Radio je pocetak
demokratskih promena do¢ekao mnogo uticajniji nego danas, kada je mahom sveden na
programirane radio stanice, s jednoli¢nim plejlistama i bez zanimanja (sa izuzetkom javnih servisa)
za ozbiljnijim novinarskim sadrzajem. Na kraju, televizije su odolele i digitalnom izazovu pa su
zadrzale svoju nadmo¢ u komunikaciji, kako kroz ostvarene domete i rejtinge tako i kroz ogroman
uticaj. Tome doprinosi ¢injenica da digitalni udeo raste, ali ne tolikom brzinom da srednjero¢no
moze da ugrozi poziciju televizija. Uticaj je posebno vidljiv kroz terestrijalne televizije, ali je porast
znacaja kablovskih televizija vidljiv, posebno u kontekstu ¢injenice da i sami distributeri imaju
mogucénost da prave medijski sadrzaj (i SBB i1 Telekom, kao vode¢i distributeri, proizvode sadrzaj
osim $§to distribuiraju kanale $to im je bio prvi cilj).

O znacaju televizija svedoce 1 podaci iz istrazivanja s gradanima o tome koji je glavni izvor
informacija. Tako je u 2016. godini, za 53,2% gradana televizija glavni izvor informacija, 36,8%
kaze da je to internet, 5,2% Stampa i 1,6% radio. Ako to uporedimo s ranijim godinama, uo¢avamo
pad televizija sa 76,7% u 2012. godini na 53,2% u 2016. godini, dok je internet porastao sa 12,5%
na 36,8%.1%

GLAVNI I1ZVOR INFORMACIJA

VLASNISTVA
SRBIJA

2012

2011

2010

wvor: The Young and New Media 2010 - 2014, | Omnibus 2015 = 2016, 2a v informadi: serbia.mom1s.org

Slika 5.2.2. Glavni izvor informacija'®®

19 | bid
19 | bid
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Sve ove promene su bitno promenile pejzaz politiCke komunikacije:

(1) politi¢ki subjekti imaju na raspolaganju mnostvo kanala za komunikaciju §to im
omogucava da segmentiraju ciljne grupe;

(2) zbog porasta znacaja medijske logike, opada znacaj terenskih kampanja i direktne
komunikacije s bira¢ima pa su izborne kampanje u Srbiji — mahom, medijske kampanje
|

(3) znacaj televizija i njihov uticaj na birace je doveo do toga da vecina izbornih ucesnika
svoje strategije usmerava na komunikaciju putem ovog medija, bez obzira da li se radi
1 placenom ili nepla¢enom sadrzaju.

Promene u politi¢kim strankama/organizacijama

Bez obzira §to je domet petooktobarskih promena limitiran, on je nesporno promenio i
stranacki pejzaz - stranaCke programe, nacin organizacije i izborne strategije - bez obzira $to su
neke linije podela, poput, podele na stari i novi rezim i nacionalno versus proevropsko, ostale da
traju i godinama nakon 2000. godine. Sveukupno uzev, stranacku scenu posle 2000. godine
karakteriSu fragmentiranost, ¢este promene u stranackom clanstvu, veliki stranacki ,transferi i
nestabilnost. Jo§ preciznije, ,,programska pomerenja i nestabilizovana partijska scena, veliki
medupartijski transferi pristalica i nerazvijeni procesi socijalnog strukturiranja, uz dominaciju
pretpolitickih pitanja odredenja drzavnog okvira i identiteta, neki su od osnovnih razloga za malu
socijalnu profiliranost i ukorenjost veéine relevantnih politi¢kih partija u Srbiji“.**” Citav period
obelezen je i izuzetno niskim poverenjem u politicke stranke koje je menjano samo u incidentnim
situacijama u kojima su gradani, kratkoro¢no, iskazivali entuzijazam, energiju i nadu u promene
pa analize pokazuju da ,,period nesto veceg poverenja u politicke stranke koincidira ili s periodom
velikog entuzijazma - u vreme petooktobarskih promena - 30% ili s periodom kakve-takve
stabilnosti i ekonomske konjunkture - 2005. godine (22%)“.1% Poéev od 1996. godine, poverenje
je nize od petine populacije, a 2009. i 2015. godine je iznosilo samo 7%, dok ,,0bim nepoverenja
nijedne godine nije bio nizi od polovine populacije i kretao se od 50% u 2010. do ¢ak 77% u 2001.
godini“.% Promene su vidljive i u komunikacijskom pogledu jer se skromne i, mahom amaterski
vodene kampanje, zamenjuju ozbiljnim izbornim strategijama, upravljanjem kampanjama i
njihovom profesionalizacijom. I stranacki sistem se menjao pa je presao put (uz sve ograde da neki
teorijski modeli ne odgovaraju u svakom kriterijumu stanju u Srbiji) od polarizovanog pluralizma
koji je, u manjoj ili ve¢oj meri, obelezio Srbiju od 2000. do 2014. i sistema s predominantnom
strankom koji je nastupio s martovskim izborima 2014. godine. Osim velikih stranackih
Htransfera®“, poput rasta ¢lanstva DSS-a posle 5. oktobra ili masovnih unutrasnjih i spoljnih
transfera u okviru SNS-a ili ka toj stranci od 2014. godine, Citav period su obelezili i razli€iti
stranacki preleti, posebno na lokalnom nivou, koji su uslovljeni dozivljajem politike kao ,,plena
koji je potrebno podeliti* i depersonalizovanim izbornim sistemom u kome stranacki preletaci
mogu izbeci ,,politi¢ku kaznu* na izborima.

197 Zoran Stojiljkovi¢, Partijski sistem Srbije, Sluzbeni glasnik, Beograd, 2008, str. 77

198 Bojan Klacar, ,,Nepoverenje u politi¢ke stranke — prolazni izazov ili problem za izbornu participaciju u Srbiji?* u
Godisnjak Fakulteta politickih nauka, Vol 9, br. 14, Beograd, 2015, str. 192

199 1bid, str. 192
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Od pocetka 2000-ih godina, u Srbiji je bio ogroman broj stranackih organizacija cemu je
najvisSe pogodavao lo§ zakonski okvir. Medutim, i sa usvajanjem Zakona o politickim strankama
2009. godine, koji je zatekao Srbiju sa vise od 500 registrovanih organizacija?®, nije doslo do
oc¢ekivanog ukrupnjavanja jer se za manje od 10 godina njegove primene registrovalo vise od 100
stranaka. Tacnije, na kraju 2018. godine se u izvodu iz registra politickih stranaka koje vodi
Ministarstvo za drzavnu upravu i lokalnu samoupravu nalazilo 119 stranaka, od Cega je Sest
izbrisano pa ukupan broj iznosi 113, medu kojima je 69 manjinskih politi¢kih stranaka. Generator
velikog broja stranaka u ovom slu¢aju su najéesée bili privilegovaniji uslovi za stranke nacionalnih
manjina pa je to i naj¢es¢i nacin na koji pojedinci zloupotrebljavaju pozitivna zakonska resenja.
Fragmentacija stranackog sistema bez snazne ideoloske ili socijalne utemeljenosti u kombinaciji s
proporcionalnim sistemom i uravnjenim cenzusom (Koji je iznosio 5% za sve subjekte, bez obzira
da li nastupaju sami ili u koaliciji) je dovela do Cestih nestabilnosti u stranatkom zivotu i brojnih
koalicionih i nestabilnih vlada. Neke od stranaka koje su obelezile 21. vek su prestale s radom (G17
plus koja je sredinom 2000-ih godina imala oko 30.000 ¢lanova), brojne (nekada veoma vazne)
stranke su marginalizovane i s malim ili nikakvim uticajem na politi¢ki zivot (DSS, LDP, DS) a
najsnaznija stranka U analiziranom periodu - SRS - je podeljena na dve, od ¢ega je novonastala
SNS od 2012. godine stoZerna stranke izvrs$ne vlasti.

Ovde ¢emo se viSe zadrzati na najvaznijim stranackim promenama u komunikacijskom
delu. One su, posle 2000. godine, vidljive na nekoliko razli¢itih nivoa. Najpre, stranke su se
okrenule - kako u pogledu koriséenja, tako i po ulaganjima (investicijama)?®? - medijima i
medijskim kampanjama - zadrzavajuci snazne terenske kampanje sve do 2014. godine. Terenske
kampanje ¢e u Srbiji srednjerocno ostati vazne zbog velike mogucnosti uticaja i politi€¢kog pritiska
(najces¢e putem razli¢itih oblika korupcije, ,kupovine glasova™ i pritisaka putem javnih
preduzeca). Tako opadanje njihovog znacaja posle 2014. godine nije samo povezano s porastom
znacaja medija ve¢ i sa smanjenim finansijskim resursima skoro pa razruSene i neartikulisane
srpske opozicije. Do 2012. godine su dominantne kanale ¢inili tradicionalni mediji (posebno
televizije), da bi od 2012. godine sastavni deo integrisanih kampanja €inili 1 digitalni mediji. Radio
je poslednju znacajniju ulogu u kampanjama imao 2008. godine. Od kada postoje jasna merenja,
mediji privlace najvise stranackih ulaganja (mnogo vise od terenskog rada), a ve¢inu tih medijskih
troSkova Cine oni koji su napravljeni na televizijama i1 sa svrhom oglasavanja. Drugo,
profesionalizacija izbornih kampanja, sa angaZzovanjem domacih i stranih politi¢kih konsultanata,
ali i profesionalizacijom sopstvenih kadrova koji postaju specijalizovani za upravljanje
kampanjama, pre svega, kroz rad u izbornim Stabovima. Ili, kako se ocenjuje, ,,i pored svih
problema sa stabilizacijom partijske scene, od prvih godina viSestranacja politicki akteri u Srbiji
su za kratko vreme, konkretno do ustolicenja B. Tadi¢a kao lidera DS-a i predsednika drzave,
prevalili ina¢e dugi put prihvatanja politickog marketinga kao savremene komercijalizovane
varijante politicke propagande, nezaobilazne u politickim i izbornim borbama.*?%? Klasifikujuci
period od 1990. i odnos politicara prema politicCkom marketingu, neki autori izdvajaju dva klju¢na
perioda, ujedno i veoma vazna za krajnje ciljeve ove disertacije: prvi period, ,,faza marketinskog
nihilizma 1 primitivizma* odnosno ,,faza marketin§kog naturalizma“ koju karakteriSe ,,spontanost*,

200 Tako je pred prve visestranacke izbore 1990. godine, formirano oko 50 partija, da bi se za $est godina, 1996.

godine, taj broj utrostrucio. Pred izbore 2003. godine, bilo ih je 274, da bi taj broj pocetkom 2008. godine, dosao do
540 formalno postojecih partija“. Videti u: Zoran Stojiljkovi¢, Partijski sistem Srbije, op.cit., str. 488

21 O polititkom oglasavanju i investicijama u njega, opSirnije u poglavlju 5.6.

202 7Zoran D. Slavujevi¢, Pohodi na birace u ime drzave i naroda — izborne kampanje u Srbiji od 1990. do 2016. godine,
tom 1, Cigoja Stampa, Beograd, 2017, str. 64
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Limprovizacija“, ,,nepromisljenost”, ,,neosmisljenost™ i ,nesistemati¢nost™ i, drugi period, posle
2000. godine koji bi se mogao nazvati ,totalnim marketingom* ili ,,ideopoklonstvo prema
marketingu“ koji karakteriSe nepoznavanje ograni¢enja politickog marketinga. 2** Tokom
devedesetih godina, retke su bile stranke i politicki akteri koji su koristili strane politi¢ke
konsultante, njihove agencije i usluge, dok su posle 2000. godine, oni postali nezaobilazan faktor
svih kampanja. Tokom devedesetih, izbornim kampanjama su, vecinski i to u najboljim
slu¢ajevima, upravljale domade marketinske agencije?** odnosno edukovani ili barem malo
edukovani stranacki kadrovi.?®® Ako je stranka imala takve osobe, a tipi¢an primer je bio Z. Pindi¢,
onda su mogli i da o¢ekuju uspesne kampanje (poput DS kampanje 1993. godine pod nazivom
,,Posteno*), dok su u suprotnom dobijali kampanje koje su potpuno gubile poentu, posebno
opozicija. SPS je, zbog kontrole medija, imao bolju poziciju pa je svoju komunikaciju usmerio na
najsnazniji adut koji su imali, a to su lojalni mediji poput RTS-a, Politike, Vecernjih novosti i
Tanjuga. Dok SPS-u nisu ni bile potrebne strane agencije i medunarodni politicki konsultanti,
opozicija je pokuSavala - stidljivo i mahom neuspes$no - S njihovim angazovanjem. Tako je Milan
Pani¢ za predsedni¢ku kampanju 1992. godine angazovao ameri¢ku agenciju Penn, Schoen and
Berland Associates i taj posao nije doveo do ocekivanih rezultata zbog nepoznavanja lokalnog
politickog trzista, dok se Vuk Draskovi¢ uo¢i kampanje 1997. godine nije uspeo da dogovori sa
jednom francuskom konsalting agencijom.?% Na kraju, stranke su pocele da vode scijentifikovane
kampanje, u kojima klju¢ni akteri donose odluke na osnovu razli¢itih istrazivanja (koja postaju
redovni pratioci svih kampanja) i analiza, s minimalnim prostorom za amaterizam i stihijsko
upravljanje procesima. Dok se ozbiljna istrazivanja retko srecu u prvih deset godina viSestranacja,
danas je nezamisliva bilo koja ozbiljna kampanja bez ozbiljnog i namenski uradenog istrazivanja
javnog mnenja (neretko i nekoliko tokom kampanje) kao i prate¢ih kvalitativnih tehnika (najcesce,
fokus grupa) s ciljem testiranja slogana, poruka i spotova.

Sta je to $to su polititke stranke odnosno izborni udesnici promenili u upravljanju
kampanjama u odnosu na devedesete godine? Neki autori pominju Sest razlika:

(1) promena odnosa prema istrazivanjima javnog mnenja,
(2) promena odnosa prema angazovanju domacih i, posebno, stranih konsultantskih kuéa®’,

(3) sve jasnije kori$éenje istrazivanja u targetiranju ciljnih grupa i njihove segmentacije kao
1 prilagodavanje kampanje njihovim specifi¢nostima,

(4) stalnost TV duela i promena formata stranackih predstavljanja,

203 |hid, str. 64-66

204 Neke od domaéih agencija koje se vezuju za kampanje 1990-ih godina su: Provision, Idols and Friends i Saatchi
and Saatchi (za SPS) odnosno Spektra (za DS). Videti: Ibid, str. 378-381

205 | bid, str. 64-65

208 | bid, str. 69

207 Zoran Slavujevié navodi da su stranacke kampanje posle 2000. godine vodile (ili savetovale stranke ili lidere)
sledee agencije/konsultanti: agencije Saatchi and Saatchi i Watchout (za SPS), agencija Communis, agencije
povezane sa N. Krsti¢em i S. Saperom, E. Asaf (za DS odnosno B. Tadi¢a) i agencija Protocol communication te K.
Macan (za DS odnosno B. Pajti¢a), angencije Inkognito, Bovan communication, Art and Craft, V. Zaneti¢ i S. Puri¢
(za DSS), agencija Profajler tim (za SRS), E. Asaf, T. Silberstein, J. Rosener, agencija Raskin and Hant, agencija
Piksel, K. Mozer, K. Hojzgen, T. Bler, T. Divajn (za SNS odnosno A. Vudica), agencije Focus, Amedia, Statcom, T.
Damnjanovi¢ (za G17 plus odnosno URS) i Vojtehovski communications (za LSV u Vojvodini).
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(5) umozavanje TV spotova i
(6) intenzivna propagandna interakcija.?%

Postoji i nekoliko razlika u stranackim strategijama koje prevashodno karakteriSu skorije
kampanje a koje su nastale, prema autorovom misljenju, kao posledica krupnih tehnoloskih
promena. To su:

(1) napredno koris¢enje interneta i dostupnih alata, kao i socijalnih mreza a posebno
fejsbuka kao najkoris¢enije mreze u Srbiji (procene su da je broj korisnika oko 4.5 miliona u 2018.
godini),?%

(2) kreiranje kampanja na internetu ili koris¢enje ,,botova“ kako bi se pokrenule teme na
drustvenim mrezama koje nemaju veliki broj korisnika (na prvom mestu, na tviteru) a potom
prenele putem tvitova koji su kori§¢eni kao izjave ili pravljenjem posebnih prica, u tradicionalne
medije sa viSemilionskim auditorijumom,

(3) snazna uloga nestranackih li¢nosti, javnih li¢nosti, sa izrazito kredibilnim biografijama
koje se koriste kao svojevrsno pokrivanje nedostataka stranackih lista i

(4) spajanje izbora na vise nivoa (nacionalni, pokrajinski i lokalni nivo) ¢ime se kreira jedna
centralna kampanja, s ponistavanjem svake iole ozbiljne lokalne specifi¢nosti i moguénosti za
pozicioniranje snaznih i novih lokalnih lidera (najbolja ilustracija za ovu promenu jeste da su
poslednji i jedini lokalni izbori odvojeni od ostalih nivoa odrzani 2004. godine).

Za potrebe ovog rada, vazno je ista¢i da su kampanje za proteklih 16 godina zadrzale notu
personalizovanih, imidz kampanja ¢ak i kada su radeni tematski spotovi, posto su pravljeni tako da
teme promoviSu lidera. Tako analize pokazuju da su ,relevantne stranke u Srbiji daleko blize
hijerarhijskoj strukturi mo¢i s kljuénom ulogom lidera stranke nego S§to su na delu ostvarene
strukturne odredbe o pravima i uticajima ¢lanstva i njegovih organizacija.?'°

Promene u odnosu izmedu medija i politike

Moderne kampanje, ali i politicki zivot u celini karakteri$e svojevrsna ,,simbioza“ izmedu
medija i politike pa se tako navodi da ,,novinari iz politicke rubrike de facto moraju da rade u
simbiozi s politicarima i to zbog medusobne zavisnosti“ i dodaje se da su oni ,,deo sistema
promotivne masinerije U politici, kao i da su ljudi s kojima ostvaruju najte$nju, simbiotsku saradnju
struénjaci za upravljanje emocijama“?*! Nisu samo mediji potrebni politi¢arima zbog vodenja
medijski posredovanih kampanja ve¢ su i politicari potrebni medijima - politika je oblast koja
prozima sve druge, a pritom je povezana i s drugacijim pristupima (kroz zabavu, estradu, sport),
politi¢ari su vazan izvor informacija, ali i link ka razli¢itim oblicima mo¢i, privilegija i prestiza.
Svi ovi elementi su dodatno izrazeni u Srbiji zbog Cestih kampanja, ogromne moc¢i sfere politickog
I preplitanja politike s gotovo svim oblastima javnog zivota. Posmatrajuci poslednjih 16 godina,

208 1hjid, str. 67-75

209 Tako je, na primer, novoformirani pokret ,,Dosta je bilo* na izborima 2016. sa samo nekoliko desetina hiljada evra
koje je potrosio u kampanji i to, uglavnom, na internet preSao cenzus i uSao u parlament.

210 Zoran Stojiljkovi¢, Partijski sistem Srbije, op.cit., str. 75

211 p, Erik Lou, Mediji & politicki proces, Univerzitet u Beogradu, Fakultet politickih nauka, op.cit., str. 39
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bili smo svedoci postojanja brojnih medija koji su bili u vlasnistvu politicara (TV BK u vlasnistvu
Bogoljuba Kari¢a) ili u indirektnoj vezi s njima (Press i Dragan Dilas), medija koji su se pojavljivali
uoci izbora i ubrzo nestajali (Gazeta, Centar, TV Svet plus) kao i medija koji su formalno u
vlasnistvu pravnih ili fizickih lica a sustinski podrzavaju odredenu stranku, Sto je posebno doslo
do izrazaja posle 2012. godine s Pinkom i Hepijem od televizija ili Informerom i Srpskim
Telegrafom, medu dnevnim novinama. Ova simbioza razvija i podstice odnos medusobne
zavisnosti u kojoj politicki subjekti dobijaju snaznu promociju i publicitet a mediji razne vrste
ekskluziviteta (kroz dobijene podatke, podstaknute pri¢e ili putovanja s politiCarima), a neretko je
ova simbioza merljiva i vrlo uskim interesima (finansijskim interesima, ekonomskim olakSicama,
oglasivackim prihodima). Specifi¢nost lokalne politicke komunikacije jeste uticaj koji se ostvaruje
ili pokuSava ostvariti kroz istrazivanja javnog mnenja koja u medijima zavrSavaju putem politickih
subjekata a ne agencija koje su ih sprovele, s nepotpunim, selektivnim i tendeciozno prezentovanim
podacima i bez osnovnih elemenata koji bi gradanima pomogli da razumeju o ¢emu se radi (uzorak,
metod, tehnika, narucilac, period realizacije 1 margina greske). Takva istrazivanja se najcesce 1
redovno prepoznaju po formulaciji ,,imali smo ekskluzivni uvid u istrazivanje javnog mnenja“.
Simbiozu podstice i Cinjenica da su novinari deo kampanja ne samo kroz sopstvenu profesiju
(prate¢i kampanje i izveStavajuci o istoj) ve¢ i kao redovni komentatori, analiticari ili gosti u
studiju. Na kraju, ne manje vazno, brojni novinari su javno ili polu-javno podrzavali odredene
politicke stranke, bili deo njihovih kampanja, postajali njihovi ¢lanovi ili se kandidovali na
njihovim listama. Kada je re¢ o efektima te simbioze, neki od zaklju¢aka su veoma pesimisti¢ni jer
se proSiruju na joS neke vazne aktere i kazu da ,,zahvaljujué¢i simbiozi vladajuéih elita,
intelektualaca i inteligencije pronosilaca ideja, pogledi na svet postaju hegemonisticki i da je za
mnoge koji su u njemu ovaj odnos nevidljiv a dominantni pogledi na svet se jednostavno uzimaju
zdravo za gotovo. ?*2

Drugi vazan aspekt koji podstice simbiozu izmedu medija i politike jeste neophodnost za
sve politicke subjekte/politicare da vode i upravljaju integrisanim kampanjama - onim koji moraju
da ukljuce brojne medijske kanale i ¢ije poruke moraju da budu uskladene i da se slivaju u isti cilj.
Takav trend je doSao do izrazaja 2008. a posebno od 2012. godine kada su digitalni mediji postali
neizostavan kanal komunikacije. Ovakve kampanje, da bi bile uspesne, moraju da imaju potpunu
harmoniju u porukama $to implicira postojanje ozbiljnih medijskih timova 1 meduzavisnost
politi¢ara 1 medija, kako bi se ta harmonija 1 ostvarila. Budu¢i da su moderne kampanje, ne samo
integrisane, vec i jasno segmentirane - ne koristi se svaki kanal komunikacije za iste ciljne grupe -
politi¢ka komunikacija se sve vise usmereva ka simbiozi politicara i medija koja nuzno ne mora
uvek da ima harmonicne, intimne i prijatne odnose ($to jeste sluc¢aj s medijima bliskim pojedinim
politickim subjektima), ali se medusobno interesno dopunjuju, kombinuju i ,hrane*. Tipi¢ni
primeri takvih sluCajeva su povezani s novinarima koji, najée$¢e putem kabineta premijera ili
predsednika (ili savetnika za medije), dobijaju informacije koje potom objavljuju. Te informacije
su prilagodene 1 vrsti medija, osim toga S§to su ve¢ uokvirene kako bi pokrenule javnost u pravcu
koji su unapred definisali. DuZom saradnjom se odnos izmedu medija i klju¢nih politickih
savetnika ili intimizira pa se gubi ¢ak 1 naznaka profesionalnosti od strane novinara ili se pretvara
u medusobno interesno uslovljen odnos u kome se izvestavanje uokviruje u pravcu kako su to
definisali strateSki planeri.

212 |bid, str. 176
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Simbiozi izmedu medija i politike posle 2000. godine doprinosi i nekoliko lokalnih
specifi¢nosti a mi ¢emo pomenuti tri. Najpre, (1) nepovoljno medijsko okruzenje i nedovoljni
kapaciteti medija za pokrivanje Cestih i ekstenzivnih kampanja su uslovili da izborni ucesnici
popune taj prazan prostor, saljuci svoje ili nezavisne produkcije da pokrivaju dogadaje i dostavljaju
materijal medijima, pre svih, televizijama. Velika veéina medija ¢ak ne interveniSe ni na ve¢
selektovanim interpretacijama pojedinih dogadaja ve¢ ih integralno preuzima. Takav trend je
posebno dosao do izrazaja od kampanje za izbore 2007. godine. Koliko je situacija poprimila
karikaturalne oblike svedo¢i da se jedan od izbornih ucesnika (pokret Dosta je bilo) javno zalio na
RTS zbog toga §to su intervenisali na njihovom prilogu s dogadaja, verujuci da je to cenzura i
potpuno nerazumevajuéi ulogu novinara. Druga specifi¢nost jeste (2) manjkavost zakonodavnog
okvira u pogledu finansiranja kampanja jer je ta oblast prve tri godine ispitivanog perioda bila
neuredena, da bi od 2003. do 2012. bila pokrivena regulatornim okvirom s vrlo slabom ili nikakvom
kontrolom. To je dovelo do velike slobode i zloupotrebe iste na relaciji izborni uéesnici-mediji, do
velikog uticaja politike na uredivacku politiku medija, uz posledi¢no slabu kontrolu finansijskih
tokova i nepotpune podatke o vlasni§tvu nad medijima. Ako na sve ovo dodamo i ocenu da je samo
regulatorno telo za elektronske medije svih tih godina bilo slabo, jasno je da je postajao nemali
prostor sive zone za uticaj politike na medije i spremnost medija da odstupe od profesionalnih
standarda. Treca specifi¢nost je (3) multimedijalno koris¢enje medija, ne u smislu da je Srbija
izuzetak u paralelnom pracenju dva ili vise medija - to je svetski trend nastao s pojavom interneta
a posebno masovnim koris¢enjem mobilnog interneta - ve¢ u pogledu uvezivanja politi¢kih
sadrzaja (intervjui, debate, konferencije za novinare) na televizijama sa onim na mrezama, gde se
sadrzaji sa televizije komentarisu i dele s drugim korisnicima. Tu mogucénost politi¢ari sve vise
koriste a u nekoliko poslednjih godina taj trend poprima jo§ vece razmere jer se koriste ,,botovi‘,
ali ne proizvodi vestacke inteligencije, ve¢ ¢lanovi internet timova pojedinih stranaka (najvise onih
iz vlasti) kojima je to posao uz neki redovan koji imaju u okviru drzavnog posla, po pravilu.

Na kraju, ta simbioza izmedu politike i medija uz hroni¢no nepoverenje i u jedne i u druge
(obe institucije su godinama u drugom domu institucija kojima gradani veruju), s gotovo po pravilu
snaznom negativnom kampanjom dovodi do manjka poverenja u kompletan izborni proces pa je
Srbija posle 2000. godine nekoliko puta morala iznova da gradi to poverenje - najpre, posle 2000.
godine, potom posle ustavnog referenduma 2006. godine koji je protekao u brojnim
nepravilnostima, a sli¢an posao o€ekuju druStvo i nakon vlasti SNS koja je poverenje svela na
sopstvene glasace.

5.3. Televizija i televizijsko trziSte

Recenicu bivse premijerke Velike Britanije Margaret Tacer (Margaret Thatcher) da
,hijedan premijer ne moze sebi da dozvoli da se prepire s medijima, posto je tu bitku vrlo tesko
dobiti*, za prilike u Srbiji moZemo preformulisati da ,,nijedan politicar ne moze sebi da dozvoli da
se prepire s televizijama, posto je tu bitku vrlo tesko dobiti a jos teze trijumfovati bez televizije na
kraju izbornog procesa®“. Ovo je samo ilustracija koja treba da na slikovit na¢in pokaze ulogu i
znacaj televizije u srpskim kampanjama $to ¢e, na razliCite nacine, biti tema u narednim
poglavljima.

73



Autor ¢e kratko podsetiti kako se gradila mo¢ ovog medija. Prvi redovni televizijski prenos
emitovan je u novembru 1936. godine iz studija BBC-ja u Palati Aleksandra dok je u Americi
redovan televizijski program startovao tri godine kasnije, ali za razliku od Velike Britanije tamo
nije prekidano emitovanje tokom drugog svetskog rata.?* BBC je dobio ,.konkurenciju® 1955.
godine kada je Nezavisna televizija ITV (Independent Television) pocela sa emitovanjem
sopstvenog programa ¢ime je u postojbini televizije krenuo tzv. dualni sistem koji obuhvata javni
servis i komercijalne televizije. U Srbiji je TV Beograd krenula s radom 1958. godine kroz
emitovanje tro¢asovnog programa, dok je u avgustu godinu dana kasnije pocelo eksperimentalno
emitovanje programa TV Beograd.?!* Zakon o radio-televiziji Srbije (RTS) je usvojen 1991. godine
a RTS je nastao 1992. godine spajanjem RTV Beograd, RTV Novi Sad i RTV Pristina koji su do
tada funkcionisali kao deo jedinstvenog radio-televizijskog sistema, Jugoslovenske radio-televizije
(JRT). Ubrzo su licence dobijale i komercijalne televizije, medu kojima se u devedesetim
godinama, posebno mogu izdvojiti TV Pink (krenula kao zabavna televizija), TV BK (s jakom
ekonomskom i potom politickom pozadinom kroz ulogu njenog osnivaca biznismena B. Karica) -
obe krenule s radom u jeku ekonomskih sankcija Srbiji 1994. godine - i TV Politika (bliska tada
vladaju¢em rezimu). Medu lokalnim medijima, najpoznatija televizija iz tog vremena je gradski
(beogradski) Studio B. Citav ovaj period je obelezen urusavanjem televizijskog trZista,
neprofesionalnoscu i velikim politickim pritiscima. Tokom devedesetih je gotovo bilo nemoguce
prebrojati koliko se pojavilo novih televizija, jer je proces dodela licenci bio netransprarentan uz
upitnost da li su sve TV kuce uopste i imale licencu. Posle 2000. godine, televizijsko trziSte se
stabilizuje, ali je izostanak kvalitetnije regulacije smanjio moguénost za izgradnju jednog
uredenog, nezavisnog i profesionalnog trzista. Izmedu 2002. i 2005. godine se pojavilo 10
televizijskih i 38 radio-televizijskih emitera.?’® Pre nego je RRA dodelila frekvencije na devet
godina (2006. godine), pocetkom 2005. godine je televizijsko trziSte karakterisalo:

(1) 81,7% domacinstava je imalo TV uredaj,

(2) Sest TV kanala je imalo nacionalnu pokrivenost — tri RTS kanala i TV Pink, TV BK i TV
B922%6 i na njih je odlazilo 75% TV auditorijuma i

(3) Skoro dve trecine oglasivackog ,,kolaca* je odlazilo na televizije od ¢ega je najveci deo
otpadao na TV Pink (40%); 20% je RTS, 12%-15% je TV BK i 6%-7% je TV B92 a isti je
redosled bio i u gledanosti - TV Pink 22,5%, RTS121,7%, TV BK 11,4% i TV B92 6,9%.2%

Tek 2006. godine, RRA (prvi i jedini put za sada) dodeljuje nacionalne TV frekvencije
televizijama i to TV B92, TV Pink, TV Avala i TV FOX, kao i televizijama KosSava i Happy koje

213 Dejvid Mek Kvin, Televizija, op.cit., str. 13-27

214 RTS, 57 godina Televizije Beograd, dostupno na: www.rts.rs (pose¢eno dana 10. januara 2018)

215 Snjezana Milivojevi¢, Television Across Europe: Regulation, Policy and Independence, Serbia, op.cit., p. 1328

216 TV Pink je krenula kao zabavna televizija i sa snaznom vezom s vlaséu buduci da je njen osnivaé i direktor Zeljko
Mitrovié bio istaknuti ¢lan Jugoslovenske levice (JUL) da bi posle 2000. godine krenuli i sa informativnim programom.
Posle 2012. godine, obim informativnog programa raste uporedo s porastom bliskosti uredivacke politike ove televizije
i vladaju¢e SNS. TV BK je od pocetka imao raznorodnu i kvalitetnu programsku ponudu, ali je od pocetka sluzio i kao
ekonomska a potom i politi¢ka platforma njenog osniva¢a Bogoljuba Karica, biznismena takode bliskog s vladaju¢im
rezimom. Sam Kari¢ se kandidovao na predsednickim izborima 2004. godine i napravio dobar rezultat, ali je time
zapocCeo pocetak kraja sopstvene televizije. TV BK nije dobila frekvenciju 2006. godine. Na kraju, B92 je nastala i
funkcionisala kao simbol otpora Milosevi¢evom rezimu, zadrzavajuéi snaznu informativu i kriticki odnos i posle 2000.
godine. TV Pink i TV B92 su dobili frekvencije 2006. godine - prva funkcionise i danas, dok je B92, kasnije kupljen
od grcke Antena grupe, promenio ime u TV 02 2017. ne zadrZavaju¢i niSta od programske politike koja ga je godinama
karakterisala (to se nije promenilo ni kada je vrac¢eno staro ime nedugo potom).

217 |bid, pp. 1329-1330
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su trebale zajednicki da koriste jednu mrezu. Srbija je iste godina dobila i javni servis koji je, iz
statusa drzavnog medija, nastavio da se finansira kroz pretplatu koja je ukinuta 2014. godine (zbog
niske naplate) i zamenjena obaveznom taksom. Komercijalne televizije se, uglavnom, finansiraju
od oglasavanja koje je dozvoljeno i na javnom servisu uz duplo manji broj minuta po satu (Sest
minuta - 10% tokom dana naspram 12 minuta - 20% tokom dana po Zakonu o oglasavanju iz 2005.
godine §to nije promenjeno ni izmenjenom regulativom 2016. godine).

U ovoj disertaciji, autor ée najpre kroz javnomnenjska istrazivanja?'8, predstaviti opstu
sliku konzumacije medija od 2000. godine kako bi kontekstuirao ulogu i znacaj televizije da bi na
drugom koraku detaljno analizirao TV trziste u Srbiji, posebno u poslednjih desetak ispitivanih
godina koje su obelezene brojnim promenama.

Kao $to smo ve¢ istakli, od sredine 2000-ih godina nastupaju krupne promene na
televizijskom trzistu: RRA je ve¢ krenuo s radom kao nadzorni organ, dodeljene su prve
frekvencije 1, najvaznije, od tada po¢inju dinami¢ne tehnoloske promene koje ubrzano menjaju TV
pejzaz, kako na strani onih koji proizvode sadrzaj tako i kod publike kojoj su iz godine u godinu
dostupniji razli¢iti kanali i na razli¢itim platformama. Prema Nilsenovim podacima od 2008.
godine, uocCavamo konstantan rast neterestrijalnih tipova prijema kanala (,,multichannel®
domacinstva), od 44,4% u 2008. do 75% u drugoj polovini 2015. godine odnosno 74,2% u 2016.
godini. Na drugoj strani, terestrijalni tipovi prijema su u stalnom padu, od 55,6% u 2008. godini,
preko 2010. kada su pali ispod 50% pa do stabilizacije oko jedne Cetvrtine u 2015. 1 2016. godini.
Ako pogledamo prelomnu godinu, onda je to 2010. godina kada su se ova dva tipa ujednacila i
nakon koje je krenuo nezadrziv rast ,,multichannel“ domacinstava.

Grafikon 5.3.1. Tipovi prijema kanala, u % (2008-2016)* podaci za 2015. su za treéi i Getvrti
kvartal?'®
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Ako samo analiziramo penetraciju kablovske televizije, uo¢avamo isti trend: 2003. godine
je ona iznosila 16,7%, 2010. je presla dve petine a u drugoj polovini 2015. i tokom ¢itave 2016.

218 Target Group Index (TGI), na primer, istraZuje na¢in Zivota i navike konzumenata medu populacijom od 5000
ispitanika na godi§njem nivou, dva puta terenski na ciljnoj grupi starosti 15-69 godina.
219 Nielsen Audience Measurement, Podaci o medijskom trzistu, 2008-2017. Dostupno kod autora.
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godine je presla polovinu populacije - 51,6% odnosno 50,5%.%2° O&ekivano je da ovakvi trendovi
dovode do smanjivanja gledanosti nacionalnih televizija pa je 2010. njihova gledanost iznosila
77,66% da bi u 2016. godini pala na 60,41% uz istovremeni snazan porast gledanosti kablovskih
(ostalih) televizija, sa 22,34% u 2010. na 39,59% u 2016. godini.??!

Srbija je i godinama u evropskom vrhu u kategoriji prose¢nog dnevnog zadrzavanja uz
televiziju (ATV). Prema podacima Nilsena, na uzorku 18+ ($to je starosna granica za glasanje u
Srbiji) od 2002. nema nijedne godine kada je dnevno zadrzavanje bilo manje od Cetiri sata i 20
minuta. Najmanje je bilo bas 2002. kada je iznosilo 04:26 a najviSe upravo 2016. godine (05:38)
uprkos digitalnom izazovu. Ispod pet sati, dnevno zadrzavanje je bilo u periodu 2002-2006, da bi
od 2007 do 2016. godine konstantno bilo vece od pet sati. Ako uzmemo u obzir podatke za ¢itavu
populaciju (uzorak 4+), dnevno zadrzavanje uz televiziju je neSto manje, ali je i na tom uzorku
vece od pet sati od 2009. godine.???

Grafikon 5.3.2. Prose¢no dnevno zadrzavanje uz televiziju, U satima i minutima, 18+
populacija (2002-2016)%?
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Ako pogledamo gledanosti po terestrijalnim televizijama od 2005. naovamo, zaklju¢ujemo
da je javni servis u proseku ubedljivo najgledanija televizija. Naime, samo tri godine (2005, 2010
i 2013) javni servis nije bio najgledanija televizija (primat je i to s malom razlikom imala TV Pink).
TV Pink je najgledanija komercijalna televizija i nijedna druga u ovom periodu, nijednog momenta,
nije imala vecu gledanost. TV Prva se od 2010. godine nalazi na tre¢em mestu, ali je Happy

220 |bid, 2008-2017
221 |bid, 2008-2017
222 Nielsen Audience Measurement, 2002-2016. Dostupno kod autora.
223 |bid, 2002-2016
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televizija posle uvodenja niza rijeliti programa i informativnih sadrzaja, sve gledanija televizija pa
se od 2015. razlika u gledanosti izmedu nje i TV Prva smanjuje da bi nekoliko meseci 2017. godine
Happy TV i bila gledanija od TV Prva. Nekadasnja TV B92 je bila na tre¢em mestu po gledanosti
u periodu 2005-2009.224

Tabela 5.3.1. Gledanost terestrijalnih televizija, uzorak 4+, u % (2005-2016)?°

Kanal 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
RTS 1|22.40 | 27.40 | 26.50 | 26.20 | 26.00 | 25.10 | 23.60 | 23.70 | 20.00 | 21.68 | 18.49 | 19.28

PINK | 22.50 | 23.30 | 23.50 | 21.70 | 23.80 | 25.60 | 20.40 | 19.70 | 21.50 | 18.97 | 15.82 | 14.81
Happy| 1.00 | 1.10 | 2.20 | 2.30 | 250 | 2.30 | 2.40 | 2.80 | 410 | 471 | 9.79 | 7.85
PRVA 1.00 | 420 | 6.40 | 7.90 | 10.60|15.10|16.20|16.10|13.24|10.70 | 9.64
02 |6.80]910 930|870 |8.00| 630 760|810 770 | 7.35 | 6.84 | 5.77
RTS2| 6.30 | 6.70 | 6.80 | 7.60 | 5.80 | 460 | 4.20 | 3.60 | 3.00 | 3.10 | 2.31 | 3.06

Ako kratko analiziramo skoras$nje stanje, primetno je da se televizije (posebno terestrijalne)
orijentiSu na stariju populaciju - stariju od proseka (po popisu) od 42,2 godine i da je gledaocima
na raspolaganju sve viSe TV kanala i razlicitih sadrzaja. Televizija jo§ uvek izdrzava digitalni
izazov, ali je i sam koncept pripreme i distribucije TV sadrzaja vezan za digitalne platforme.
Izmedu ostalog, gledaocima je na raspolaganju i odloZeno gledanje (,,premotavanje* sadrzaja
najpre 72 sata a potom i sedam dana), a odloZzeno gledanje je uslo i u medijska merenja. Potom,
gledaocima su dostupne razne VoD (Video on Demand) platforme, medu kojima je HBO Go
svakako najpopularnija, ali se uocava rast, iako slab, raznih striming platformi, posebno Netfliksa.
U 2016. godini, RTS je gledalo 19,3% gledalaca a potom slede TV Pink sa 14,8%, Prva sa 9,6,
Happy sa 7,9, B92/02 sa 5,8 i RTS2 sa 3,1%.%2° Zakljuéno s decembrom 2017. godine, RTS je 46
meseci najgledanija televizija u Srbiji da bi u toj godini prosecan broj TV aparata u domacinstvima
koji se koriste bio 1.55 a prosecan broj svih TV aparata u domadinstvima - 1,65.22’

224 |bid, 2002-2016. Dostupno kod autora.
225 | bid, 2002-2016. Dostupno kod autora.
226 |bid, 2002-2016. Dostupno kod autora.
227 Nielsen Audience Measurement, op.cit., 2008-2017. Dostupno kod autora.
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Grafikon 5.3.3. Gledanost terestrijalnih televizija u 2016. godini, uzorak 4+, u %22
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Visoku konzumaciju televizije prate 1 velika ulaganja, pa se Srbija obi¢no kolokvijalno
definise i kao ,,tevecentri¢no trziste” $to znaci da je ovaj medij dominantan na medijskom trzistu i
da takvi trendovi opstaju. Ovde ¢emo medijsko trziste definisati kao sva ulaganja u medije s ciljem
plasmana reklama odnosno oglasa. Manjkavost srpskog trzista je, s druge strane, $to ne postoji
zvanicni ili oficijelni podatak koliko to trziste vredi ve¢ se radi o procenama koje daje agencija
Nilsen (Nielsen) i on se najéesce citiraju, ali svaka velika medijska agencija i sama daje procene
koje se medusobno razlikuju. Da bi se taj problem dugoroé¢no resio, neophodno bi bilo imati uvid
u prihode od oglasavanja od strane medija (kroz registar medija), ali ta stavka nije odvojena u
finansijskom izvesStavanju. | to nije jedini problem jer, kako se navodi u jednoj studiji, ,,primena
pravila oglasavanja je iskljucena za Citave kategorije oglaSivaca, pa se ona ne odnosi na: javno
obavestavanje koje vrSe drzavni organi, odnosno drugi nosioci javnih vlasti, ..., izborne kampanje
1 druge promotivne aktivnosti politickih organizacija, javno obaveStavanje koje vrSe udruZenja,
sindikati, 1 druga pravna lica, ..., informisanje javnosti o aktivnostima drustveno odgovornog
poslovanja, osim ako se u toj aktivnosti sti¢u elementi sponzorstva u smislu ovog zakona.”?%°

Uporedni pregled vrednosti medijskog trzista od 2008. godine pokazuje Cetiri kljucna
trenda. Prvi, dominaciju televizije ¢iji se udeo od 2008. godine kreée izmedu 53% i 59% i, uprkos
brojnim tehnolo$kim promenama, zadrzava stabilnost i vitalnost. Drugi trend (o¢ekivan) je stalan
rast interneta s gotovo zanemarljivih 1% u 2008. godini na 13% u 2016. Treci trend jeste da je rast
interneta skroman (4% za Cetiri poslednje godine), uprkos brojnim IT promenama i da njegov rast
direktno uti¢e na rapidno uruSavanje trziSta Stampe, kako u tirazima, tako i u ulaganjima - sa 25%
u 2008. na 17% u 2016. godini, od Cega je stalan pad prisutan od 2010. godine. Radio, iako sa
skromnim udelom, zadrzava stabilne udele na medijskom trZiStu dok trziSte OOH oglaSavanja
zadrzava vitalnost i ve¢ sedam godina gotovo da nema oscilacija. Ako uporedimo Srbiju s
regionom u 2016. godini, zaklju¢ujemo da dele istu zajednicku odrednicu koja se ogleda u moc¢i
televizije pa je i u Hrvatskoj, BiH, Sloveniji, Crnoj Gori, Makedoniji i Albaniji ovaj medij na vise

228 Nielsen Audience Measurement, op.cit., 2002-2016.
229 Asocijacija medija, Prava mera medija, op.cit., str. 28
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od 50% ukpunih ulaganja a ogroman udeo posebno karakteriSe BiH, Makedoniju i Albaniju (po
71%).%%0

Grafikon 5.3.4. Vrednost medijskog trzista u Srbiji (2008-2016), u %23
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Ako govorimo o novcu, medu poznavaocima prilika se 2008. godina i dalje vidi kao godina
koja se nece Cesto ponavljati jer je to jedina godina u kojoj je vrednost trzista presla 200 miliona
evra (206 miliona). Nakon toga se vrednost medijskog trzista kretala od 155 miliona (2013) do 175
miliona 2010. godine.?*? Da bismo stekli potpuniju sliku, kao ilustraciju navodimo uporedno stanje
u drugim drzavama u 2016. godini a tada je vrednost trzista u Srbiji procenjena na 174 miliona
evra. Od bivsih jugoslovenskih drzava trziste je vece u Hrvatskoj (206 miliona) dok je u ostalim
manje - Slovenija (162 miliona, ali je re¢ o visestruko manjoj populaciji), Severna Makedonija (55
miliona), Bosna i Hercegovina (33 miliona) i Crna Gora (10 miliona).?® Koliko je srpsko trziste u
zaostatku za drZzavama nekadasnjeg Isto¢nog bloka svedoce i1 podaci da je trziste Poljske vredno
vise od 2.3 milijarde evra; Ceske vise od 1.3 milijarde; Madarske 614 miliona; Rumunije 473
miliona i Bugarske 228 miliona.?%*

230 |bid, op.cit., str. 80-91

231 Nielsen Audience Measurement, op.cit., 2002-2016. Dostupno kod autora.
232 | bid, op.cit., 2002-2016. Dostupno kod autora.

233 Asocijacija medija, Prava mera medija, op.cit., str. 94-108

234 |bid, str. 94-108
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Grafikon 5.3.5. Vrednost medijskog trzista u Srbiji (2008-2016), u milionima evra®®
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5.4. Prezentacija izbornih kampanja na televiziji

Ovo poglavlje ima za cilj da ukaze na osnovne elemente strategija u prezentaciji izbornih
kampanja na televiziji i, mozda i vaznije, da ukaZe na najvaznije okvire koji su formirani u
informativnim programima televizija (dominantno u izbornim blokovima u kojima su i novinarske
intervencije bile minimalne) kako bismo ih uporedili sa okvirima u politickom oglasavanju. Najpre
¢emo ukazati na opste trendove u prezentaciji kampanja da bi potom detaljnije analizirali
pojedina¢ne kampanje (ukupno sedam ciklusa) i okvira koji su formirani u informativnim
sadrzajima. Kada je re¢ o metodologiji, analizira¢emo brojna sekundarna istrazivanja uradena od
strane razli¢itih istrazivaca i organizacija/institucija i na osnovu njih definisati osnovne trendove,
teme i medijske okvire (termin medijski okvir autor koristi da oznaci okvire u informativnom delu
programa).?®® Problem sa istrazivanjima ponasanja medija u Srbiji su $to ona u Srbiji radena po
razli¢itim metodologijama, na razli¢itim ciljnim grupama pa su i moguc¢e komparacije veoma
ogranicene.

Opsta karakteristika televizijskih kampanja je Sto su se naslanjale jedna na druge jer u
periodu 2000-2016 imamo sedam parlamentarnih ciklusa (umesto cetiri da su bili redovni ciklusi)
S§to uz pet predsednickih ciklusa i jedan ustavni referendum neretko ¢ini delove koji se tek s
potpunim (komunikacionim) mozaikom mogu da razumeju. Kampanje za parlamentarne izbore su
bile nastavak nekih prethodnih kampanja (kao $to je bio slu¢aj sa izborima 2007 koji su se

235 Nielsen Audience Measurement, op.cit., 2002-2016. Dostupno kod autora.

2% Medu istraziva¢ima, osim samog autora, ¢emo izdvojiti radove Snjezane Milivojevi¢, Jovanke Mati¢, Zorana
Slavujevica i SiniSe Atlagica, dok su organizacije koje su kontinuirano pratile medije i na ¢ije ¢emo se nalaziti osvrnuti
Centar za slobodne izbore i demokratiju - CeSID (2000-2012) i Biro za drustvena istrazivanja - BIRODI (2014-2016).
Analizirani podaci poti¢u iz izbornih blokova koji su, najve¢im delom, liSeni snaznije novinarske intervencije.
Istovremeno, kljucne teme i okvire ¢emo prezentovati sa viSe detalja samo za relevantne politicke subjekte i one koji
¢ine uzorak za ovu disertaciju.
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,naslonili* na ustavni referendum ili 2008. godine kada su bile eho netom zavrSenih predsednickih
izbora u januaru ili februaru) ili su se preklapali s predsedni¢kim izborima kao §to je to bio slucaj
2012. godine. Tako da kod analize trendova u televizijskim prezentacijama kampanja (u daljem
tekstu: TV prezentacija kampanja), koje ¢emo prezentovati u nastavku, treba imati u vidu da su oni
neodvojivi od drugih kampanja koje su im prethodile ili s kojima su preklapale i autor ¢e ta
preklapanja uvek isticati jer su nekad od sustinskog znacaja. Ukupno uzev, od 2000. godine do
danas prepoznaje se pet faza kroz koje je prosla TV prezentacija izbora:

(1) normalizacija u prezentaciji izborne kampanje (2000)%,

(2) konsolidacija u prezentaciji izborne kampanje (2003),

(3) komercijalizacija u prezentaciji izborne kampanje (2007-2008 i delimi¢no 2012),

(4) prezentacija izborne kampanje u socio-ekonomskom klju¢u (2014 i delimi¢no 2012) i

(5) propaganda umesto informisanja u prezentaciji izborne kampanje (2016).2%®

Normalizacija u prezentaciji izborne kampanje (izbori 23. decembra 2000. godine)

Izbore od 23. decembra 2000. godine je gotovo nemoguce razumeti izvan konteksta onoga
Sto se desilo 24. septembra odnosno 5. oktobra. Razumevanje dubine politickih promena koje su
se tada desile je presudno i za objasnjavanje drasti¢no izmenjene TV prezentacije izbora, pa je u
nekim momentima izgledalo gotovo neverovantno kako isti mediji za manje od dva meseca imaju
gotovo dijametralno razli¢itu uredivacku politiku. Klju¢na odrednica TV prezentacije ovih izbora
je vracanje izborne komunikacije u normalan proces, u kome ne postoji brutalno etiketiranje i
kvalifikovanje politickih protivnika kao neprijatelja. Druga odrednica su brojne promene u
urednistvu koje su generisane izmedu saveznih i parlamentarnih izbora i koje su uticale da ti izbori
budu predstavljeni kao relativno normalan politi¢ki proces. Medutim, imajuéi u vidu razmere
razruSenih medija, nedostatak regulative i nakupljenu decenijsku frustraciju (uz masovno
priklanjanje pobedniku tj. DOS-u), televizijska prezentacija nije imala sve odlike jednog dobro
uredenog i1 izbalansiranog procesa, posebno ne u skladu sa svim vaznim demokratskim principima.
Decembarske izbore karakteriSe izostanak ,,nekontrolisanog i uvredljivog govora“, manji publicitet
za sve izborne aktere, korektnost i ,,ekvidistanca prema njima“, neravnopravan tretman u korist
DOS-a i izmestanje izbora iz Dnevnika 2 na specijalizovanu emisiju ,,Izborna hronika“.?%®® Ove
izbore karakteriSe 1 ve¢i broj televizija sa izbornom produkcijom pa se ,,publici nudilo vise
informacija, ali je njihov izbor bio izmedu vise istog.“?*° Najveée promene su se desile na RTS-u
koja je korenito promenila uredivanje Dnevnika 2 (koji je do tada bio simbol neprofesionalnog

237 Jovanka Matié¢ pise da proces normalizacije izborne komunikacije kre¢e od decembarskih izbora 2000. godine.
Videti u: Jovanka Mati¢, Televizija protiv biraca, op.cit., str. 223

2% Delove ove podele, autor je izneo u ranijem radu, videti: Bojan Klagar, ,Izborna komunikacija u Srbiji:
karakteristike kampanje za parlamentarne izbore“ u Politicki zivot 12, Centar za demokratiju Fakulteta politickih
nauka, Beograd, 2014

239 CeSID, ,,Predizborna kampanja pred izbore u decembru 2000.“, u Oko izbora 5, Centar za slobodne izbore i
demokratiju (CeSID), Beograd, 2001, str. 45

240 Jovanka Mati¢, Televizija protiv biraca, op.cit., str. 223
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izveStavanja), ali je iz njega izbacila suStinske izborne teme, koncipirajuci (tada) osvezavajucu i
zanrovski raznovrsnu emisiju ,,Jzborna hronika®).?** TV Politika i Studio B su veéinu izborne
produkcije, na drugoj strani, smestili u svoje centralne informativne emisije u kojima je DOS bio
favorizovan.?*? Tematski okvir je diktirao DOS koji je u fokus stavio krizu na jugu Srbije, kriminal
i korupciju i makroekonomsku politiku.?** Vodeée opozicione stranke su U svojoj agendi imali neke
druge teme: SPS je zadrzala isti odnos kao pre 5. oktobra koji je znacio kritiku DOS-a i optuzbe da
nedovoljno brane svoj narod, dok je SRS pokusavao da sa sebe ukloni odgovornost za devedesete
godine uz diskvalifaktorske nastupe i potenciranje moguéih sukoba i podela u drzavi.?**

Analizirajuéi sekundarna istrazivanja, autor je uocio sledeée okvire koji su formirani u
redovnom izvestavanju odnosno u izbornim blokovima:

MEDIJSKI OKVIRI 2000
DOS: okvir o otklonu od mra¢nih devedesetih i skorim promenama
SPS: okvir o antisrpskoj prozapadnoj opoziciji

SRS: okvir patriotizma

Konsolidacija u prezentaciji izborne kampanje (izbori 28. decembra 2003. godine)

Ovu fazu smo oznadili kao fazu konsolidacije u prezentaciji izborne kampanje jer je usledila
nakon skoro tri godine monotone izborne kampanje, u seriji neuspelih predsednickih izbora 2002.
i 2003. godine, koji su izbore kao temu odveli na marginu, smanjujuéi izbornu produkciju naustrb
afera i skandala. Iako je od prethodnih parlamentarnih izbora proslo tek dve godine, doslo je do
radikalne prekompozicije na politickoj sceni - pre svega, kroz urusavanje DOS-a i stabilizacije, pa
i blagog rasta, snaga starog rezima odnosno SRS-a i SPS-a jer su u zbiru imali skoro 300 hiljada
glasova vise nego 2000. godine. U ovom kontekstu treba razumeti i nalaze iz TV prezentacije
kampanje, pokrenutih tema i nametnutih medijskih okvira. Monitoring tih izbora pokazuje da su
izbori €inili oko Cetvrtinu sadrzaja u centralnim informativnim emisijama pet klju¢nih televizija -
RTS, BK, B92, Pink i Studio B.2*® Prezentaciju nije karakterisala ,,ravnopravnost ve¢ ,,moguénost
za sve aktere da imaju podjednake $anse da se predstave birackom telu, dok su dva najvaznija
obelezja samog pokrivanja izbora bila - usitnjenost priloga (posledica velikog broja izbornih lista)
i televizi¢nost, odnosno izvestavanje sa vizuelnim pokrivanjem.“?*® Ako se pogleda udeo politi¢kih

241 |bid, str. 226

242 | bid, str. 224

243 |bid, str. 228

244 Ibid, str. 230

245 CeSID, ,,Izvestaj monitoringa elektronskih medija®, u Oko izbora 13, Centar za slobodne izbore i demokratiju,
Beograd, 2004, str. 89

248 |bid, str. 90-92
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subjekata s najboljim rezultatima u prilozima, pri dnu se nalaze, osim liste ,,Za toleranciju®
(kombinacija manjinskih i gradanskih stranaka okupljenih s ciljem da se preskoci tada jedinstveni
cenzus od 5%), SPS (11%) i SRS (12%), iako je poslednja osvojila najveéi broj glasova.?*’ Na vrhu
se nalazi DS sa 21% udela, ali to 1 nije bila tako dobra vest za njih kako se ¢ini na prvi pogled jer
se kampanja bila pretvorila u izja$njavanje za i protiv vlasti koju je tada personifikovala DS?*8, pa
su nizi procenti udela za DSS i G17 plus (po 16%) predstavljali bolji balans za njih jer su se one
profilisale kao protivnici vlasti, iako su u njoj aktivno participirali. Kao opste odlike ove kampanje
pojedini autori vide ,,zestoku kritiku politike oborene vlade* i ,,opredeljenje svih ucesnika izbora
za socijalna pitanja kao tematsku okosnicu svojih kampanja“.?*® Druga istrazivanja, ne sporeéi
snaznu socijalnu dimenziju ovih izbora, pokazuju da je ,,istoricnost ovih izbora donela na politicki
meni razli¢ite ponude reSavanja starih istorijskih pitanja i najavu novih istorijskih
diskontinuiteta.“?®® Specifi¢no gledano, u informativnim emisijama pet navedenih televizija,
tematski okvir je izgledao ovako: ekonomija i poljoprivreda (22%), socijalna pitanja i izborna
problematika (po 16%), kritika dosadasnje vlasti (13%), uspostavljanje institucija (11%),
nacionalni interes i manjinska pitanja (po 6%) i medunarodno okruZenje i drzavna zajednica (po
5%).2°1 U fokusu SRS su bila pitanja izborne problematike, nacionalnog i socijalnog interesa; DSS
se bavio uspostavljanjem institucija (vise od treina udela) i kritikom vlasti (pre svega, DS); G17
plus je skoro pa polovinu poruka usmerio na ekonomiju; za DS su bile najvaznije teme socijalna
politika i odbrana dobrih stvari iz vlasti u kojoj su u¢estvovali i, na kraju, SPS je u prvi plan stavio
ekonomiju i socijalnu politiku.??

Analiziraju¢i sekundarna istrazivanja, autor je uocio slede¢e okvire koji su formirani u
redovnom izvestavanju odnosno u izbornim blokovima:

MEDIJSKI OKVIRI 2003

SRS: okvir borbe za nacionalne interese i za prava gubitnika tranzicije
DSS: okvir legalizma i kritika oborene vlade

G17: okvir antipartizma

DS: okvir socijalne ideje i evropske buducnosti

SPS: okvir trazenja novog identiteta na starim obrascima

247 1bid, str. 93

248 1bid, str. 93

249 Zoran D. Slavujevi¢, Pohodi na birace u ime drzave i naroda — izborne kampanje u Srbiji od 1990. do 2016. godine,
tom 1, op.cit., str. 269

20 CeSID, ,,Izvestaj monitoringa elektronskih medija®, u Oko izbora 13, op.cit., str. 96

21 bid, str. 96

22 |bid, str. 98-102
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Komercijalizacija u prezentaciji izborne kampanje (izbori 2007. i 2008. godine uz nastavak

sli¢nih trendova na izborima 2012. godine)

S kampanjom za parlamentarne izbore 21. januara 2007. godine, usli smo u fazu u kojoj
placeno politicko oglasavanje postaje vazan deo izbornog procesa, a u ovom ciklusu kao i 2008.
godine u toj meri da je promotivni deo kampanje faktcki i dominirao nad informativnim. Snazan
komercijalni uticaj je vidljiv i u kampanji 2012. godine, ali tada su i neki drugi vazni elementi izbili
u prvi plan o ¢emu Ce vise biti re¢i kasnije. lako su se ovi izbori organizovali s razmakom manjim
od godinu i po dana, dele¢i pritom brojne sli¢ne karakteristike, dva dogadaja koja su im prethodila
su diktirali 1 neSto drugacije teme i medijske okvire. To su, ustavni referendum u oktobru 2006.
godine, na koji se nadovezala kampanja za januarske izbore u 2007. (ovo je posebno bilo vazno za
koaliciju oko DSS-a) odnosno proglasenje kosovske nezavisnosti u februaru 2008. koje je
prethodilo majskim izborima te godine.

Kada je re¢ o kampanji 2007. godine, njenu TV prezentaciju definisu dve kljuc¢ne
karakteristike. Prva, ,,elektronski mediji su tokom predizborne kampanje doslovno odigrali ulogu
posrednika izmedu stranaka i biraca, relativno nepristrasno, ali i nekriticki emitujuéi materijal
kojim su ih stranke snabdevale“ i druga, ,,da su elektronski mediji najvise sluzili kao oglasna
platforma za Sirenje stranacke propagande kroz predizborne blokove, pla¢ene oglase i zakupljene
termine.“?>3 U monitoringu tri kljuéne televizije (RTS1, B92 i Pink) se pokazalo da je najveéi
prostor politi¢kim subjektima pruzen na RTS-u (sterilno, s preciznim rasporedivanjem vremena),
a potom na B92 (relativno ujednaéeno) i Pink (sa znaéajnim udelom SRS-a).?>* Sa ovim izborima
i aktivnosti drzavnih funkcionera postaju predmet ozbiljnijeg interesovanja struc¢ne javnosti.
Zakljucak monitoringa je da su ,,drzavni funkcioneri tokom predizborne kampanje, kao 1 uvek, bili
naroCito preduzimljivi, a mediji su bili posebno agilni u prenoSenju tzv. protokolarnih vesti,
navodeci pritom neke od primera: prikljucenje Srbije Partnerstvu za mir, 3G mreza MTS-a i
sli¢no. 2 U kontekstu gde se kampanja za ustavni referendum stopila s kampanjom za
parlamentarne izbore, onda je i tematski okvir neophodno razumeti u tom kontekstu jer su
kampanje vodeéih aktera crpile svoju snagu iz tog dogadaja. Radikali su, kao najsnaznija stranka,
u fokus stavili tri teme - nastavak referendumske kampanje i promovisanje pojedinih ustavnih
odredbi, podrska njihovom lideru V. Seselju (koji se nalazio u Hagu) i naglasena socijalna politika
spojena s promocijom imidZa pobednicke stranke.?®® Demokrate su kritikovale vlast i izrazito
promovisale pitanje boljeg Zivotnog standarda i evropsku agendu, dok je G17 plus zagovarao reski
pragmatizam, otklon od velikih tema (nacionalnih i drzavnih) i usmerenost na ekonomiju koju su
nijanse delile od socijalne demagogije. 2" Narodnjacka koalicija (DSS-NS) je nastavila
referendumsku kampanju i u centar paznje su stavili drzavu, ali i promociju vlasti 1 V. KoStunice
koji je personalizuje dok je koalicija LDP-GSS-LSV-SDU zagovarala izrazitu proevropsku i
reformsku politiku.?>® SPS se bavio gubitnicima tranzicije i socijalnom politikom na granici sa
socijalnim populizmom bez namere da preuzmu odgovornost za svoju politiku iz proslosti. Ako

253 Mirjana MiloSevié i ostali, ,,Ponasanje i uloga medija u predizbornoj kampanji“, u Parlamentarni izbori 2007,
Okolnosti i rezultat, Centar za slobodne izbore i demokratiju (CeSID), Beograd, 2007, str. 63

254 | bid, str. 64

255 |bid, str. 66

2% Zoran D. Slavujevi¢ i SiniSa Atlagi¢, Vreme neispunjenih obecéanja, teme u izbornim kampanjama u Srbiji 1990-
2014, IP Dobar naslov, Beograd, 2015, str- 85-86

257 |bid, str. 87-88

258 |bid, str. 88-89
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pogledamo konkretne nalaze iz monitoringa tri vodece televizije, vidimo da su u predizbornim
blokovima klju¢ne teme bile - ekonomija (27%), socijalna politika (21%), spoljna politika i EU
(14%) 1 politika zaposljavanja/penziona politika (12%), dok je van predizbornih blokova centralna
tema bila Kosovo (€ak 35%), a potom slede spoljna politika i EU (15%) odnosno ekonomija
(14%).2%° Jo§ je mozda vazniji nalaz da ,,veéina stranaka prilikom davanja izbornih obeéanja nije
predlagala nikakve konkretne mere, odnosno relevantnost iznetih ¢injenica je bila veoma niska.*?%°

Analizirajuéi sekundarna istrazivanja, autor je uocio slede¢e okvire koji su formirani u
redovnom izvestavanju odnosno u izbornim blokovima:

MEDIJSKI OKVIRI 2007

SRS: okvir odbrane lidera

DSS-NS: drzavotvorni okvir

G17: tehnokratski okvir

DS: okvir boljeg zivota i evropske buducnosti
SPS: okvir borbe za gubitnike socijalne tranzicije

LDP-GSS-LSV-SDU: okvir radikalnih reformi i otklona od proslosti

Dok je kohabitacija izmedu 2004. i 2007. godine kako-tako funkcionisala, posle
,Jovanjdanskih izbora* 2007. godine pukotina izmedu DSS-a i DS-a je toliko narasla da je bilo sve
manje politickog materijala koji bi je zakrpio. Posle cetvoromesecne agonije u formiranju nove
vlade, drugi KoStuni¢in mandat je izdrzao do februara 2008. godine, kada je on (KoStunica) odlucio
da ,,vrati mandat narodu‘ $to je Srbiju dovelo do novih parlamentarnih izbora posle nepune godine
i 4 meseca od prethodnih. U uzbudljivoj predsednickoj trci koja im je prethodila, krajem januara i
pocetkom februara 2008. godine, B. Tadi¢ je (opet) pobedio T. Nikoli¢a. Sve su ovo vazni elementi
za razumevanje i medijske prezentacije parlamentarnih izbora. Drugim re¢ima, uoci ovih izbora je
splasnjavao nacionalizam, ,,preostali ostaci tzv. demokratskog bloka su raspadnuti a podela na
stranke starog rezima i stranke demokratskog prevrata je otisla u proglost*.26! Kampanja 2008 je
bila duga jer se nadovezala na burnu predsednicku kampanju, a veliki znac¢aj izbora (SRS je dugo
bio vode¢i u predizbornim anketama) je uslovio neretko agresivan ton, izrazenu polarizaciju 1
negativnu kampanju. Koje su, zapravo, klju¢ne karakteristike u TV prezentaciji ove kampanje?
Dva su osnovna trenda - naglasena komercijalizacija i slanje stranackih materijala - a sa ovom

kampanjom se u vecoj meri pojavljuje i tzv. funkcionerska kampanja, ¢iji ¢e se negativni efekti

29 Mirjana MiloSevi¢ i ostali, ,,Pona3anje i uloga medija u predizbornoj kampanji®, u Parlamentarni izbori 2007,
Okolnosti i rezultat, op.cit., str. 69-70

260 1bid, str. 71

21 Zoran D. Slavujevi¢ i SiniSa Atlagi¢, Vreme neispunjenih obecanja, teme u izbornim kampanjama u Srbiji 1990-
2014, op.cit., str. 91
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osetiti u kampanjama koje slede. Monitoring televizija s nacionalnom frekvencijom u udarnim
termina poslednjih sedam dana kampanje je pokazao izuzetno veliku izbornu produkciju (skoro 13
sati svake veceri), od ¢ega su 59% bili promotivni sadrzaji, Sto je posledica odluke regulatornog
tela da dozvoli i do 120 minuta iznajmljenih termina pa ne ¢udi da je ve¢ina komercijalnih televizija
odlucila da svoje frekvencije nesmetano otvori za placene sadrzaje - 66% programa komercijalnih
televizija su &inili iznajmljeni termini i reklamni spotovi.?®? Na RTS1 je bilo nesto vise od devet i
po sati izbornog programa; sve ostale televizije, takode, sem TV Pink, su emitovale vise od dva
sata vesti dnevno - najvise ih je bilo na B92 (skoro tri i po sata), dok je Pink imao vise specijalnih
emisija a manje vesti.?®® Prose¢an prilog je trajao 47 sekundi (uz veliki raspon od minut i 18
sekundi na B92 do 36 sekundi na TV Avala), ali su prilozi u izbornom bloku trajali kra¢e od onih
van izbornog bloka?, pa je stoga &esta ocena da su izborni blokovi bili usitnjeni, neutralni,
monotoni i bez jasnih novinarskih intervencija. Na televizijama je bila najviSe zastupljena koalicija
okupljena oko DS (Zajedno za evropsku Srbiju - ZES), sa oko tre¢inom vremena (od ¢ega je vecina
kroz vesti i centralne informativne emisije); na drugom mestu su radikali sa oko Cetvrtinom
vremena (i ogromnim udelom u pla¢enim sadrzajima), a potom slede DSS-NS, SPS-JS-PUPS i
koalicija okupljena oko LDP.2%°

Kada govorimo o tematskom okviru, on je bio omeden dvema velikim temama - Evropom
1 Kosovom koje su prenete iz predsednicke kampanje i1 koje su dodatno osnazene proglaSenjem
kosovske nezavisnosti uo¢i parlamentarne kampanje. Dve snaZzne stranke (DS i SRS) i dva
dominantna lidera (B. Tadi¢ i T. Nikoli¢) su komunicirali suprotne pozicije ,,i-i* odnosno ,,ili-ili,
pa je Citava kampanja protekla u polarizirajucoj i antagonizujucoj atmosferi. Ovo su bili poslednji
izbori u kojoj je takva vrsta podele ,,za i protiv* i atmosfere ,,plasenja“ jedne ili druge strane, mogla
da prode. Sociolog Sre¢ko Mihailovi¢ kaze da su ovo bili poslednji izbori u kojima su ,,kosovski
patriotizam 1 odnos prema dobu Slobodana MiloSevi¢a“ znacajno uticali na glasove 1 dodaje da je
ove izbore karakterisala i ,,zestoka borba za vlast®, ,prljava predizborna kampanja“, povratak
,kakve-takve levice* i, poslednje, da su ,,politicke stranke opet zadobile odluc¢ujuc¢u ulogu u
formiranju vladajuéih koalicija.“ ¢ Kampanju koalicije ZES je karakterisala snazna
personalizacija u liku predsednika Srbije B. Tadi¢a, optimistican ton, evropska agenda
(potpisivanje Sporazuma o stabilizaciji i pridruzivanju - SSP), bolji standard, investicije, poput
Fijata (u podeli uloga, ekonomija je vise pripala Mladanu Dinki¢u i G17 plus), vizna liberalizacija
1 izbegavanje dileme ,,ili Kosovo ili Evropa“. Kada je re¢ o temama ,suverenistickog™ i
,patriotskog bloka* - SRS, DSS-NS i koalicija oko SPS, one su, ,,s manjim odstupanjima: Kosovo
i EU (uz optuzbe koje se upucuju liderima proevropskih stranaka...), nove investicije, nova radna
mesta, razvoj i bolji Zivot, poboljsanje polozaja zena.?®’ Dok je DSS pravio sustinski otklon od
evrointegracija, stavljaju¢i Kosovo u prvi plan, paZljiviji stru¢njaci uvidaju da SRS 1 SPS ne
insistiraju toliko na kosovskoj temi, kako zbog poznatosti njihovih stavova, ali i zbog odgovornosti

262 Snjezana Milivojevi¢, Bojan Kladar i Ana Nikolié, ,,Afere, drzavni marketing i iznajmljeni termini*, u Oko izbora
17, Centar za slobodne izbore i demokratiju (CeSID), Beograd, 2008, str. 94-95

283 1hid, str. 94-95

264 1pid, str. 95-96

265 Na sve preostale liste (17 od 22 liste koliko ih je bilo ukupno) potroseno je samo 2% ukupne izborne produkcije.
Videti: Ibid, str. 97

266 Srecko Mihailovié, ,,Stare i nove linije vrednosno-ideoloskog rascepa®, u Oko izbora 17, Centar za slobodne izbore
i demokratiju (CeSID), Beograd, 2008, str. 7

27 Zoran D. Slavujevi¢, Pohodi na birace u ime drzave i naroda — izborne kampanje u Srbiji od 1990. do 2016. godine,
tom 1, op.cit., str. 283
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tokom devedesetih godina.?®® LDP je nastavio sa svojom kampanjom iz 2007. godine, distanca
prema obe strane, ,,radikalno-demokratski re¢nik* i izrazito proevropska agenda. lzborni rezulati
su pokazali da one organizacije, pre svega ZES i SPS, koje su bile u stanju da nametnu odredene
teme na medijskoj agendi, s pazljivom segmentacijom ciljnih grupa, imaju vece Sanse i za dobar
izborni rezultat. Imajuci u vidu sve ove elemente, televizije su za ove ucesnike, formirale medijske
okvire koji su vrlo sli¢ni za neke subjekte (,,patriotski i suverenisticki blok*) ili su, pak, slicni
nekim ranije formiranim okvirima poput onih za DS odnosno LDP (okvir ispod).

MEDIJSKI OKVIRI 2008

Zajedno za evropsku Srbiju (ZES): okvir i Kosovo i Evropa
SRS: okvir ili Kosovo ili Evropa

SPS: okvir levice za unizene, osiromasene i obespravljene
DSS-NS: ,.kosovski okvir evroskepticizma

LDP: okvir drugacije, moderne i proevropske Srbije

Prezentacija kampanje u socio-ekonomskom kljucu (izbori 2012. i 2014. godine)

Za kampanju iz 2012. godine je veoma tesko pronaci jedan zajednicki imenitelj koji je
najbolje odslikava. Razloga je nekoliko. Najpre, nastavljeni su trendovi komercijalizacije jer su
placeni sadrzaji i obim ulaganja bili enornmno visoki i od strane gotovo svih relevantnih politi¢kih
subjekata. Istovremeno, ti sadrzaji su ¢inili i nemali deo u izbornoj strukturi programa. Sveukupno,
ovo su bili izbori sa najvise pluralizma u oglasavanju. Drugo, oStra podela na ,,pro EU“ 1 ,,anti EU
blok* je pocela da gubi na zamahu 1 nije mogla da ima znacaj niti da dovede do polarizacije kao na
izborima cetiri godine ranije. Tre¢e, kampanja je zbog spajanja parlamentarnih, predsednickih,
pokrajinskih 1 lokalnih izbora dobila epitet opSte, tematski 1 komunikacione Siroko postavljene
kampanje. Cetvrto, Ovo su prvi izbori koji su na ozbiljan na¢in uveli Srbiju u post-moderne
kampanje - iako je uloga interneta bila skromna, svi subjekti su uocili da se radi o kanalu
komunikacije koji se ne sme zaobi¢i. Na kraju, kampanja je usledila posle izbijanja ogromne
svetske ekonomske i finansijske krize (koju su neki funkcioneri vlasti brzopleto proglasili Sansom
za Srbiju) Sto je tematski okvir pomerilo ka socijalno-ekonomskom korpusu tema uz izrazenu zZelju
za definisanjem izbornih programa i platformi. Deo zasluga za promenu tematske paradigme je
nastao i kao posledica cepanja SRS-a iz koje je nastala SNS kao stranka koja je morala da pravi
radikalan otklon od izolacionisticke politike koju su godinama zagovarali (iako je SRS jos 2008.
godine komunicirala borbu protiv korupcije §to ¢e postati naprednjacki ,,lajtmotiv 2012. godine).

268 1pid, 284
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Iz ovih razloga smo se mi opredelili da TV prezentaciju izbora 2012. i 2014. dominantno odredimo
promenom tematske paradigme u pravcu socio-ekonomskih tema, ne zaboravljajuéi druge vazne
odrednice (o kojima ¢emo, takode, govoriti).

Kljuéna obelezja u TV prezentaciji kampanje iz 2012. godine su: (1) personalizacija (delom
i zbog spajanja s predsedni¢kim izborima), (2) mlake i konfuzne poruke u dugoj kampanji slabog
intenziteta, (3) neravnopravnost izbornih ucesnika, (4) nekriticko objavljivanje stranackih
materijala, (5) smanjena izborna produkcija u odnosu na 2008. godinu (na svim televizijama s
nacionalnom frekvencijom je bilo nes$to manje od sedam sati i 15 minuta izbornog programa u
poslednjih sedam dana kampanje) i (6) ,,stabilizacija“ informative koja je ¢inila 58% u ukupnoj
strukturi izbornog programa (42% su ¢inili pladeni sadrzaji).?®® U strukturi preovladuju izborne
emisije sa 37%, na drugom mestu su spotovi (28%) a potom idu vesti i centralne informativne
emisije (20%) odnosno iznajmljeni termini (14%).27° U osnovi tematskog okvira ove kampanije je,
dakle, ekonomska kriza, nacini izlaska iz nje i akteri koji bi to mogli da realizuju. Istovremeno se
ocenjuje da ,relevantne partije nisu potencirale koncepcijske razlike, ve¢ razlike u pogledu
postenja i spremnosti da se radi u interesu naroda i kompetentnosti da obezbede priliv stranog
kapitala i pristup stranim trzi§tima.“?’! Ovakvom odabiru tema su doprinela i brojna istrazivanja
koja su ukazivala - a taj trend se manje-vise nastavio i narednih godina - da je gradanima u prvom
planu ekonomija, Zivotni standard i nezaposlenost. Bez obzira §to je kampanja, makar prividno,
stavila u drugi plan krupne nacionalne teme i $to je zapocela kao ,,klasi¢na programska kampanja“,
ocena je da se ona ,,prevela u personalizovanu, lidersku kampanju.*?’2 Ako govorimo o konkretnim
temama, monitoring televizija s nacionalnom frekvencijom pokazuje da su one bile razliite u
dnevnicima i vestima u odnosu na izborne emisije: u prvima su dominirala opsta izborna obecanja
(kao produkt ,,iseckanih* priloga) i kritika drugih ucesnika dok se u izbornim emisijama osetio
autorski pecat pa su i teme viSe odrazavale duh kampanje - nezaposlenost i pitanja Zivotnog
standarda.?’® Procentualno je na ovim televizijama bila najzastupljenija lista oko DS (26%), a
potom slede SNS sa 23%, URS sa 19% odnosno lista oko SPS sa 9% TV produkcije.?’*

Analizirajuéi sekundarna istrazivanja, autor je uocio slede¢e okvire koji su formirani u
redovnom izveStavanju odnosno u izbornim blokovima:

MEDIJSKI OKVIRI 2012

DS (kao stozer $iroke koalicije): okvir izlaska iz krize i boljeg Zivota

269 Bojan Klacar, “Izbori 2012 - personalizacija izbornih kampanja”, u Oko izbora 18, Centar za slobodne izbore i
demokratiju (CeSID) i Nacionalni demokratski institute (NDI), Beograd, 2012, str. 64-66. Napomena: navedeni podaci
za strukturu programa i veli¢inu izborne produkcije se odnose na opSte izbore, ne samo parlamentarne, zbog
metodologije koja je koriS¢ena.

210 1hid, str. 66

211 Zoran D. Slavujevi¢, Pohodi na birace u ime drzave i naroda — izborne kampanje u Srbiji od 1990. do 2016. godine,
tom 1, op.cit., str. 310

272 |bid, str. 310-311

213 Bojan Klacar, “Izbori 2012 - personalizacija izbornih kampanja”, u Oko izbora 18, op.cit., str. 68-69.

274 |bid, str. 69
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SNS (kao stozer $iroke koalicije): antikoruptivni okvir nade

URS: okvir decentralizacije i lokalnih/regionalnih politika

SPS: okvir redefinisanja sopstvene politike

LDP: okvir preokreta i novog dogovora u drustvu

DSS: okvir ekonomskog patriotizma i trazenja novih medunarodnih partnera

SRS: okvir socijalnih prava, pravde i antievropejstva

Verifikacija novog lidera - A. Vucica i stozerne stranke se odigrala nepune dve godine
kasnije - na martovskim parlamentarnim izborima 2014. godine. Ve¢ na ovim izborima je doslo
do promene, ne samo tematskog okvira, ve¢ i medijskih okvira, posebno za opoziciju. lako je
premijer bio 1. Daci¢, ve¢ posle izbora 2012. godine a posebno posle hapsenja vlasnika ,,Delte* M.
Miskovica je bilo vise nego jasno da je lider naprednjaka vodeci politicki igra¢ u zemlji. Na talasu
pocetnog entuzijazma i1 pobede T. Nikoli¢a, a koriste¢i konfuziju medu opozicijom i poslovicnu
podeljenost (ovom prilikom zaéinjenu i podelom DS uoc¢i same kampanje kada je njihov
dugogodisnji lider osnovao sopstvenu stranku), SNS je ponudila snaznu kampanju sveobuhvatnih
promena, obecavajuci radikalne promene brojnih stvari koje su, prema njihovom misljenju, bile
lo$e u proslosti. Opoziciji kao da nije bilo dovoljno skoro dve godine da se oporavi od poraza na
izborima 2012 pa je SNS maksimalno iskoristio prepusteni manevarski prostor. Ishod je bio
porazavaju¢i za opoziciju i za ¢itavu grupu stranaka koje su dugo godina nosile prefiks
,,demokratske* jer su dozivele tezak poraz - samo su DS i (novonastala) Nova demokratska stranka
(NDS) presle cenzus uz skoro 50% glasova za naprednjake. Ovi izbori su predstavljali i definitivan
krah tzv. demokratske opozicije 1 najavili potpunu dominaciju jedne stranke i jednog Coveka,
pomerajudi Citav stranacki zivot ka sistemu s jednom predominantnom strankom. Ova promenjena
paradigma se mora uzeti u obzir prilikom analize TV izveStavanja, ali je jo§ vaznije razumeti da su
ovo izbori u kojima se moze da analizira ponasanje medija nakon korenite promene vlasti. lako je
,.fakticki najvaznija (pred)izborna tema za SNS i dalje bila borba protiv korupcije koja je usmerena
na tajkune i bivSe drzavne funkcionere... pitanje, ¢iji ¢e znacaj vremenom rasti se 0dnosi na
ekonomski razvoj kroz pitanje troSenja budzetskih sredstava i narativ koji je stajao iza ovih mera
se zasniva na tezi da javni sektor ne bi trebalo da zaraduje vise od privatnog sektora...2’> Monitoring
televizija s nacionalnom frekvencijom (minus TV Happy) plus Radio televizija Vojvodine (RTV)
u poslednje dve nedelje kampanje istrazivace je navela na zakljucak da su se trendovi ,,biltenizacije
medija“ odnosno ,,njihove propagandne uloge pogorsali u odnosu na 2012. godinu, §to se oCitava
kroz natpoloviéne procente pozitivnog predstavljanja“.?’® Vreme izmedu izbornih ugesnika nije
bilo ravnomerno rasporedeno pa pojedini autori izdvajaju tri grupe aktera: (1) ,,jednakiji, oni s
najvise vremena - SNS i SPS, (2) ,,jednaki* - parlamentarna opozicija (DS, DSS, NDS, URS i LDP)

215 Zoran Stojiljkovié, “Izborni rezultati 2014: $ta se dogodilo Srbiji”, u Oko izbora 19, Centar za slobodne izbore i
demokratiju (CeSID) i Nacionalni demokratski institut (NDI), Beograd, 2014, str. 11-12

218 Zoran Gavrilovi¢ i Drazen Pavlica, ,,Medijska izborna matrica - potvrda 2014, u Oko izbora 19, Centar za slobodne
izbore i demokratiju (CeSID) i Nacionalni demokratski institut (NDI), Beograd, 2014, str. 58
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sa 4% do 6% vremena i (3) ,,marginalizovani - s najmanje vremena i njih ¢ine vanparlamentarne
stranke i stranke nacionalnih manjina.?’’

Analizirajuéi izborne ponude, Zoran Stojiljkovi¢ navodi da su se one uoci ovih izbora
mogle da grupiSu u tri tematska okvira: (1) ekonomski razvoj i borba protiv nezaposlenosti i
siromastva, odnosno socijalna politika i mere za povecanje zaposlenosti, (2) spoljna i regionalna
politika i (3) borba protiv korupcije i kriminala, poentiraju¢i da bi se ,,moglo zaklju¢iti da su izbori
2014. godine prvi izbori sa izrazitom dominacijom predloga ekonomskih javnih politika na
izbornom politi¢kom trzistu.“2’® A kakve su teme, zapravo, komunicirane? Onakve kakva je i bila
traznja, ocenili su dobri poznavaoci prilika a to znaci da su pokrenute teme odgovarale problemima
s kojima se suocCavaju gradani - ,,ekonomskim i socijalnim temama bilo je posveceno vise od dve
tre¢ine poruka a sve ostale teme - politicke teme, korupcija i kriminal, obrazovanje, nauka i
zdravstvo bile su u drugom planu.“?’® SNS kao stranka koja je u potpunosti ovladala politickom i
medijskom mo¢i je diktirala teme i formirala agendu, vodeéi ra¢una o temama koje se komuniciraju
(i dalje uronjene u kalup krivice onih prethodnih) i prilagodavajuc¢i ih svom najsnaznijem adutu -
lideru A. Vuci¢u. Ovakav proaktivan pristup je dostupan moguc¢nosc¢u biranja termina za izbore
(uprkos tome Sto nije bilo nijednog razloga za njih), ali i duzinom kampanje, koja je bila na
zakonskom minimumu od 45 dana. S resursima koje su imali i finansijskim mogu¢nostima mogli
su da izvedu ,,izborni blickrig® jer nijedan drugi ucesnik nije imao ni priblizne moguénosti da im
parira. Kampanja je, uprkos Krizi, bila skupa $to je svakako vazna karakteristika, ali je jo§ vaznije
razumeti ogromnu neravnopravnost i disbalans u finansijskim moguénostima politickih subjekata,
a posebno u politickom oglasavanju koje gotovo da postaje (samo) privilegija vladaju¢ih. O
neravnopravnosti govori i ovaj podatak: koalicija oko SNS-a je potrosila skoro polovinu
prijavljenog novca u kampanji (49%) ili vise od 942 miliona dinara i jedini, uz partnere SPS-PUPS-
JS, beleze rast.?®? Kada je re¢ o temama koje su pokretane u izbornim emisijama, generalni
zakljucak je da se ,koncepcija najveceg broja emisija sastojala u razglabanju personalnih
jednacina, kao 1 u banalnim i besposledicnim dnevnopoliti¢kim nadgornjavanjima* uz dva izuzetka
,,Odluka“ (B92) i ,,Izbori na Blic* (TV Prva).?

Analiziraju¢i sekundarna istrazivanja, autor je uocio slede¢e okvire koji su formirani u
redovnom izveStavanju odnosno u izbornim blokovima:

MEDIJSKI OKVIRI 2014
SNS: okvir lidera kao garanta politicke i ekonomske stabilnosti

SPS: liderski okvir ¢oveka iz naroda koji se brine za obi¢nog ¢oveka

217 1bid, str. 60

278 Zoran Stojiljkovié, “Izborni rezultati 2014: $ta se dogodilo Srbiji”, u Oko izbora 19, op.cit., str. 14

219 Zoran D. Slavujevi¢ i SiniSa Atlagi¢, Vreme neispunjenih obec¢anja, teme u izbornim kampanjama u Srbiji 1990-
2014, op.cit, str. 143

280 Zoran Stojiljkovi¢, ,,Novac i izbori”, u Oko izbora 19, Centar za slobodne izbore i demokratiju (CeSID) i Nacionalni
demokratski institut (NDI), Beograd, 2014, str. 32

281 Zoran Gavrilovi¢ i Drazen Pavlica, ,,Medijska izborna matrica — potvrda 2014%, u Oko izbora 19, op.cit., str. 64
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DS: okvir jedine prave opozicije vlasti

LDP: okvir preporoda Srbije

SDS: okvir stabilnosti i iskustva

URS: okvir brobe za vecu potroSnju i stranih investicija
DSS: okvir politicke neutralnosti Srbije

SRS: okvir ¢ekanja lidera

Propaganda umesto informisanja u prezentaciji izborne kampanje (izbori 2016. godine)

Kampanja za izbore 2016 je, $to je polako postajala tradicija SNS, trajala kratko (48 dana)
i obeleZzena je potpunom dominacijom vladajuce stranke, kako u pogledu dostupnih resursa i
ulaganja, tako i u pogledu komunikacijskih resenja. Ujedno su ovi izbori bili prvi posle 2000.
godine u kojoj vecina politickih subjekata nije imala finansijskih i ljudskih resursa za kampanju u
punom smislu te reci - terensku i integrisanu medijsku kampanju - pa je ta privilegija postala na
neki na¢in ekskluziva vladajucih stranaka. SNS je raspisao ove izbore s dva osnovna cilja a to su
ubedljiva pobeda na svim nivoima (preko jedne velike nacionalne kampanje do vlasti u pokrajini i
na lokalnom nivou) i veéi broj mandata u parlamentu odnosno (drugi cilj) ,,ostavljanje® ispod
cenzusa jednog ili vise od nekoliko ozbiljnijih opozicionih protivnika. Prvi cilj je ostvaren jer je
SNS, kao niko pre nje, zaposela vlast gotovo na svim nivoima (tek je Sest lokalnih samouprava
koje su ,,0aze opozicije‘) dok je drugi cilj neostvaren, uprkos ¢injenici da je SNS osvojila skoro
100 hiljada glasova viSe nego 2014. godine. Razlog je taj $to su sve opozicione stranke koje su u
predizbornim anketama bile oko cenzusa, na kraju 1 presle taj cenzus §to je po D’Ontovoj matrici
spustilo procenat ,rasutih® glasova i smanjilo broj mandata za SNS. Zvani¢noj kampanji je
prethodila duga predizborna kampanja jer je vladajuca stranka, koriste¢i gotovo nekontrolisane
javne resurse, drzala srpsku javnost u stalnoj tenziji jo$ od izbora 2014. godine. Nekoliko je opstih
karakteristika ove kampanje: (1) snazna polarizacija izmedu vlasti i opozicije i ,,referendumska
atmosfera®, prepuna tenzija i podela (2) neravnopravnost politickih subjekata i izrazen medijski
dishbalans i (3) ozbiljne izborne nepravilnosti koje su posle niza godina opet otvorile pitanja o
kvalitetu i integritetu izbornog procesa u Srbiji.?82 Kako se navodi, ,,okruzenje u kampanji je bilo
tenzi¢no, opterec¢eno izrazitom podelom na vladajuce stranke i1 opoziciju, sa jako malo prostora za
debatu i uz odsustvo napora svih izbornih ucesnika - posebno iz vlasti da pokrenu bilo kakvu
ozbiljnu vrstu polititkog dijaloga.?®® Uocena je ozbiljna medijska neravnopravnost izmedu
vladajucih stranaka i ostalih aktera koja je neretko nastajala i kao posledica ¢injenice da, zbog

282 Kako je protekao izborni proces 2016. godine, detaljnije videti u CeSID, Oko izbora 20, Centar za slobodne izhore
i demokratiju (CeSID), Beograd, 2018

283 Bojan Klagar i Ivona Zivkovi¢, ,,Kampanja, mediji i finansiranje politickih aktivnosti”, u Oko izbora 20, Centar za
slobodne izbore i demokratiju (CeSID), Beograd, 2018, str. 83
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funkcionerske kampanje, vladajuce stranke imaju prezentaciju u okviru izbornog bloka i van njega.
OEBS/ODIHR je konstatovao da su ,,pluralizam medija i nezavisnost novinara ugrozeni uticajem
koji na medije vrse politicke partije i privatni sektor i da su aktivnosti Vlade i vladajucih stranaka
bile snazno zastupljene u izvestavanju medija.”?%* Snazna medijska neravnopravnost, pra¢ena
odsustvom kriti¢nosti vode¢ih tradicionalnih medija ili, pak, potpunom propagandom od strane
vlasti bliskih medija (poput, TV Pink, TV Happy ili Informera, Alo i Srpskog telegrafa medu
dnevnicima), ovu kampanju pozicioniraju u red onih gde je propaganda prevladala nad kvalitetnim
informisanjem koje bi podrzalo informisanu izbornu odluku bira¢a. Da paradoks bude veci, ovi
izbori su odrzani po novoj medijskoj regulativi (leto 2014) koja je, najve¢im delom, bila usaglasSena
s dobrim evropskim principima. To nas vra¢a na problem selektivne interpretacije zakona i
pasivnih, politicki zavisnih institucija i neprepoznavanja ¢vrsce regulacije izborne komunikacije.

Medijski monitoring televizija s nacionalnom frekvencijom upravo pokazuje
,omniprezentnost* A. Vuci¢a u ovoj kampanji: 468 minuta ili 27% vremena posvecenog svim
akterima odnosno oko 17 minuta svakog dana.?8® Kada pogledamo prezentaciju klju¢nih aktera na
televizijama s nacionalnom frekvencijom vidimo da se na prvom mestu nalazi A. Vuci¢ (u
funkcijama premijera, predsednika stranke i nosioca liste) s tre¢inom vremena, Vlada RS kao organ
je na drugom mestu sa 11.4% a potom slede: SRS sa 7.2%, SPS sa 4.9%, Savez za bolju Srbiju sa
4.5%, DS sa 3.9% plus 3.5% koliko je imao njihov lider Bojan Pajti¢ i Dveri sa 3.1%.2%® Kada je
re¢ o kljuénim temama, njih treba razumeti u Sirem kontekstu koji je omeden s dva elementa: (1)
ona je u tematskom smislu nastavljena na onu iz 2014 uz pojacavanje personalizacije i
promovisanja A. Vucica u skoro pa u jedinog komunikatora ispred SNS-a i (2) spajanje tri nivoa
izbora (parlamentarni, pokrajinski i lokalni) u jednu veliku kampanju, bez uvazavanja regionalnih
ili lokalnih specifi¢nosti. Za pazljiviju analizu tematskog okvira neophodno je istaci da je ton
kampanji diktirala SNS, teme koje su pokretane u kampanji su bile, uglavnom, njihov proizvod
dok se opozicija njima prilagodavala i konstantno ostajala u defanzivi. Ideoloska promena u SNS-
u je znacila da neke vazne teme (poput EU), za opoziciju odu u drugi plan jer su dozivljavali da im
je tu temu ,,preuzeo SNS zaboravljajuéi pritom da su postojali i da postoje mnogi nacini za
drugaciju komunikaciju istih tema. Neke studije napominju ,,da su ostali nereSeni problemi 1 pored
silnih obe¢anja 2014 pa da su i glavne teme iste: privredni razvoj, standard i nezaposlenost (itav
ovaj set je predmet bu¢ne kampanje SNS a opozicija se postavljala nasuprot njihovim temama),
medunarodna politika (odnos prema EU, NATO i Rusiji), Kosovo (tema u kojoj je dobar deo
municije ve¢ potrosen), korupcija i organizovani kriminal (tema koja je gubila zamah, takode) i
status Vojvodine (vazna tema jer su izbori bili i na pokrajinskom nivou.?®’” Druga studija pokazuje
da su tri teme premasile 10% zastupljenosti: izborna procedura (20%), ekonomija (11.1%) i kritika
Vlade odnosno proslih rezima (10.8%).2% Kada se posmatra po televizijama, pomenute teme su
prvorangirane na svakoj od njih, ali dolazi do izvesnih odstupanja u procentima njihove
zastupljenosti: ,,ona su najveca kod izborne procedure, gde varijacije idu od 23.8% (TV Prva) do

284 OEBS/KDLJP, Konacni izvestaj Ogranicene misije za posmatranje izbora - prevremeni parlamentarni izoori 24.
april 2016. godine, OEBS/KDLIJP, Varsava, 2016, Str. 5-15. Dostupno na:
https://www.osce.org/sr/odihr/elections/serbia/259021?download=true.

25 Drazen Pavlica, ,,Struktura aktera i tonalitet nacionalne televizije*, Mediji i izbori 2016, Biro za drustvena
istrazivanja — BIRODI, Beograd, 2016, str. 7

286 |bid, str. 9-10

287 Zoran D. Slavujevi¢, Pohodi na birace u ime drzave i naroda — izborne kampanje u Srbiji od 1990. do 2016. godine,
tom 1, op.cit., str. 328-334

28 Drazen Pavlica, ,,Struktura aktera i tonalitet nacionalne televizije*, Mediji i izbori 2016, op.cit., str. 22-23
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15.7% (TV Happy) dok je kod kritike Vlade/proslih rezima koncentracija zastupljenosti nesto veca
(od 9.5% na RTS-u do 12.6% na TV Pink) nego kada je o ekonomiji re¢ (od 9.4% na TV B92 do
13.7% na TV Pink).?8 Sve ostale teme su zastupljene sa osetno manjim vremenom: bolja
buduénost (5.3%), suocavanje s prosloséu (5%), nacionalni interes (4.4%) i ljudska prava (4%).2%

Medijski okviri su, na jednoj strani, pratili tematski okvir i odgovarali su osnovnim
strateskim ciljevima politickih subjekata koji su ih definisali. To se, u najvecoj meri, odnosi na
SNS i donekle SPS koje su jedine mogle da ispostuju osnovne postulate komunikacije s bira¢ima
pa su samim tim bile u prilici da ,,nametnu‘ sopstvene okvire u komunikaciji (okvir ispod).

MEDIJSKI OKVIRI 2016

SNS: okvir drzavotvorne i odgovorne stranke

SPS: okvir levice i nostalgi¢nog socijalizma

SRS: antievropski i patriotski okvir u sluzbi promocije lidera
DSS/DVERI: evroskepti¢ni okvir porodi¢ne politike

DS: socijalni okvir prave opozicije

LDP/SDS/LSV: okvir iskustva i personalizacije politike

5.5. Politicko oglasavanje: istorija, karakteristike 1 trendovi

Vec s prvim viSestranackim izborima 1990. godine, usli smo u eru politickog oglasavanja,
iako je ono u toj kampanji bilo veoma skromno - u obimu i produkcijski. Medutim, kako navode
neki od hroni¢ara izbornih kampanja devedesetih godina, ve¢ od parlamentarnih izbora dve godine
kasnije dolazi do ,,prave eksplozije u produkciji TV spotova - plasirano je oko 150 spotova a
najznadajnije partije promovisu se itavim serijalima.*?%! Pojacana produkcija spotova 1992.
godine je doprinela dinami¢nosti te kampanje $to se ve¢ ne moze reci za izbore 1993. godine gde
je zabeleZeno tri do Cetiri puta manje spotova u odnosu na prethodnu kampanju §to ne treba da cudi
jer je ova kampanja raspisana iznenada, kratko je trajala a finansijski resursi, posebno opozicije, su
veé bili istro$eni.?®? Na kraju, kada je re¢ o poslednoj parlamentarnoj kampanji u devedesetim

289 bid, str. 23

290 bid, str. 23

21 Zoran D. Slavujevi¢, Pohodi na birace u ime drzave i naroda — izborne kampanje u Srbiji od 1990. do 2016. godine,
Cigoja $tampa, Beograd, 2017, tom 2, str. 143

292 |pid, str. 146
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godinama (1997. godine), ona je donela (zajedno s predsednickom kampanjom) pozamasnu
produkciju TV spotova uz veoma intenzivnu kampanju tada vodece opozicione stranke SPO
odnosno serijom duhovitih spotova novoformirane stranke Socijal-demokratije (SD).2% U osnovi,
prva decenija visestranacja je protekla u ,,ucenju osnovnih lekcija iz politickog marketinga* i kao
takva tesko je mogla pratiti visoke profesionalne standarde iz ove oblasti jer su placene spotove
mahom radili ili domac¢i stru¢njaci ili ljudi iz stranaka. Budu¢i da u tom periodu nije bilo
specijalizovanih agencija koje bi se bavile monitoringom TV spotova i njihovim arhiviranjem,
veoma je teSko metodoloski koherentno govoriti o obimu i kvalitetu politickog oglasavanja. Od
2000. godine, s pojavom specijalizovanih agencija (na prvom mestu agencije Nilsen) sam
monitoring politickog oglasavanja postaje precizniji i koherentniji pa ¢emo se mi u nastavku ovoga
rada pozivati na ove podatke.?%

Ve¢ od prvih parlamentarnih izbora 2000. godine, kampanje se profesionalizuju pa se i
odnos prema politickom oglaSavanju menja. Promene se vide u produkeiji politickog oglasavanja,
njenom kvalitetu, raznovrsnosti i uklju¢ivanju sve veéeg broja profesionalaca. lako ni broj spotova
ni broj emitovanih sekundi nisu kljuéni kriterijumi za merenje uspesnosti kampanje, za ovo uvodno
poglavlje predstavljaju viSe nego dovoljan okvir za analizu osnovnih trendova. Najvise spotova u
parlamentarnim kampanjama je emitovano 2008. (8.644) i 2012. godine (7.758), a najmanje 2000.
godine - samo 1.478. Veliku produkciju imamo i 2014. i 2007. godine, dok je 2003. i 2016. godine
bila relativno skromna produkcija. Broj emitovanih spotova, mahom, prati i broj emitovanih
sekundi uz napomenu da trendovi nisu linearni jer je prosecna duzina spotova varirala (o tome malo
kasnije). Vise od 200 hiljada sekundi spotova je emitovano 2008. (252.119) i 2012. godine
(241.442), a na treCem mestu je kampanja iz 2014. godine (194.326). Na cCetvrtom mestu je
kampanja iz 2007. godine, a iza nje sledi poslednja kampanja iz 2016. u kojoj je bila relativno
skromna produkcija spotova u apsolutnim brojevima, ali je njihova duZina uticala da u toj kampanji
bude 155.683 emitovanih sekundi.

Tabela 5.5.1. Spotovi i sekunde u politickom oglasavanju, 2000-20162%

Kampanja Broj spotova Broj emitovanih sekundi
2000 1.478 51.308
2003 4.644 91.789
2007 6.259 162.345
2008 8.644 252.119
2012 7.758 241.442
2014 6.524 194.326

293 |bid, str. 147

2% U bazi Arianna, kao klju¢noj bazi Nielsena za evidenciju svih spotova u Srbiji, arhivirani su podaci o svim
spotovima za parlamentarne izbore od 2003. godine i za period 2003-2016 ¢emo imati sve relevantne i uporedive
podatke, dok ¢emo za pojedine izbore koristiti limitirane podatke iz prezentacija tokom izbornog dana i drugih analiza
vodec¢ih ljudi ove agencije.

2% Nielsen Measurement Audience, 2003-2016 i (za 2000. godinu) Darko Bro¢i¢, ,,Podaci 0 TV oglasnim kampanjama,
plac¢enim terminima i gledanosti predizbornih TV nastupa“, AGB Nielsen Media Research, Medija centar Beograd, 11.
maj 2008. Dostupno kod autora.
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2016 3.694 155.683

Kada je re¢ o najve¢im oglasivac¢ima, oni su odraz konteksta u kome je bila kampanja,
njihove politicke modi, statusa (vlast ili borba za vlast) i finansijskih resursa. Medu top
oglasiva¢ima je vise politickih subjekata koji su bili deo vladajuce koalicije a, po pravilu se, u vrhu
nalaze najvazniji opozicioni izaziva¢i u tom momentu. Jedini subjekt koji se nalazio medu top 3
oglasivaca u svakoj kampanji od 2003. godine je G17 plus (kasnije URS), sa izuzetkom 2016.
godine kada je prestao da postoji dok je 2008. godine bio deo sire koalicije Zajedno za evropsku
Srbiju, sa DS. Da vreme ¢ini svoje, najbolje svedo¢i kampanja iz 2003. godine kada su nosioci
politickog oglasavanja bili SPO - NS, G17 plus i Demokratska alternativa (DA) koji danas ili ne
postoje (G17 plus i DA) ili su marginalizovani, poput SPO ili NS. U ,,vezanim* kampanjama 2007.
i 2008. godine vodeci oglasivaci su bile po dve stranke vladajuce koalicije i glavni opozicioni
konkurent - DS odnosno SRS. Od 2012. godine na trziste politickog oglasavanja ulazi SNS koja je
te godine izgubila trku za vladaju¢im DS i G17 plus (u kampanji koja je inace obilovala velikom
produkcijom i, posebno, velikom produkcijom negativnog oglasavanja), ali je ve¢ od 2014. godine
postala apsolutno dominantna stranka u produkciji spotova. Ono §to jos karakterise kampanje 2014.
i 2016. godinu jeste skoro potpuni gubitak pluralizma u politickom oglasavanju jer je vodeca
stranka (sama ili s ¢lanicama vladajuée koalicije) skoro pa jedina koja ima ozbiljne resurse za
ovakav tip kampanje. Disbalans izmedu vladajucih i opozicionih stranaka je najve¢i upravo od
2014. godine.

Tabela 5.5.2. Top tri oglasivaéa po kampanjama, 2003-20162%

Kampanja Oglasivaci/politicki subjekti Broj spotova

SPO - NS 692
2003 G17 plus 636
Demokratska alternativa (DA) 610

G17 plus 1.180

2007 DS 1.019
DSS 904

DSS 2.476

2008 SRS 2.217

DS 2.181

URS 2.690

2012 DS/, Izbor za bolji zivot* 2.486

SNS/,,Pokrenimo Srbiju* 1.345

2% pid, 2000-2016
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SNS 3.499
2014 URS 753
NDS 701

SNS/ ,,Srbija pobeduje 1.982
2016 SPS -JS 832
DS/ ,,Za pravednu Srbiju‘ 336

Koje televizije ¢e biti u fokusu politickih subjekata, zavisi od nekoliko faktora, medu
kojima su najvazniji gledanost i cena odnosno optimizacija miksa shodno strateskim principima
postavljene kampanje i ciljnim grupama. Na zastupljenost televizija utice i ¢injenica da javni servis
ima suzenije moguénosti (duplo manje po satu) za emitovanje spotova u odnosu na komercijalne
televizije pa nije oCekivano da budu na samom vrhu. BK i Studio B su imali znacajniju ulogu u
kampanjama pocetkom i sredinom 2000-ih godina, da bi se od kampanje 2012. godine pojavile
Prva i Happy, S nesto snaznijom ulogom u emitovanju politickih spotova. B92, RTS1 i Pink su
konstanta od 2003. godine, ali se ni one nisu uvek nalazile medu top 3 televizije.

Tabela 5.5.3. Top tri televizije u politickom oglasavanju, po kampanjama, 2003-20162%

Kampanja Oglasivacdi/politicki subjekti Broj spotova

Pink 1.549

2003 BK 1.070
RTS1 721

B92 2.028

2007 Pink 1.438

Studio B 1.323

B92 1.963

2008 Pink 1.658

Studio B 1.035

Prva 2.102

2012 Pink 1.774

RTS1 1.103

2014 B92 1.219

27 1pid, 2000-2013
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Pink 1.147

Happy 1.030
Happy 914
2016 Prva 752
B92 559

Na kraju se osvréemo na prosecno trajanje spota koje samo po sebi nije indikator uspesnosti
ili neuspesnosti kampanje, ali je moguce vazan indikator u razumevanju strategija politickih
subjekata: s kojim su spotovima ,,otvarali kampanje, da li su duzi spotovi i$li na pocetku pa
skrac¢ivani 1 dodatno komunicirani, koliko su ga nedelja emitovali su samo neka od pitanja zbog
kojih je vazno znati i prose¢ne duzine spotova. Kada uzmemo period od 2003. godine, sve vreme
je uocljiv porast duzine spotova, s malim izuzetkom 2014. godine. Tako je proseCan spot u
kampanji 2003. trajao manje od 20 sekundi, da bi 2007. presao 25 sekundi a 2008. godinu docekao
na 29.17 sekundi. U godini velike produkcije (2012), prose¢na duZina spota je presla 30 sekundi
(31.12), da bi u kampanji 2014. bila manja za oko sekund i po. Najduze trajanje spota belezimo u
kampanji 2016. godine, kada je prosecan spot trajao 42.14 sekundi i na takav trend je uticala
kampanja vladajuce stranke. Naime, SNS je poslednju kampanju krenula sa spotom ,,Ujedinjeni
mozemo sve®, s glumcem Svetislavom Gonci¢em, koji je trajao ¢ak 106 sekundi Sto je prilicno
neuobicajeno za ovakvu vrstu komunikacije. Medutim, ta strategija je bila uspesna jer je SNS u
upraznjenom prostoru na pocetku kampanje (opozicija nije imala ozbiljniju kampanju sem u
poslednjih desetak dana) nametnula inicijativu, izbacila klju¢ne poruke, promovisala javne li¢nosti
i, §to je najvaznije, na platformi ovoga spota nastavila dalju komunikaciju. Ovu kampanju smo i
1zdvojili jer od 2003. godine nije niko primenio ovakvu strategiju pa su i najduzi spotovi trajali oko
70 sekundi.

Tabela 5.5.4. Prose¢no trajanje spota, po kampanjama, 2003-20162%

Kampanja Prosecno trajanje spota
2003 19.79
2007 25.94
2008 29.17
2012 31.12
2014 29.79
2016 42.14

2% 1pid, 2003-2016
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5.6. Spot

U ovom poglavlju ¢emo definisati spot i Sta ¢emo pod njim podrazumevati u ovoj
disertaciji, uz ukazivanje na osnovne spotove koji su se pojavljivali u kampanjama 2003-2016 i
njihove karakteristike, pozivajuéi se na gore pomenutu Nilsenovu bazu.

Domaca regulativa ne prepoznaje definiciju spota ve¢ Zakon o oglasavanju (a isti termin
usvaja i REM u svojim podzakonskim aktima) koristi termin ,,0glasna poruka“ i definiSe ga kao
,obavestenje koje ¢ini sadrzaj oglasavanja, bez obzira na oblik, nacin ili sredstvo putem kojeg se
prenosi.<?*° Za potrebe ovog rada ¢emo TV spot definisati kao kratku formu pla¢ene poruke koja
se emituje na televiziji, u sklopu jasno uokvirenog bloka. Definicija je manjkava jer je nemoguce
definisati Sta podrazumeva ,,kratka forma* jer smo videli da je bilo spotova koji su trajali i visSe od
minut i po, ali na ovaj naéin ga jasno odvajamo od jedine preostale forme placenog oglasavanja -
placeni (iznajmljeni) termin - koja je trajala barem pet minuta.

G17 plus je na velika vrata usao u politicke kampanje jer je 2003. godine emitovao 27
razli¢itih spotova. DSS je emitovao 11 (oslonjeni na snaznu ulogu V. KoStunice), a DS tek Sest
razli¢itih spotova, s B. Tadi¢em i, u manjoj meri, B. Peli¢em u glavnoj ulozi. SRS je imala samo
jedan spot (,,Znam S§ta hocu*) koji je emitovan 151 put dok je njihov ,,stariji* koalicioni partner iz
devedesetih godina (SPS) imao dva razliCita spota, od kojih je ostao upaméen onaj pod nazivom
,»Prva ljubav zaborava nema“ zbog njegovog koketiranja s jednom starom narodnom pesmom. Ve¢
od sledecih izbora (2007), DS menja pristup i postaje jedna od stranaka koja uvek mnogo ulaze u
politicko oglasavanje, pa je tako ovom prilikom emitovala 42 razli¢ita spota. DSS je emitovao 51
spot $to je njihov apsolutni rekord, dok je G17 plus emitovao 12 spotova Kroz serijal ,,Stru¢nost
ispred politike®. Izlaskom iz DS-a, na sceni se pojavio jo§ jedan snazan igra¢ na trzistu politickog
oglasavanja a to je LDP koji je u svojoj prvoj kampanji emitovao 18 razli¢itih spotova (ukupno
881 emitovanje), uz veoma dobar koncept kampanje ,,Od nas zavisi*. I stranke starog rezima su
ve¢ na ovim izborima izasle iz krize u kojoj su se nasli prvih godina nakon pada S. MiloSevica, pa
je tako SPS emitovao 20 spotova, a SRS sedam manje u kojima je uspesno kombinovan deo imena
stranke - ,,Radikalno Da“ i ,,Radikalne Zelje*. Kampanja 2008 je donela veliku izbornu produkciju,
ali je predstavljala i uvod u dve vezane negativne kampanje: 2008. godine se radilo o trouglu DSS-
DS-SRS, a 2012. godine je to bilo izmedu DS-a i SNS-a odnosno B. Tadi¢a i T. Nikoli¢a. DSS je
emitovao 29 spotova s Kosovom i drzavnoséu kao lajt motivom. SRS je emitovao 22 spota, s
centralnim spotom ,,Jedna otadzbina“, dok je njihov najve¢i konkurent (ZES) emitovao 30 spotova
Sto je 1 rekord u ovoj kampanji. LDP je emitovao Sest spotova, koji su predstavljali miks onih sa
zavrS$ne konvencije i onih u kojima su javne licnosti imale dominantne uloge u jo§ jednom dobrom
konceptu ,,Siri dalje”. SPS je emitovao 28 razli¢itih spotova u ukupno 597 emitovanja.

Bez obzira na dve dinami¢ne kampanje iz 2007. 1 2008. godine, prava eksplozija spotova
se desila u2012. godini. Tako je DS emitovao 14 razli¢itih spotova (ukupno ¢ak 2.486 emitovanja),
od ¢ega je polovina bila antikampanja protiv SNS. Novoformirani URS (na temeljima G17 plus)
je procenio da i u ovoj kampanji samo uz velika ulaganja moze do¢i do cenzusa. Pre toga su lansirali
novu politicku platformu u kojoj su ujedinili nekoliko raznorodnih pokreta (geografski
disperziranih), uz rani ulazak u kampanju kako bi u otvorenom prostoru podigli prepoznatljivost.

29 Zakon o oglasavanju, "Sl. glasnik RS", br. 6/2016
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Emitovali su 25 razli¢itih spotova. SNS odnosno koalicija ,,Pokrenimo Srbiju® je emitovala 11
spotova, od ¢ega su dva antikampanja ,,Sada zive lepo* sa 216 emitovanja. LDP je imao 12
razli¢itih spotova koji su, uglavnom, protekli u promociji osnovne niti kampanje oli¢ene u poruci
»Istina®. SRS je emitovao pet razliCitih spotova, a DSS samo dva. Na slede¢im izborima je pejzaz
politi¢kog oglasavanja poceo da se menja i opozicija je lagano gubila resurse za ozbiljniju trku s
vlas¢u a posebno sa SNS. SNS je te godine emitovao pet razlicitih spotova, ali je to ukupno bilo
¢ak 3.449 emitovanja. Vecina su bili ekonomskog karaktera, uz lansiranje kampanje ,,Buduc¢nost u
koju verujemo* a jedan je bio poziv za akciju odnosno glasanje (tzv. Call to Actions kampanja).
URS je ponovo imao snaznu kampanju (Cetiri spota i preko 700 emitovanja), ali to na kraju nije
bilo dovoljno. SPS je emitovao 11 spotova, s jakom ulogom njihovog lidera I. Daci¢a. LDP je
emitovao 12 spotova i bez obzira §to njihov moto nije bio nekvalitetan (,,Vreme je*) nisu uspeli da
predu cenzus. Preko 700 emitovanja je imala nova stranka B. Tadi¢a (osam razlic¢itih spotova), dok
je DS emitovala tek tri razlicita spota od kojih su dva nosila poruku ,,Demokratija na staroj adresi‘.
DSS je imala tek jedan spot, sa 181 emitovanjem. Na kraju, 2016. godine sva pravila i trendove
diktira SNS koja je tada emitovala sedam razli¢itih spotova uz skoro dve hiljade emitovanja, u
kojima je kombinovana snaga njihovog lidera, brojne javne li¢nosti i pozivanje na njihove uspehe
u periodu od kada su na vlasti. Ovi spotovi su imali i jednu novu crtu, a to je vesto koketiranje
politickog oglasavanja s komercijalnim, koje je pritom pratila i ozbiljna produkcija. Koalicija LDP-
SDS-LSV je imala osam spotova u kojima su njihovi lideri u centru paznje. DSS i Dveri su
emitovali Sest spotova koji su tematski pratili njthov koncept neinventivnog naziva ,,Sre¢a“, dok je
ozbiljnu produkciju od 14 razli¢itih spotova ponudila koalicija oko SPS-a. SRS je emitovala 11
spotova u kojima je glavna uloga pripala V. Seselju, njihovom najjaéem adutu i njegovom dugo
¢ekanom povratku iz Haga. DS je imala skromnu kampanju od pet razli¢itih spotova i 336

sigurno najslabija od 2000. godine.

5.7. Slogani

Sloganima ¢emo se u ovom poglavlju baviti onoliko koliko je to relevantno za samu
disertaciju a to znaci da ¢emo dati: (1) osnovnu definiciju i tipologiju slogana i (2) pregled slogana
od 2000. godine s ciljem razumevanja Sireg konteksta strategija koje su koristili izborni uc¢esnici
jer su slogani na neki nacin esencija izbornih kampanja i oni moraju da budu ta ,,crvena nit koja
karakteriSe ¢itavu komunikaciju. Zbog svojih osobina - da su koncizni i efektni - slogani su vazan
segment u razumevanju politickog oglasavanja zbog dva razloga. Slogani su nit koja se provlaci
kroz plac¢enu komunikaciju jer na koncizan nac¢in saopStava klju¢nu poruku, a ujedno razumevanje
slogana znaci i da ¢emo bolje razumeti okvire koje su politi€ki subjekti komunicirali u
kampanjama.

Izborni slogani se definiSu kao ,,sintetizovane, kratke 1 atraktivne poruke koje plasiraju
partije i kandidati da bi publici prezentovali, ucinili shvatljivim i prihvatljivim svoje klju¢ne
politicke sadrzaje, odnosno sadrzaje sa kojima nastupaju u kampanji.“3>® Nekoliko je vaznih

300 Zoran . Slavujevi¢, Pohodi na birace u ime drzave i naroda — izborne kampanje u Srbiji od 1990. do 2016. godine,
op.cit., tom 2, str. 341
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elemenata iz ove definicije koje su vazne za politicko oglasavanje odnosno vazne za ,,pakovanje®
slogana i placenu komunikaciju. Najpre, radi se o kratkim porukama (slogani moraju da budu jasni
i efektni, pamtljivi), o shvatljivim porukama (slogani moraju da budu takvi da bira¢i nemaju dileme
kako da ih razumeju, oni ne treba da objaSnjavaju) i porukama koje nose kljucne politicke sadrzaje
(slogani moraju da nose esenciju sadrzaja koju politicki subjekti zele da komuniciraju). Ovo
poslednje je dodatno vazno jer tu esenciju, klju¢ ili sustinu neretko predstavlja okvir poruke koji je
politicki subjekt selektovao i potom akcentovao, racunajué¢i da prose¢an bira¢ mozda nema
dovoljno vremena ili interesovanja da isprati izborni program ili ¢itavu kampanju.

Tri su osnovna tipa slogana: slogani-teme, imidz-slogani i slogani pozivi koji imaju
,;mobilizatorsku funkciju, pozivaju na akciju*.3®* U praksi je vrlo tesko povuéi razliku izmedu
prvog i drugog tipa iako su same definicije jasne jer su retke situacije u kojima politicki subjekti
mogu jasno da se opredele za li¢nost ili temu. Mi ¢emo u nastavku dati pregled najvaznijih slogana
po kampanjama i ukazati na neke od najvaznijih karakteristika istih.

Parlamentarne izbore 2000. godine je teSko razumeti izvan konteksta saveznih izbora
odrZanih tri meseca ranije jer su parlamentarni izbori predstavljali samo ,,potvrdu® ocekivane
pobede DOS-a. Istovremeno, napori za $to kreativnijim reSenjima, pa i onim koja se odnose na
slogane su ulozeni u odlu¢ujué¢u kampanju, a to je bila ona za savezne izbore. DOS je na te izbore
iSao sa sloganom ,,Jedinstvo, pobeda, promene* i taj slogan, iako ne preterano kreativan, je bio
vazan za taj kontekst da bi na parlamentarnim izborima iste godine imao slogane ,,Da isteramo
stvari do kraja®“ i ,,Normalno“. SPS je na saveznim izborima imao slogan ,,Za Jugoslaviju®,
pokusavajuci da poentira na temi zajednicke drzave, a tri meseca kasnije sa ,,Jdemo dalje, u nove
pobede®, ,,Idemo dalje pod zastavom slobode®, ,,Uvek kad vam treba mi smo tu“, ,,Ugovor s
narodom®, ,,Obnova, razvoj, reforme - 21 projekat za 21. vek“. Radikali su na izborima 2000.
godine imali nekoliko slogana: ,,Mudrost, hrabrost, poverenje®, ,,Pamet, znanje i postenje®, ,,Svoj
na svome*, ,,Uvek uz svoj narod®, ,,Danas Zemun, sutra Srbija“, ,,Mi dolazimo - SRS* i ,,Radikali,
snaga naroda“.

Ve na slede¢im izborima, tri godine kasnije, DOS ne postoji a vaznu ulogu u izbornim
kampanjama zauzima novonastala politika stranka - G17 plus. DSS na talasu popularnosti,
prevashodno svog lidera a olicenoj u enormnom povecanju ¢lanstva za jednu malu stranku, ulaze
dosta novca u kreativna reSenja, sa sves§¢u da mogu da racunaju na dobar izborni rezultat. Stoga
plasiraju dosta slogana, medu kojima su osnovni bili - ,,Ko §to narod kaze* i ,,Narod kaze*, na koje
su se tokom kampanije linkovali i ostali slogani, poput ,,Re¢ je re¢”, ,,Covek se po re¢i poznaje®,
,, Tri puta meri, jednom seci‘ ili ,,Kako sejes, tako ¢e$ i poznjeti“. Osnovna intencija slogana jeste
bila da se pokaze snaga lidera, narodnjacki i principijelni sentiment. SRS je tada plasirao vrlo dobar
slogan ,,Radikalno bolje* u kome se vesto poigrao s re¢ju iz naziva sopstvene stranke. DS je zaigrao
na kartu ,,buducnosti®, §to ¢e biti crvena nit brojnih kasnijih slogana. Na izborima 2003. godine su
pred birace izasli sa ,,Budu¢nost odmah* 1,,Bori se, Srbijo*. SPS je koketirao s folklorom, jasno se
obracajuci svojim vernim (i starim) bira¢ima sloganom ,,Prva ljubav zaborava nema®. G17 plus je
krenuo s proverenim i ne preterano inventivnim sloganom, ali je to za novu stranku bio siguran
teren, a posebno $to je sam slogan sadrzao i naziv stranke - slogan je naime glasio ,,Srbija na 1.
mestu - G17 plus®. Vise kao zanimljivost jer sama stranka nije napravila ozbiljniji rezultat: Liberali
Srbije, kao stranka ministra unutrasnjih poslova DuSana Mihajlovi¢a, je ponudila slogan (i

301 Zoran . Slavujevi¢, Pohodi na birace u ime drzave i naroda — izborne kampanje u Srbiji od 1990. do 2016. godine,
op.cit., tom 1, str. 344-347
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kampanju) ,,Crna ovca“ o kojoj se dugo pricalo krajem 2003. godine. Slogan je bio drugaciji,
zanimljiviji i provocirajuéi a bio je i o€ito linkovan na ¢este kontroverze oko njihovog lidera.

Januarski izbori 2007. su bili nastavak referendumske kampanje koja joj je prethodila Sto
se videlo i po sloganima, posebno onih stranaka koje su na tom talasu i koncipirali izbornu
strategiju. Na prvom mestu je to bio DSS koji je sloganom ,,Za dobro Srbije* nosio referendumsku
kampanju na koju je naslonio dva slogana za parlamentarne izbore - ,,Zivela Srbija“ i , Narod
najbolje zna“. Svi slogani su imali za cilj da pokazu drzavotvorne ambicije ove stranke koja se ve¢
od ove kampanje polako priklanjala evro-skepti¢cnom putu. SRS je, takode koristio zamah iz
referendumske kampanje, ali je razvijanje slogana viSe usmerio ka nastavku koncepta iz 2003.
(promene na bolje kao lajt motiv) pa je zato lansirao slogane ,,Da ve¢ danas bude bolje* i ,,Vreme
je za promene*“. Demokrate su kao centralni slogan imale ,,Zato §to Zivot ne moze da ¢eka* koji su
kasnije menjali u skladu s menjanjem razli¢itih ekonomskih poruka koje su iSle uz ovaj slogan.
Inace, centralna nit kampanje je bio slogan ,,Za bolji Zivot®, ¢cime je DS najavio sve ¢esce koris¢enje
reci ,,zivot™ u svojim kampanjama. SPS je nastupao sa sloganom ,,Srbijo, glavu gore®, forsirajuci
zalaganje za povratak dostojanstva ¢iji je SPS navodno bio garant. Nakon toga su iSle varijacije
ovog slogana u zavisnosti od ciljnih grupa kojima su se obracali: mladi, nezaposleni, heroji,
penzioneri... G17 plus je izbacio sada ve¢ cuveni slogan, mozda i najpoznatiji antipartisticki pa i
antipoliticki slogan, ,,Stru¢nost ispred politike* koji se pokazao kao uspesSan, iako je u velikoj meri
bio suprotan sa samom strankom koja je u svakom smislu bila politicka organizacija. Drugi slogan
im je glasio ,,Srbija mora brze napred®. Na kraju, ovi izbori su i prva parlamentarna kampanja za
LDP (sama stranka je izmedu 2004. i 2007. imala brojne kampanje kako bi podigla svoju
prepoznatljivost u javnosti) 1 u nju su usli sloganom ,,0d nas zavisi®“. Kampanja LDP je protekla i
promocijom slogana ,,Drugacija Srbija“.

DS je u kampanju 2008. godine uSao na krilima pobede B. Tadi¢a u tesnoj trci s T.
Nikoli¢éem na predsednic¢kim izborima. Uprkos tome, SRS je na pocetku kampanje bio favorit pa
je na ,,demokratskom polu* doslo do ukrupnjavanja koje je inicirao DS kroz koaliciju ,,Zajedno za
evropsku Srbiju®. Njihov slogan je bio neinventivan, ali prilagoden tada$njoj polarizaciji na kojoj
su oni mogli da zaigraju i glasio je ,,Zajedno za evropsku Srbiju, bas kao i naziv koalicije. Deo te
koalicije bio je i G17 plus, tako da su ovo izbori na kojima nemamo analizu njihovog slogana. SPS
je imao dva slogana - ,,Pobedimo nepravdu® i ,,Ustani Srbijo* - koja su potencirala postojanje
nepravde u trenutnom rezimu, ali su socijalisti od njih odustali veoma brzo jer su postali ¢lanica
vladajuce koalicije s manje-viSe vode¢im strankama tog istog reZima koga su kritikovale. DSS je
imao slogan ,,Podrzi Srbiju®, a SRS ,,Napred Srbijo* (¢ije su se varijacije spustale na lokalne
izbore). Na kraju, LDP u ovoj kampanji dostize vrhunac u odabiru slogana (i kampanje koja ga
prati): ,,Siri dalje” je bio kreativan slogan koji je ponudio Siroku lepezu redenja za njihovu
kampanju. Njihov drugi slogan je bio ,,Bez granica“ s razli¢itim varijacijama u razradi - kako na
opstine/gradove i tako i na oblasti za koje je LDP nudio reSenja (ekonomija, poljoprivreda).

Izbori 2012. godine su doveli do ozbiljne prekompozicije na politickoj sceni. Iako slogani
u tom procesu ne zauzimaju kljucni segment, vazno je podsetiti se na najvaznije. DS je pokusSao 1
u tome nije uspeo s varijacijama nekih ve¢ koris¢enih slogana pa su se biraima obratili sa
sloganom (ujedno i nazivom liste) ,,Izbor za bolji zivot* koji je pratio i pomalo dosadni i
neaktivisti¢ki slogan ,,Posao, investicije, sigurnost®. Njihov koalicioni partner SPS (u koaliciji sa
PUPS i JS) sve karte stavlja na njihovog lidera 1. Daci¢a pa je slogan glasio ,,JJasno, ¢vrsto,
odluc¢no®. SNS je do vlasti doSao sloganom-pozivom ,,Pokrenimo Srbiju* (Sto je i naziv liste) koga
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Srbiju zna$§ zasto“, URS sloganom ,,Zajedno smo jaci“ dok je LDP verovao da je dobitna
kombinacija slogan ,,Istina“. SRS koja je izlaskom veéeg dela funkcionera i ¢lanova postala stranka
koja se bori za goli cenzus se bira¢ima obratila sloganima ,,Biram Srbiju® i zanimljivim sloganom
,,Radikalno dosledni®.

Vec¢ od izbora 2014. godine, srpska politicka scena se toliko promenila da neke stranke bez
kojih je u proslosti bilo gotovo nezamislivo funkcionisanje stranackog sistema gube na znacaju
(DSS i LDP) ili, pak, prestaju s radom - poput URS-a odnosno G17 plus. DSS je pokuSao da zaigra
na kartu doslednosti i KoStunicine li¢nosti sloganom ,,Znamo kome verujemo®. LDP je krenuo
sloganom ,,Vreme je. LDP“ (imao 1 geografske i programske varijacije) koji se najpre
transformisao u ,,Vreme je za LDP* i, na kraju, ,,Vreme je i Tacka®. DugogodiSnja stranka na vlasti
i veliki potrosa¢ u politickom oglasavanju - URS odnosno nekada$nji G17 plus - je ovim izborima
okoncao i svoju poslednju kampanju. Pokusali su sloganima ,,Da radimo i da zivimo* i ,,Investicije
1 posao a ne stezanje kaiSa“ da dopru do biraca, ali su svi njihovi rezervoari ve¢ bili presusili i to
nijedna kampanja nije mogla da promeni. SRS u ogromnoj krizi izlazi sa populistickim sloganom
,,] Kosovo i Rusija“, dok se SPS i definitivno okrenuo svom lideru: ,,Daci¢. SPS-PUPS-JS* i
»Snaga naroda. 2. Daci¢. SPS-PUPS-JS*“. Demokrate su pokusale nostalgijom i podse¢anjem na
staru slavu da animiraju biraCe pa su izasli sa sloganom ,,Demokratija na staroj adresi, ali se
zapravo kampanja svela na golo prezivljavanje. Na kraju, najjaca stranka (SNS) je lansirala slogan
»Buduénost u koju verujemo*, koji je bio i1 naziv liste i drugim sloganom ,,Svom snagom®, s
varijacijama u kasnijoj razradi.

Ova stranka je svoju pobedni¢ku kampanju 2016. godine zapocela sloganom ,,Srbija
pobeduje na koji su se nadovezali i ,,Ujedinjeni mozemo sve® i ,,Glasaj za buducnost®. Njihovi
koalicioni partneri okupljeni oko koalicije SPS su lansirali, takode, tri slogana i to: ,,Imas za koga
da glasas®, ,,Do pobede* i ,,Sluzimo narodu®. DS je poku$ao sa ne ba$ sre¢nim izborom slogana
(imajucéi u vidu percepciju javnog mnenja) ,,Za pravednu Srbiju dok se DSS (zajedno s Dverima)
obratimo nejasnim sloganom ,,Sre¢a“. LDP u koaliciji s novom strankom B. Tadi¢a i LSV, u
izrazito personalizovanoj kampanji, ima slogan ,,Imas izbor*, dok radikali na talasima povratka V.
Seselja lansiraju slogan ,,Vratimo Srbiju u sigurne ruke“ i komotno prelaze izborni prag.

5.8. Okviri u politickom oglasavanju

U ovom i pet narednih poglavlja bi¢e prezentovani nalazi iz multidimenzionalnog
istrazivanja koje je autor sproveo za potrebe ove disertacije. Najpre ¢emo prezentovati strategije
izbornih uéesnika u politickom oglasavanju od 2000. godine i okvire koje su u njima komunicirali
da bi ih na kraju uporedili sa okvirima u informativnim sadrzajima. Centralni deo poglavlja ¢ini
proveravanje cetiri hipoteze koje smo definisali u ovoj disertaciji, koriste¢i sveobuhvatne nalaze iz
istrazivanja: analize sadrzaja, analize okvira i dubinskih intervjua.

Analiza sadrzaja i okvira koja je usledila iza nje je obuhvatila 440 razli¢itih politickih
spotova posle 2000. godine, Sto je u proseku skoro 63 (razlicita) spota po kampanji. Medutim,
postoje ozbiljna odstupanja u broju spotova po kampanjama pa je tako 2000. godine bilo tek 10
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spotova u analizi (zbog specifi¢nosti tih izbora koji su, zapravo, predstavljali verifikaciju rezultata
saveznih izbora iz septembra iste godine) dok je analiza obuhvatila ¢ak 137 spotova iz 2007.
godine. O kakvim je okvirima re¢ u politickom oglasavanju - po kampanjama i izbornim
uCesnicima - kako su nastajali (kako su formirani), §ta su problematizovali i s kakvim
reperkusijama na izbornu odluku bice centralna pitanja u ovoj disertaciji.

Nasa analiza je krenula od izbornog Staba odnosno od tacke u kojoj uokviravanje i krece
jer izborni Stab, sa stranackim ljudima i konsultantima, predstavlja polaznu osnovu za placene
strategije. Izborni Stab za okvire u politicCkom oglaSavanju je ono §to je redakcija za uokviravanje
u informativnim programima. Analizirali smo koji je to faktor dominantno uticao na izborni
ucesnike prilikom procesa uokviravanja. Govorimo o dominantnom uticaju jer su Cesta preplitanja
viSe faktora. Metodoloski okvir je obuhvatio Sest faktora, od kojih su Cetiri u okviru zone uticaja
samih izbornih u¢esnika (program, liderski uticaj, profesionalizacija i politicka pozicija) i dva koja
predstavljaju sistemske faktore - tip izbornog sistema i neposredno okruzenje. Veéina izbornih
ucesnika je proces uokviravanja zapocinjala vodec¢i se nekom vrstom liderskog uticaja Sto nije
nuzno znacilo da su im kampanje bile imidz kampanje ve¢ da su brojne teme pokrenute kako bi
promovisale lidera ili da je lider bio kljuéni komunikator, nosilac poruka. Na drugom mestu se
nalazi programsko ishodiste koje se referiralo direktno na stranacka dokumenta ili na glavne
programske principe sadrzane u izbornim platformama. Na tre¢em mestu je politicka pozicija koju
smo definisali u nacelnijem smislu u odnosu na program i odnosila se na celinu politickog nastupa
jednog izbornog wucesnika, na neku wvrstu kombinacije politickog stila i ideologije.
Profesionalizacija ili pojacan uticaj politickih savetnika i ,,birokrata“ u stranci, smanjenje terenskog
DS) jos§ 2007. godine. Specifi¢an je slucaj kod SNS-a jer se izvesno od 2012. kod njih oseca velika
profesionalizacija kampanja, ali uz lidera kao nosioca ¢itavog procesa. Ujedno, kod ove stranke se
primecuje prisustvo ekspertskog konsaltinga i u vanizbornom periodu. Okruzenje odnosno
kontekst u kome se kampanja odvijala je najizrazenije 2007. (zbog netom zavrSenog ustavnog
referenduma) i 2008. godine zbog eskaliranja kosovskog problema. Uocili smo i mali uticaj
izbornog sistema odnosno pozicioniranje i poku$aj poentiranja na osnovu manjkavosti tada
vazeceg tipa izbornog sistema.

Tabela 5.8.1. Faktori koji su dominantno uticali na izborne ucesnike u procesu uokviravanja,
apsolutni brojevi

2000 2003 | 2007 2008 2012 2014 2016 Ukupno

Politicka pozicija 7 18 16 22 63 (14%)
Liderski uticaj 81 8 40 7 25 | 161 (37%)
Profesionalizacija 11 13 11 13 | 48 (11%)
Program 27 10 17 39 17 | 110 (25%)
Tip izbornog sistema 11 11 (3%)

Okruzenje 3 19 16 3 6 47 (11%)

Kada je re¢ o pojedinacnim izbornim ucesnicima, primec¢ujemo da je liderski uticaj
dominantan - sam ili u kombinaciji s drugim - sa izuzetkom SPS-a kod kojih se takav uticaj vise
oseca sa etabliranjem |. Dacic¢a kao vodeceg politicara u ovoj stranci i G17 plus, koji su pribegavali
programskim principima zbog niskog rejtinga njihovog lidera. Liderski uticaj je posebno vidljiv
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kod DS-a i DSS-, ali i kod SNS s tim Sto se kod njih liderski uticaj prepli¢e sa izrazenom
profesionalizacijom (koja je bila oc¢ita i kod DS-a u kampanji 2007. godine). Inace, period
profesionalizacije kampanja je naro€ito izrazen izmedu 2007. i 2012. godine, da bi te trendove
posle 2012. nastavio samo SNS dok je kod svih drugih aktera sve primetnije profesionalno
siromastvo u upravljanju kampanjama. LDP je insistirao na specifi¢nosti svoje politicke pozicije 1
snaznom lideru koji je bio neprikosnoveni komunikator u svim kampanjama. SPS je prvi 1 drugi
ciklus posle pada Miloseviéa ,politicki prezivljavao“ pa je mahom kreirao kampanje u
novonastalom okruZenju u kome su se nasli, ali sa stabilizacijom stranke i profilisanjem I. Daci¢a
kao snaznog lidera, svoje okvire prilagodavaju njegovom nespornom talentu za politicku
komunikaciju. SDS je od 2014. svoje kampanje bazirao na svom lideru $to je bila okosnica i
koalicione kampanje sa LDP i LSV 2016. godine. SRS je svoje kampanje uvek definisao pod
snaznim uticajem lidera i stranackog programa koji je u nekim fazama bivao izraZeniji iz prostog
razloga §to je sam Sedelj bio van zemlje te nije mogao biti neposredni akter (od 2003. pa do 2016.
godine), §to je SRS dovelo u veliki problem s glavnim komunikatorom u periodu nakon odlaska iz
stranke Vucic¢a i Nikolica.

Tabela 5.8.2. Faktori koji su dominantno uticali na izborne ucesnike u procesu uokviravanja, po
izbornim ucesnicima, apsolutni brojevi

Politicka  Liderski Tip izbornog

Profesionalizacija =~ Program .
sistema

OKkruZenje

pozicija uticaj

DOS 5
DS 6 42 11 9
DSS+Dveri
2016 6 49 44 10
G17 5 39 11
LDP 29 35
SDS+LDP 11
i LSV 2016
* Trend

SNS 2 e s gl 32

ulozi
SPS 14 8 12 22
SRS 3 16 15

Na drugom nivou smo ispitivali da li su oglasi uokvirivani kao tematski oglasi (oni koji za
cilj imaju komunikaciju tema, programa, izborne platforme ili principa) ili kao imidz oglasi (gde
se komunicira imidz lidera i/ili kandidata). Metodoloski smo ostavili i tre€u moguénost koju smo
nazvali ,,spotovi-pozivi“ u kojima su se izborni u¢esnici odlucivali na (naj¢esc¢e) kratke spotove u
kojima se nisu bavili ni temama ni imidzom ve¢ su pozivali birace da izadu da glasaju ili, pak, da
ne glasaju za konkurenciju (rede) i taj ¢in se pokazao opravdanim.

Istrazivanje je pokazalo da su politi¢ki subjekti viSe komunicirali teme (49%) nego imidz
lidera ili kandidata (28%), iako ¢e detaljnija analiza pokazati da su teme neretko i posredno sluzile
ili su bile u sluzbi promocije lidera. Neretko su kampanje obelezili lideri kao glavni komunikatori,
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bez obzira da li se radilo o imidz ili tematskim spotovima: V. Kostunica, C. Jovanovié, B. Tadi¢ i
A. Vuci¢. Skoro svaki €etvrti analizirani spot je pripadao grupi ,,spotova-poziva®, kratkih formi u
kojoj se najcesce lideri obracaju sopstvenim bira¢ima, pozivajuci ih ili da izadu na izbore ili da se
priklone nekoj vrednosti koju i sam politicki subjekat podrzava.

Grafikon 5.8.1. Imidz vs. tematski okviri (u %)

» Imidz = Tematski = Spot-poziv

Gledano po izbornim ciklusima, kampanje 2012. i 2016. godine su bile, nesto vise od
proseka, tematske iako se u oba slu¢aja a to su prevashodno - B. Tadi¢ odnosno A. Vuci¢ - neretko
radilo o temama koje su sluzile promociji njih dvojice kao lidera. Oni su, ujedno, bili i vodeci
komunikatori ispred svojih stranaka (a Tadi¢ je isti manir zadrzao i kada je izasao iz DS). Imidz
kampanja je bila 2007. godine i na takav trend je dominantno uticala snazna komunikacije V.
Kostunice kao lidera DSS-a. I inace, oslanjanje DSS-a na svog lidera je bilo veoma izraZeno $to se
Cesto zaboravi u analizi politicke komunikacije u Srbiji. ,,Spotovi-pozivi® su bili zastupljeniji do
izbora 2014. godine $to je produkt, ne samo promene strategija politi¢kih subjekata, ve¢ i smanjenja
produkcije od strane opozicije.

Tabela 5.8.3. ImidzZ vs. tematski okviri, po izbornim ciklusima, apsolutni brojevi

Izbori Imidz Tematski Spot-poziv
2000 1 1 8
2003 8 27 10
2007 77 31 29
2008 7 32 13
2012 13 53 26
2014 11 27 5
2016 8 43 10

Ukupno 125 214 101
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Kako su pojedini politi¢ki subjekti komunicirali? U strukturi DS su relativno ujednaceni
imidz i tematski spotovi dok je njihov dugogodi$nji partner i konkurent u isto vreme - DSS - imao
ujednacene tematske i ,,spotove-pozive™ uz dominaciju imidz spotova (V. Ko$tunica i posebno u
kampanji 2007). G17 (kasnije URS) karakteriSe potpuna dominacija tematskih spotova (zbog loSeg
imidza njihovog lidera M. Dinkic¢a), dok je sli¢an trend zabelezen i kod LDP-a uz veliku razliku da
se kod LDP radilo o spotovima u kojima se preko tema promovise lider (C. Jovanovi¢) koji je,
ujedno, i glavni komunikator. Kod SNS-a su ujednaceni tematski i ,,spotovi-pozivi® jer je ova
stranka u svim kampanjama imala specificne ciljne grupe ka kojima je usmeravala tzv. motivacione
kampanje (u prvoj fazi su se obracali razoc¢aranim, gubitnicima tranzcije, armiji nezadovoljnih iz
raznih razloga dok su 2016. otvorili pitanje motivacije mladih birac¢a). SPS je u prvoj polovini
2000-ih godina imao tematsku komunikaciju dok se s profilacijom I. Daci¢a kao lidera okrecée sve
vise imidz spotovima (U tome su mu svesrdno ,,pomagali i lideri manjih koalicionih partnera SPS-
a, JS 1 PUPS). Kod radikala su ujednaceni tematski i imidZ spotovi iako se radi o specifi¢noj
komunikaciji u kojoj se izmedu redova uvek ,,vidi* njihov lider, koji je na sve to vecinu izbora
posle 2000. godine proveo u Hagu umesto na terenu u kampanjama.

U nastavku ¢e autor govoriti 0 uticaju okvira u politickom oglasavanju odnosno ovde ¢e
prikazati kakvu vrstu uticaja su Zeleli da ostvare sami politi¢ki subjekti specificnim kampanjama u
politickom oglaSavanju. Metodoloski smo imali tri vrste moguceg uticaja - na informisanost biraca,
na percepciju subjekta/kandidata i na izborni ishod - i na to smo ve¢ ukazali. Politicki subjekti su
spotove najceS¢e pripremali 1 komunicirali sa idejom promocije ili gradenja percepcije
lidera/kandidata ili samog subjekta (58%). Na drugom mestu su spotovi koji su komunicirani s
ciljem uticaja na izborni ishod, dakle oni u kojoj je okvir poruke fokusiran na izbornu trku i krajnji
ishod (28%), dok najmanji deo spotova (ukupno 14%) Cine spotovi koji su imali za cilj podizanje
saznajne komponente kampanje, spotovi koji uti¢u na informisanost biraca.

Grafikon 5.8.2. Uticaj koji su Zeleli da ostvare sami politicki subjekti specificnim
kampanjama u politickom oglasavanju (u %)

14
Informisanost biraca

Izborni ishod

58 28

Percepcija
kandidata/subjekta
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Ako analiziramo po izborima, u 2007. godini (koju i inace karakterise ozbiljna produkcija
spotova) je skoro polovina spotova bila usmerena ka percepciji kandidata/subjekata (121 od 257).
Pet godina kasnije (2012), politicki subjekti su se okrenuli ka komunikaciji izbornog ishoda (61 od
123) §to 1 ne ¢udi imajuci u vidu neizvesnost tih izbora. Informisanost bira¢a uopste nije bila u
prvom planu u tri parlamentarna ciklusa (2000, 2003 i 2012) a najizraZenija je bila 2016. godine
iako je i tada dominirao takmicarski fokus. Kada pogledamo pojedinac¢ne subjekte, DS, DSS, G17
I SRS su dominantno u svom fokusu imali percepciju kandidata/subjekta, dok je SPS u svim svojim
spotovima insistirao na tom delu moguceg uticaja. LDP je kao stranka najviSe radila na podizanju
informisanosti bira¢a odnosno zeleli su da prave uticaj insistiraju¢i na saznajnoj komponenti; SNS
je nametao izborni ishod kao mogucnost uticaja.

Tabela 5.8.4. Uticaj koji su Zeleli da ostvare sami politicki subjekti specificnim
kampanjama u politickom oglasavanju, po izbornim ciklusima (apsolutni brojevi)

Izbori  Informisanost biraéa  Izborniishod | Percepcija kandidata/subjekta
2000 / 5 5
2003 / 6 39
2007 16 / 121
2008 8 11 33
2012 / 61 31
2014 13 16 14
2016 23 24 14
Ukupno 60 123 257

Kako bismo upotpunili model koji smo ponudili u ovoj disertaciji, nuzno je da ukazemo na
to koje su to specificne okvire formirali politicki subjekti 1 kako su ih problematizovali - kroz
proveravanje postavljenih hipoteza - da bi ih na kraju uporedili sa okvirima iz informativnog
izveStavanja, kako bismo bolje razumeli kako su nastajali, kako su bili uklopljeni u celinu kampanje
I kako su ti evoluirali.

5.8.1. Informisani gradani 1 kampanja: saznajna (edukativna) komponenta u kampanjama

Prva hipoteza od koje smo krenuli glasi da okviri u politi¢kom oglasavanju uti¢u na
umanjivanje saznajne komponente kampanje - na informisanost i znanje birac¢a. Ovde je cilj
ispitati da li je i na koji nacin politic¢ko oglasavanje i okviri u njima suzilo saznajnu komponentnu
kampanje, pod kojom podrazumevamo dovoljno informacija i znanja za donoSenje (informisane,
bez zabluda) izborne odluke. Ova hipoteza se bavi tematskim spotovima izbornih ucesnika,
specificnim okvirima u okviru tematskih spotova i (planiranim) uticajem na birace/publiku.
Sastavljena je od dve pojedina¢ne hipoteze.

Pojedinacna hipoteza 1.1. Ofanzivno usmeravanje na politicCko oglasavanje kao suStinu
kampanje proizvodi zanemarivanje tema koje su relevantne za gradane i smanjuje
moguénost medusobnog suocavanja razlicitih politickih pozicija
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U proveravanju ove hipoteze krenu¢emo od pocetne faze i kreiranja okvira unutar izbornih
Stabova, nastavicemo preko pripreme i kreiranja specificnih okvira u tematskim spotovima (i
znaCenja koji su im pridavali izborni ucesnici) i njihovog poredenja S prioritetima gradana
(baziranim na javnomnenjskim istrazivanjima) do analize uticaja tih okvira.

Nivoi argumentacije:

(1) Proces uokviravanja u izbornim $tabovima
(2) Identifikacija i analiza specifi¢nih okvira (medu tematskim spotovima)
(3) Analiza uticaja specifi¢nih okvira i zna¢enja u njima

Nas metodoloski okvir je etablirao (1) izborni Stab kao mesto gde se pripremaju i stvaraju
okviri, kao mesto odakle kre¢e uokviravanje u kampanjama. Izborni $tabovi su u naSem slu¢aju
ono §to su u redovnom izvesStavanju redakcije sa svojim principima, uredivackom politikom i
ideologijom. Ovde ¢emo gledati o kojim elementima su najvise vodili ratuna u izbornim $tabovima
i da li su ti elementi doveli do zanemarivanja tema koje su relevantne za gradane i Smanjivanja
moguénosti medusobnog suocavanja razli¢itih politickih pozicija. Krenimo, najpre, od tih
elemenata. Mi smo u nasoj analizi krenuli od Sest moguc¢ih elemenata koji mogu uti¢u na okvire u
izbornim Stabovima i to su: liderski uticaj, stranacki program, politicka pozicija, profesionalizacija,
okruzenje i tip izbornog sistema. Upravo je ovo i redosled o ¢emu su, u svim spotovima ne samo U
tematskim, najvise vodili raCuna u izbornim $tabovima. Elementi su postavljeni od strane autora
pre izvodenja analize i bazirani su na srpskim iskustvima u kampanjama bez kori$éenja globalno
prihvac¢enih metodologija.

Kada je re¢ o tematskim spotovima, izborni ucesnici SU u totalu svoje spotove najcescée
uokviravali spram stranackog programa, dakle, onoga sto su njihovi klju¢ni ideoloski i strateski
pravci i takvih je spotova bilo 73 od ukupno 214 tematskih spotova. Ovakav nalaz nije neo¢ekivan
jer je stranacka platforma prirodan korak u uokviravanju tematskih spotova. Na drugom mestu su
vodili rauna o svojim liderima, naime, prilagodavali su tematske poruke nosiocu poruka i to je
bio slucaj sa 65 spotova. Na tre¢em mestu se nalazi profesionalizacija odnosno profesionalna
priprema spotova s dominantnim naglaskom na rad konsulanata, uz segmentaciju ciljnih grupa i
testiranje poruka. Na kraju se nalaze politi¢ka pozicija, izborno okruzenje i, poslednje, priroda
izbornog sistema. Gledano po okvirima u tematskim spotovima, zakljuujemo da se stranacki
program izvajao kao klju¢ni element u okvirima dugoro¢nih politika, da su lideri birani kao klju¢ni
element u opStim moraliziraju¢im okvirima a profesionalizacija je bila najsnaznija karika u
okvirima kratkorocnih merljivih politika. Indikativno je da je profesionalizacija kao kljuéni
element u uokviravanju u tematskim spotovima prvi put pronadena u kampanji 2008 $to znaci da
se ovaj nalaz poklapa s naSom ranijom tezom da je prava profesionalizacija nastupila sredinom
2000-ih a ne odmah nakon pada S. Miloseviéa i da kao takva postaje vazan deo u okviravanju tek
od izbora 2008. ili godinu dana ranije, na januarskim izborima 2007. godine. Oslanjanje na
stranacki program sugeriSe da su izborni ucesnici proizvodili znacenja isticanjem onih poruka koje
su inherentno nastale u klju¢nim stranackim postulatima.

Sta sve ovo govori u kontekstu nase pojedina¢ne teze? Dve stvari: da su izborni uéesnici
od sredine 2000-ih poceli s preusmeravanjem kampanja na profesionalni nivo (¢iji je centralni deo
politicko oglasavanje) 1 da su u tim tematskim spotovima komunicirali merljive i kratkorocne

politike.
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Tabela 5.8.1.1. Proces uokviravanja poruka u izbornim stabovima, apsolutni brojevi

Tf)rl?j‘itrsik' 2000 2003 2007 2008 2012 2014 2016
OKkvir dugoroc¢nih (nejasnih)
politika 1 16 12 12 12 17 11
Liderski uticaj 3 2 6 1 3
OkruZenje 5 3 1 1
Politicka pozicija 1 2 10
Profesionalizacija 5 3
Stranacki program 16 7 6 4
Tip izbornog sistema 2
Okvir kratkorqé.nih (merljivih) / 1 12 8 15 5 11
politika
Liderski uticaj 6 2 2
OkruZenje 1
Politi¢ka pozicija 1
Profesionalizacija 8 2 2 1
Stranacki program 11 7
Tip izbornog sistema 6
OpS$ti moralizirajudéi okvir / 10 7 12 26 8 21
Liderski uticaj 2 2 23 13
OkruZenje 2 5 1 4
Politi¢ka pozicija 6
Profesionalizacija 1 1 2
Stranacki program 10 3 5 2 2
Total 1 27 31 32 253 27 43

Dakle, pronasli smo argumentaciju za ofanzivno usmeravanje na politiCko oglasavanje
(centralni deo profesionalizacije kampanja) iz nase pojedina¢ne hipoteze za jedan istraZivani period
(od sredine 2000-ih) i pronasli smo da se u njima komuniciraju merljive i kratkoro¢ne politike
(suzava se okvir), ali jo§ uvek ne mozemo da potvrdujemo da li se radilo o temama nerelevantnim
za gradane i onima koje su mogle da uticu na nemogucénost suprotstavljanja razli¢itih politickih
pozicija. O tome ¢emo govoriti na drugom nivou argumentacije gde ¢emo identifikovati specifi¢ne
okvire u tematskim spotovima i uporediti ih s prioritetima gradana.

Na najopstijoj ravni i uz odredenu simplifikaciju, (2) problemi, prioriteti i njihove refleksije
u kampanjama tokom devedesetih godina XX veka (kampanje 1990, 1992, 1993 i 1997) su bile u
okruzenju nacionalnih tema - rat u bivsoj SFRJ, srpsko nacionalno pitanje, odnosi u regionu,
Kosovo. S kampanjom iz decembra 2000. godine i s nastupanjem perioda normalizacije izbornog
procesa dolazi i do promena u prioritetima gradana (oni su sve viSe okrenuti pitanjima Zivotnog
standarda u najSirem smislu) i posledi¢no tome, izborni ucesnici su menjali i svoje okvire u
placenoj komunikaciji. Taj prelaz ka ,,zivotnim* i ekonomskim temama nije bio radikalan, ve¢ su
se nacionalne teme snazno osecale u kampanjama sve do 2008. godine. Tek od 2012. godine, mi
mozemo da govorimo o smanjenom uticaju nacionalnih okvira u tematskim spotovima (uz Sirenje
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okvira ka antikoruptivnoj platformi, politickoj stabilnosti, znacaju investicija i ekonomije) pa je i
uticaj ovih tema na izborno okruzenje bio relativno nizak. U tabeli ispod su notirani prioriteti
gradana uoci parlamentarnih izbora koji su bazirani na osnovu analiza i istrazivanja javnog
mnenja.3%? Posmatrajuéi prioritete gradana posle 2000. godine, uo¢avamo da su nacionalne teme
vitalne sve do 2008. godine, $to nije ¢udno imaju¢i u vidu kontinuiranu kosovsku dinamiku,
oruzane sukobe na jugu Srbije (5to je za DOS bio ogroman bezbednosni problem), proglasenje
nezavisnosti Crne Gore i usvajanje novog Ustava RS (2006). Vitalnost nacionalnih tema je bila
velika zato $to je bilo puno snaznih aktera koji su na tome gradili svoje agende, a u prvom redu je
to bio SRS, ali i DSS i SPS. Tako je do promene s nacionalnih na ekonomske teme doslo posle
2008. godine, ne samo zbog promenjenih prioriteta gradana pod uticajem velike svetske
ekonomske i finansijske krize (2008. i 2009. godine), ve¢ i zbog promenjene agende klju¢nih
izbornih ucesnika (nekadasnje stranke ,,starog rezima* su napustile nacionalisticki okvir koji ih je
godinama karakterisao). Hronoloski posmatrano, uo¢i kampanja 2000 i 2003 gradanima su bile
vazne nacionalne teme (posebno Kosovo) i medunarodno okruzenje (odnosi sa EU, Haskim
tribunalom), ekonomski razvoj i obnova (posle ere S. MiloSevica) i pitanja demokratije i vladavine
prava. lako se ve¢ od 2003. pa do sledecih izbora, tema Zivotnog standarda u Sirem smislu
nametnula kao prioritet za gradane, uoc€i izbora 2007. i 2008. su ponovo oziveli nacionalni
prioriteti, kako zbog usvajanja Ustava RS tako (jos$ vise) zbog pogorsanja odnosa s Kosovom koja
je rezultirala proglasenjem nezavisnosti pocetkom 2008. godine. Od predizborne kampanje 2012,
godine (a fakticki jo§ od 2009. godine), svedoc¢imo radikalnoj promeni prioriteta i kontinuiranoj
dominaciji tema zivotnog standarda, kvaliteta zivota i smanjenja nezaposlenosti. Uoci izbora 2012
je evidentirana velika vaznost teme borbe protiv korupcije (to je tema na kojoj je SNS bazirao
dolazak na vlast) a po prvi put, iako ne na vrhu, se javlja pitanje mladih i njihove budu¢nosti. Ta
tema Ce ostati vazna i do 2016. godine jer su se depopulacioni trendovi samo radikalizovali, dok je
tema borbe protiv korupcije izgubila na zamahu, prevashodno zbog smanjenje zainteresovanosti
SNS-a. Od 2014. godine, kao relativno vazan prioritet se javlja poljoprivreda (pod uticajem
kreiranja narativa ,,da se budu¢nost Srbije nalazi u poljoprivrednoj proizvodnji<), dok se 2016.
godine zdravstvo nalazi pri vrhu liste prioriteta, Sto ne ¢udi imajuéi u vidu da je Srbija u proseku
vrlo stara drZava.

Tabela 5.8.1.2. Najveci problemi gradana, uoci izbora

Godine | Kljuéni problemi*®
1. obnova, ekonomski razvoj, 2. politi¢ka stabilnost, 3. Kosovo, 4.
2000 .
medunarodno okruZenje
1. ulazak u EU, 2. nacionalni interesi, 3. zivotni standard, 4. politicka
2003 . . . . o g
stabilnost, 5. privredni razvoj, 6. demokratija i pravna drZzava
2007 1. zivotni standard (kvalitet Zivota, nezaposlenost, strah od buduc¢nosti,
korupcija) i 2. nacionalni interesi (Ustav RS, Kosovo)
2008 1. ekonomski razvoj, 2. smanjenje nezaposlenosti, 3. Zivotni standard, 4.
smanjenje kriminala 1 korupcija, 5. Kosovo, 6. politicka stabilnost

302 Analize i istraZivanja javnog mnenja su bila na razliite teme i u okviru razli¢itih projekata i tekstova - izbornih i

neizbornih pa je deo dostupan kroz izdanja (redovna izdanja posle svih izbora) Oko izbora Centra za slobodne izbore
i demokratiju (CeSID) — dostupno na: http://www.cesid.rs/izdanja/oko-izbora/, dok su neke istrazivacke baze dostupne
u bazama kod autora (autor ima uvid u iste).

303 Brojevi ne predstavljaju redosled problema, veé su slu¢ajno posloZeni.
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1. nezaposlenost, 2. korupcija, 3. siromastvo, 4. nedostatak mogucnosti za

2012 .
mlade, 5. niske plate
1. zivotni standard, 2. smanjenje nezaposlenosti, 3. razvoj industrije, 4.
2014 L . : 2
poljoprivreda i 5. borba protiv korupcije i kriminala
2016 1. nezaposlenost, 2. niska primanja, 3. stanje u zdravstvu, 4. siromastvo, 5.
nedostatak moguénosti za mlade, 6. kriminal i nebezbednost

Kako su ovi prioriteti gradana koincidirali sa specificnim okvirima u tematskim spotovima?
Da li su se izborni u€esnici njima vodili? Ili su se opredeljivali za strategiju u kojoj su se ofanzivno
usmeravali na ,,svoje* okvire bez obzira da li su oni bili relevantni ili ne za same gradane? U Tabeli
5.8.1.3. su izlistani svi specifi¢ni okviri i po izbornim ucesnicima i po i godinama i uporedi¢emo
ih sa prioritetima gradana. U analizi ¢emo i¢i hronoloski, po izbornim ciklusima jer na taj naéin
mozemo da pratimo i kako su specifi¢ni okviri evoluirali.

Prva godina od koje kre¢emo je 2000. godina i ona je najnezahvalnija za analizu jer je bilo
vrlo teSko identifikovati i prioritete i specificne okvire jer su izbori bili izravno povezani s
prethodnim saveznim i predsedni¢kim izborima i1 razmak izmedu dva izborna ciklusa je bio man;ji
od tri meseca. Prioriteti gradana, koliko god to izgledalo ¢udno, jesu promenjeni jer je nivo
promena posle saveznih i predsednickih izbora bio tolikih razmera da je u potpunosti promenio i
politicki pejzaz i politicku agendu. Stranke ,,starog rezima“ koje su bile vazan kreator agende na
septembarskim izborima su se samo tri meseca kasnije doslovce borile za politicko prezivljavanje.
Medutim, na prioritete gradana i okvire (ne samo u spotovima ve¢ i u redovnoj komunikaciji) je
bitno uticalo ¢itavo politicko okruzenje izmedu Kraja septembra i kraja decembra koje je bilo
prepuno tenzija, s prelaznom vladom i sredivanjem devastirane i izolovane drzave posle
Miloseviceve vladavine. U tom kontekstu, kao $to smo rekli, gradane su najvise zanimale teme
obnove drustva i ekonomski razvoj, politiCka stabilnost, stanje na Kosovu (pogotovo iz
bezbednosne pozicije) i medunarodno okruZenje (Srbija je fakticki bila izolovana drzava bez iole
ozbiljnog politickog saveznika i pritom izopStena iz svih vaznih medunarodnih foruma). Od tri
ucesnika koja smo analizirali, samo je DOS imao tematski spot (,,Nove Zene za novo doba*) i u
njemu je formiran okvir motivacije (,,da bi se zavrsSio zapoceti posao‘), a to je bio okvir i za ostala
Cetiri ,,spota-poziva‘ koja su spremili. O¢ekivano je da nisu spremali imidz spotove imajuéi u vidu
brojnost i nekoherentnost ¢itave koalicije. SPS 1 SRS nisu imali tematske spotove: SPS je snimao
,,Spotove-pozive* pozivajuci da se nastavi kontinuitet (kao da se nista u meduvremenu nije desilo),
dok su radikali imali dva spota, jedan imidZ spot a drugi spot-poziv u kome su sebe uokviravali
kao stranku koja je uz narod. Okvir koji je ponudio DOS kroz jedan spot nije dovoljan da izvu¢emo
bilo kakve ozbiljne zakljucke, tim pre §to su ocekivanja DOS-ovih bira¢a, uprkos tematskim
prioritetima, bila svedena na to da se zavrsi proces koji je zapoceo 24. septembra a kulminirao 5.
oktobra.

Ve¢ na slede¢im izborima 2003. godine, iako je proslo samo tri godine, imali smo i
drugacije politicko okruzenje i1 drugaiju medijsku agendu. Ve¢ tada je bilo jasno da su
,,petooktobarske politicke koordinate* zamenjenje novim i da su se u skladu s njima i ponasali svi
relevantni izborni ucesnici. To je u praksi znailo da su se stranke ,,starog rezima“ polako
oporavljale (SPS) ili su se potpuno oporavile (SRS) od poraza iz 2000. godine, dok je DOS postajao
proslost i njegovi konstituenti su izlazili s bitno drugacijim politickim agendama u odnosu na ono
Sto je DOS obecavao uoci izbora 2000. godine. Uoci izbora, prioriteti gradana su bili fragmentirani
Sto ne ¢udi imajuéi u vidu da su i dalje ostali rascepi iz devedesetih godina - nacionalno vs.
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gradansko - uz otvaranje novih rascepa (,,pro EU“ i ,,anti EU blok®) i osnazivanje socijalno-
ekonomskog paketa prioriteta koji ¢e trajati do danas. Tako su prioriteti gradana bili distribuirani
unutar ova tri paketa prioriteta, na koje se jos mogu dodati i pitanja vladavine prave i demokratije
kao i politicke stabilnosti. Obe teme - demokratija i politi¢ka stabilnost - su viSe nego razumljive
jer su se¢anja na devedesete i dalje vrlo jaka, a tada je srpsko drusStvo bilo u nekoj vrsti anomije,
gotovo konstantne nestabilnosti i izvan demokratskih pravila igre. Atmosfera s puno otvorenih
skandala i manjka poverenja i u kojoj je vecina izbornih uéesnika trazila nacin da se (opet)
repozicionira na politickoj sceni je uslovila da se veliki broj njih okrene ka ,,spotovima-pozivima“
(posebno SRS, DSS i SPS - uz po jedan imidz spot); DS je forsirao imidz spotove zbog svog sveze
izabranog lidera (uz jedan tematski spot) dok je G17 plus u kampanji imao samo tematske spotove.
Tako da u kampanji 2003 analiziramo specifi¢ne okvire kod DS i G17 plus, ukupno 27 spotova, od
Cega je samo jedan iz kampanje DS-a. Kod G17 plus smo identifikovali okvir pragmaticne, efikasne
I konkretne politike i on je ,,crvena nit* njihove tematske kampanje, bez obzira na razli¢ite ciljne
grupe i komunikatore. Medutim, upravo razli¢itost ciljnih grupa, odabir tema i fokusa ne moze da
potvrdi da je ova stranka ofanzivno suzila okvir na nerelevantne teme jer je ve¢ina odabranih tema
svedocila o krupnim pitanjima zivotnog standarda i socijalne politike i ni na koji nacin nije ometala
suprotstavljanje razli¢itih politickih pozicija. DS je imao samo jedan tematski spot i u njemu smo
identifikovali okvir isti kao 1 u imidz spotovima (Sto ne ¢udi jer je DS svoju kampanju gradio na i
oko svog lidera) i to je okvir velikih ocekivanja od buducénosti. Teza nije odrziva ni ovom slucaju,
kako zbog manjka materijala (samo jedan spot), tako 1 zbog ¢injenice da u ovoj kampanji nije bilo
ofanzivnog usmeravanja na politicko oglasavanje koje bi ugrozilo pravo gradana na razgovor o
relevantnim temama.

Sa izborima iz 2007. godine, prioriteti gradana su jo$ blizi socijalno-ekonomskom okviru
(zivotni standard u Sirem smislu), ali su i dalje snazno omedeni nacionalnim okvirom zbog dva
politi¢ki vrlo vazna dogadaja posle 2000. godine. Prvi je raspad drzavne zajednice Srbija i Crna
Gora i usvajanje novog Ustava RS (posle dvodnevnog referenduma) a drugi ubrzavanje kosovske
dinamike koja je dozivela epilog jednostranim proglasenjem nezavisnosti. Tako smo i podelili
prioritete imaju¢i u vidu dihotomiju Zivotni standard vs. nacionalni prioriteti: u prvoj grupi su
kvalitet zivota, nezaposlenost, strah od buduénosti, korupcija a u drugoj, Ustav RS i Kosovo. Kada
otvorimo pitanje specifiénih okvira u tematskom oglasavanju od strane izbornih u¢esnika, vidimo
da je ova godina donela osetno veci broj spotova i konsekventno tome, osetno veci broj tematskih
spotova. Od relevantnih aktera, samo koalicija oko LDP-a nije izasla s tematskim spotovima. DS
je svoje tematske spotove uokvirila u okvir aktivizma i nemirenja sa trenutnim stanjem ¢ime su
vrlo jasno napadali postignuc€a vlasti 1 zauzimali ofanzivnu poziciju. Kao i slu¢aju G17 plus Cetiri
godine ranije, to nije znacilo da je okvir suZen na teme koji nisu relevantne za gradane jer je DS
komunicirao vazne teme iz oblasti zivotnog standarda. DSS je s pozicija vodece stranke vlasti i u
,,moru‘‘ imidZ spotova nastupila sa specificnim okvirom srpske tradicije i personifikacije sa srpskim
narodom i drZavom, u kome su svoje ofanzivno oglasavanje sveli na uzak krug tema,
proglasavaju¢i sebe (i s vrlo malo propitivanja) zastitnikom srpske tradicionalne politike.
Gorepomenuti G17 plus je samo nadogradio formiran okvir iz 2003. godine, svode¢i ga na okvir
strucnosti koji je pracen vrlo efektnim sloganom u tom periodu ,,Stru¢nost ispred politike®. Jos
izrazenije suzavanje okvira i ofanzivno komuniciranje tema koja nisu od suStinskih prioriteta za
gradane (sem delimi¢no korupcije), uz vrlo malo moguénosti da se na tome suprotstave razlicite
politicke pozicije. SPS i SRS su ukupno imale 10 tematskih spotova, od cega SPS sedam (7). Okviri
su im imali istu ciljnu grupu - a to su gubitnici socijalne tranzicije u najSirem smislu - samo je
uokviravanje bilo razli¢ito jer je SPS pokusao da komunicira ponos kroz okvir ponosa za gubitnike
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socijalne tranzicije, dok su radikali u prvi plan stavili na¢in kroz okvir radikalne borbe za obicne
ljude. SPS izmedu redova vrlo jasno kritikuje vlast u ovim spotovima (,,promene su od vas
napravile gubitnike®) ciljano targetirajuci ugrozene grupe, dok SRS u prvi plan stavlja korupciju i
kriminal, praveéi vrlo jasne negativne spotove. U oba slucaja je teza tek delimi¢no potvrdena jer je
prepoznato ofanzivno usmeravanje na oglasavanje ka istim ciljnim grupama, sa istim motivima i
krajnjom poentom, ali se ne moze re¢i da se radilo o temama koje su izlazile izvan okvira prioriteta
gradana.

Novi (vanredni) parlamentarni izbori su usledili posle godinu i tri i po meseca i bez obzira
na kratak period izmedu dva ciklusa, doslo je do promena u agendama izbornih ucesnika, najpre
zbog proglasenja nezavisnosti Kosova (februar 2008.) a potom i zbog nezaustavljivog sukoba
izmedu DS i DSS. DS je dobio vetar u leda kada je na neizvesnim predsedni¢kim izborima koji su
prethodili parlamentarnim, B. Tadi¢ pobedio (drugi put zaredom) T. Nikoli¢a. Prioriteti gradana
nisu bili bitno drugaciji u odnosu na period pre izbora 2007. godine: ekonomski razvoj i smanjenje
nezaposlenosti, zivotni standard, smanjenje kriminala i korupcije, Kosovo i politi¢ka stabilnost
Srbije. U ovom ciklusu, svi izborni u¢esnici imaju tematske spotove, u manjem ili ve¢em obimu,
uz napomenu da je G17 plus iSao sa DS u okviru koalicije ZES pa se ti spotovi analiziraju kao DS
spotovi. Analizu ¢emo upravo krenuti s njihovim spotovima (ukupno osam tematskih spotova) jer
su oni na kraju prvi prosli kroz cilj. Njihov okvir je verno odrazavao naziv liste i klju¢ne slogane 1
mi smo ga definisali kao okvir izbora izmedu izolacije i evropske buducnosti jer je DS insistirao na
rascepu ,,pro*“i,,anti EU* blok ili, preciznije, na izboru izmedu (lose) proslosti koja nas je izolovala
od svih i (bolje) buduénosti, u EU. Ovako definisani specifi¢ni okviri su u uklopivi u nasu
pojedina¢nu tezu jer je DS ofanzivno usmerio svoje napore u ofanzivno oglasavanje, uz nametanje
tema koje nisu u vrhu prioriteta gradana (ova stranka ih je cross cut doticala na vise nivoa) i S
malom moguénoscu za suprotstavljanje politickih pozicija jer je drugi pristup politici (kolokvijalno
¢emo ga zvati ,,anti EU* blok) fakticki bio iskljucen iz javne rasprave kao nosilac neprihvatljivih
ideja za srpsko drustvo. Upravo su nosioci tog bloka a to je SRS izasli s tri tematska spota u
kampanji koje su setovali u jednostavnom i ne toliko inoviranom okviru borbe protiv rezima, u
kome se kombinuju dva znacenja koja oni ulitavaju: borba protiv ,,zutih“=koruptivni politi¢ari i
patriotizma, na nacin kako ga oni vide. Ovo je samo druga strana iste medalje kao u sluc¢aju DS-a,
samo $to je kod radikala izrazeniji negativni sadrzaj. DSS je od ovih izbora preuzeo kosovski
narativ i svoj okvir vrlo jasno i o¢ekivano definisao kao okvir ,,srpskog Kosova* s porukama o
celovitosti Srbije, njenoj jedinstvenosti i vaznosti drzanja date reci. I njihov okvir je potvrdio nasu
tezu, ne zato $to se bavio nerelevantnom temom, ve¢ zato $to kod njih drugih tema gotovo i da nije
bilo a pritom ni tema Kosova nije bila u vrhu prioriteta samih gradana. Za kraj smo ostavili LDP
(koalicija oko LDP) i SPS, koji je na kraju ovih izbora postao ,jezi¢ak na vagi“ i stranka
najpozeljniji koalicioni partner. Krenimo redom, od LDP-a koji su imali Cetiri tematska spota a
okvir koji smo identifikovali je okvir aktivizma (povezan s mladima kroz vrlo dobru poruku ,,Siri
dalje”) i ,,totalnih* promena (poruka da je neophodno promeniti Citav kontekst i uciniti ga
drugacijim). Kao 1 u ranijoj kampanji, ovde se pre radi o suzavanju pristupa a ne tema koje su
nerelavantne za gradane. SPS je svoju mozda i najuspesniju kampanju posle 2000. godine (zbog
balasta devedesetih godina i zbog sticanja koalicionog potencijala koji su zadrzali i osam godina
posle) uokvirio u socijalnom okviru nepravde i brige za najugrozenije, cemu su u velikoj meri bili
zasluzni koalicioni partneri JS i PUPS. Taj okvir je odisao nekom vrstom soc-realisticke nostalgije
koji je prac¢en populistickim porukama da ,,Srbija treba da ustane* i da ,,Srbija treba da pobedi
nepravdu®. Imajuci u vidu vaznost socijalno-ekonomskih tema 1 pitanja Zivotnog standarda, nije
potvrdena naSa pojedina¢na hipoteza u sluc¢aju SPS.
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Naredni izbori su bili 2012. godine i na njima je i definitivno napustena dominacija krupnih
nacionalnih prioriteta i taj trend se zadrzao i na preostala dva izborna ciklusa 2014. i 2016. godine.
Do ovoga je doslo najve¢im delom pod uticajem velike svetske ekonomske krize koja je napravila
ozbiljne posledice u ¢itavom svetu. Prioriteti gradana su bili: 1. nezaposlenost, 2. korupcija, 3.
siromastvo, 4. nedostatak moguc¢nosti za mlade i 5. niske plate. Kao $to se vidi, u osnovi se radi o
Cetiri socijalno-ekonomske teme medu prvih pet (uz prvi ozbiljniji ulazak problema mladih u vrh
agende) dok je preostala tema - korupcija i borba protiv kriminala - ali je jasno i da ona ima krupne
implikacije na pitanja zivotnog standarda i ekonomije. Upravo je prepoznavanje ove teme od strane
SNS-a i njeno stavljanje u prvi plan bilo od presudne vaznosti za njihov dolazak na vlast. Kako je
izborima prethodilo cepanje SRS-a i nastanak SNS-a koja je preuzela ogroman deo ¢lanstva i
simpatizera i, vaznije, kako je promenila politiku i napustila izolacionizam i tradicionalizam kao
svoje ishodiste, stekli su se uslovi za ozbiljnu kompeticiju i suprotstavljanje razli¢itih politickih
pozicija. To se, izvesno, desilo u polju politickog oglasavanja jer je u ovoj godini barem sedam
relevantnih izbornih uc¢esnika imalo ozbiljne placene kampanje. Tematske spotove su imali svi
analizirani akteri, sem SPS-a, ali ova stranka uopste nije imala parlamentarne spotove vec je svu
pla¢enu komunikaciju vodila pod ,,kiSobranom* predsednickih spotova I. Dac¢i¢a. U analizi ¢emo
krenuti s dva najsnaznija aktera - SNS i DS - koji su ujedno bili i veliki potrosaci (DS najveci) u
politickom oglasavanju. SNS je imao tri tematska spota i okvir koji smo u njima identifikovali je
okvir nove alternative na antikoruptivnoj platformi. NaglaSavana je nova politika, insistirano na
posebnosti te politike a posebno u delu borbe protiv korupcije, ali je upravo ta antikoruptivna
platforma dovodila SNS na ivicu negativne kampanje. Imajuci u vidu prioritete gradana (gde je
korupcija bila medu vaznim temama) uz nagomilano nepoverenje prema institucijama za Cetiri
godine vlasti DS-a, ¢ini se da je veci broj razloga da njihova kampanja ne podupire do kraja nasu
pojedina¢nu tezu. Njihov glavni oponent DS je uspeo, gledajuci ankete, da istopi prednost koju su
naprednjaci imali Sest meseci uoci izbora i da je na kraju svede na razliku od 2% Sto je u datim
okolnostima bio uspeh. Jedan od razloga je bila i kampanja, kao $to je kampanja bila razlog i za
poraz koji je zabelezio B. Tadi¢ dve nedelje kasnije u drugom krugu predsednickih izbora. DS je
imao Sest tematskih spotova sa okvirom koji smo definisali kao okvir promocije boljeg Zivota kroz
promociju lidera koji je, po mnogo ¢emu, li¢io na sve ranije njihove okvire i t0 na dva nivoa.
Najpre, od 2003. godine na razli¢ite nacine kroz njihove okvire postoje varijacije na ,,bolji zivot*
ili ,,bolju buduc¢nost* a potom, §to je druga sli¢nost, insistiranje na snaznoj ulozi lidera. Okvir je
potencirao opstiji odnos prema vaznosti posla i investicija, znacaj evropske perspektive i politicke
stabilnosti. Teza moze biti samo delimi¢no prihvacéena jer je kontekst okvira bio povezan s vaznim
temama zivotnog standarda i to je radeno na veoma opstem planu. DSS je svoj ,,kosovski okvir®
dodatno disciplinovao i suzio u 10 tematskih spotova u ovoj kampanji, praveci jedan snazan okvir
medunarodne politike i spoljnih odnosa Srbije: okvir suverenizma, rusofilstva i evroskepticizma.
Ovde se jasno radi o proverljivosti nase teze jer je oglaSavanje ove stranke usmereno na njihovo
videnje prioriteta, zanemarujuéi realnost koja postoji i namec¢ué¢i dominantnu ulogu samoj DSS Kkoji
su se predstavili kao akter koji nudi jedinstveni koncept napretka drzave Srbije. G17 plus je tipi¢an
primer u potvrdivanju ove teze jer je definisanim okvirom ukljucivanja i pokretanja svih regiona u
potpunosti opravdao njeno postavljanje. Ukupno su imali devet tematskih spotova i agresivno su
otvorili temu decentralizacije i regionalizacije koja nije bila medu prioritetima gradana na
nacionalnom nivou. Oni su taj problem pokuSali i delimi¢no uspeli da reSe trazenjem niSa u
unutra$njosti Srbije i saradnjom s malim strankama i pokretima. LDP je u ovoj kampanji bio lider
u tematskim spotovima. Specifi¢ni okvir su definisali u odnosu na slogan s kojim su nastupili
(,,Istina®) i on se notira kao okvir suocavanja sa istinom koja nije uvek dobra za nas, a LDP se
pokusava da etablira kao jedini u€esnik koji promovise drugaciji odnos prema politici i spremnost
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da se razgovara o svakoj temi. Kada je re¢ o radikalima, oni su pokusali na staru kartu i na
istro$enoj i nerelevantnoj temi (nacionalni korpus tema) da zadrZe snagu bez koje su ostali
nastankom SNS, ali je to bilo i pogresno i nemoguce u tom trenutku. Njihov okvir radikalno
dosledne narodne politike je potvrdio nasu hipotezu, ali radikalima nije bi dovoljan ni za prelazak
cenzusa. SPS nije bio inovativan, ali je to ve¢ bila uhodana strategija bazirana na lideru koja je
davala rezultat.

Ve¢ na sledeéim izborima je Citav okvir prioriteta gradana bio vezan za socijalno-
ekonomski korpus: 1. Zivotni standard, 2. smanjenje nezaposlenosti, 3. razvoj industrije, 4.
poljoprivreda i 5. borba protiv korupcije i kriminala. Politi¢ki pejzaz se ubrzano menjao, a stranacki
zivot rastakao. SNS je svoj antikoruptivni okvir pomerio ka okviru reformi i bolje buducnosti.
Okvir je pracen agresivnim oglaSavanjem, miksom tema i imidza i bio je sveden na pazljivo
izabrani prioritet u komunikaciji - reforme. Teza nije potvrdena jer se taj reformski okvir, iako na
Sirok nacin, bavio prioritetima gradana. SPS sa ovim izborima postaje vazan oglasivac i veliki
potrosa¢. Medutim, okvir koji su definisali nije odmakao od ranijih okvira i 2014. smo ga
identifikovali kao nostalgicni okvir narodne politike. Fokus je i dalje na najugrozenijim, sada s
posebnim naglaskom na penzionere, a glavne poruke kao i ranije nosi I. Dac¢i¢. Lokalizacija poruka
je i8la preko D. Markovi¢a Palme koji ima specifi¢nu politicku tezinu u pojedinim gradovima,
posebno Jagodini. Za razliku od ranijih kampanja, ovde se radilo o okviru koji nije pratio prioritete
gradana ve¢ se SPS ofanzivno postavljao kao zastitnik naroda, nesto §to je u ranijim kampanjama
radila DSS i V. Kostunica. Sto se tie DS-a, ovo je prva kampanja u kojoj su krenuli s pozicija
veoma skromnog oglasivaca i pritom podeljeni neposredno uoci pocetka kampanje. Pokusali su da
se (ponovo) etabliraju kao jedina prava opozicija i takav su okvir definisali. Kljuéna poruka je bila
da ,,demokratija stanuje na staroj adresi®, pa je i Citava kampanja vise odisala slavnom proslosc¢u a
ne boljom buducénosti. Pokusavajuéi sebe da prikazu kao jedinu pravu demokratsku alternativu i
stavljajuci na prva mesta pitanja demokratije, oni su potvrdili nasu hipotezu od koje smo i krenuli.
Na kraju, dolazimo i prvi put do SDS-a B. Tadi¢a odnosno tada jo§ uvek Nove demokratske stranke
(NDS) koja je nastala neposredno uoc¢i kampanje 2014. Njihova kampanja je liderska i bazirana na
politickom kapitalu B. Tadi¢a dok su okvir definisali kao okvir spremnosti za preuzimanje greSaka
1z proslosti. Jedan je spot u pitanju pa je malo materijala za izvlacenje dalekoseznih zakljucaka.

Slede¢a kampanja i poslednja u nasoj analizi je opet donela dva snazna vladajuca aktera
- SNS i SPS, povratak SRS-a i vidno oslabljene i izmrvljene ostatke ,,gradanske opozicije®.
Prioriteti gradana su bili vrlo sli¢ni onima iz 2014. godine, uz dodatak zdravstva (koje od te godine
postaje vrlo vazno pitanje) i povratka tema kriminala i nebezbednosti. SNS je suvereno dominirala
kampanjom uz okvir sigurnosti, stabilnosti i rezultata, u kontekstu snaznog i vrlo popularnog
lidera. Medutim, i taj okvir i ¢itava kampanja je zanatski dobro vodena i ovaj okvir je korespondirao
s temama koje su vazne gradanima pa i naSa teza nije mogla biti prihvacena. SNS je ucitavao
znacenja putem isticanja onih delova stvarnosti koji su i sami nametali. Njihov koalicioni partner
SPS je fakticki samo nastavio prethodnu kampanju i preslikao okvir, ovoga puta smo ga
identifikovali kao okvir socijalizma i sluzenja narodu, uz titoisticku scenografiju. DS je pokusao
da ispravi gresku u definisanju okvira iz prosle kampanje u kojoj je zanemario prioritete gradana i
u tome delimi¢no uspeo, presko¢ivsi cenzus koji nije bio lako dostizan. Medutim, iako je ovaj okvir
socijalno odgovorne stranke korelirao s prioritetima gradana, targetirajuci grupe koje su pogodene
merama Stednje izvrSne vlasti, uspeh nije mogao biti ogroman jer su DS-u nedostajale brojne druge
stvari u ovoj kampanji. SDS je na ove izbore izasao sa LDP i LSV i ponudio okvir zajednistva i
pozivanja na bolju proslost, a zapravo se radilo o liderskoj kampanji trojice vodecih politicara iz
ovih stranaka. Na kraju, DSS je posluSao brojne ,,savete i u ovu kampanju uSao s Dverima,
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napravivsi pritom okvir porodice i tradicije, gde su ¢itavu politiku uklopili u jedan konzervativno-
pravoslavni kontekst. Iako je slogan bio ,,Sreca®, bila je to zatvorena, anti-NATO i anti-liberalna
kampanja s tradicijom i porodicom u Sirem kontekstu, ali kao takva u raskoraku s prioritetima
gradana. Oni su pokusali ofanzivnim suzavanjem okvira da istaknu svoje prednosti, delimi¢no 1
uspeli, a nasu tezu svakako potvrdili.

Tabela 5.8.1.3. Specifi¢ni okviri u tematskim oglasima, apsolutni brojevi

Izborni uéesnici 2000 2003 2007 2008 2012 2014 2016

DOS 1

Okvir motivacije da bi se dovr$io zapodeti posao 1

DS 1 9 8 6 2 6

Okvir aktivizma i nemirenja sa trenutnim stanjem 9

Okvir velikih o¢ekivanja od buduénosti 1

Okvir izbora izmedu izolacije i evropske buduénosti 8

Okuvir jedine prave opozicije 2

Okvir promocije boljeg Zivota kroz promociju lidera 6

Okuvir socijalno odgovorne stranke 6

DSS 2 8 10

Okvir ,,srpskog Kosova“ 8

Okvir srpske tradicije i personifikacije sa srpskim narodom i

drzavom

Okvir suverenizma, rusofilstva i evroskepticizma 10

DSS/Dveri 13

Okvir porodice i tradicije 13

G17 plus 26 8 9

Okuvir jakih regiona i jake Srbije 5

Okvir ukljucivanja i pokretanja svih regiona 9

Okvir pragmati¢ne, efikasne i konkretne politike 26

Okvir stru¢nosti 8

LDP 2

Okvir aktivizma i ,totalnih“ promena 4

Okuvir kritike i raskida s prosloséu 2

Okvir suo¢avanja sa istinom koja nije uvek dobra za nas 23

Okvir vremena koje su drugi potrosili za nas 11

SDS 1

Okvir spremnosti za preuzimanje greSaka iz pro§losti 1
SDS/LDP/LSV

Okvir zajedni$tva i pozivanja na bolju proslost

SNS 3 3 6

Okvir nove alternative na antikoruptivnoj platformi 3

Okvir reformi i bolje budu¢nosti 3

Okuvir sigurnosti stabilnosti i rezultata sa snaznim liderom 6

SPS 7 9

Nostalgi¢ni okvir narodne politike 5

Okvir nepravde i brige za najugroZenije 9

Okvir ponosa za gubitnike socijalne tranzicije 7

Okvir socijalizma i ,,sluzenja narodu* 6

SRS 3 3 2 9

Okvir borbe protiv rezima 3

Okvir sigurnosti pod liderskim okriljem 9

Okvir radikalne borbe za obi¢ne ljude 3

Okvir radikalno dosledne narodne politike 2

[¢;]

SN

23 11

w

w

[¢;]
»
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Total | 1 | 27 | 3 | 32 | 53 | 27 |

43

Tre¢i nivo argumentacije za ovu pojedinacnu hipotezu gradimo u delu koji smo u nasoj
metodologiji nazvali (3) uticaj (specificnih) okvira i znacenja u njima. Kao moguce uticaje
politickog oglasavanja i, posledi¢no tome, okvira u njima izdvojili smo moguce uticaje na (1)
informisanost biraca, (2) izborni ishod i (3) percepciju kandidata. U analizi okvira koja je u naSem
metodoloskom okviru usledila posle analize sadrzaja, biran je samo jedan moguci uticaj (onaj
dominantni), iako je autor svestan da je neretko bilo dva ili ¢ak sva tri moguca uticaja. Kako je
nasa teza vezana za saznajne aspekte kampanje (informisana politicka odluka), u fokusu analize
bic¢e formiranje okvira koji su imali intenciju da uti¢u upravo na to - na informisanost birac¢a. Kao
i ranije, u analizi su nam samo tematski spotovi i pro¢i ¢emo kroz sve izborne u¢esnike i kampanje.

Najpre, od 214 tematskih spotova ubedljivo je najmanje onih ¢iji je uticaj povezan sa
informisanos$¢u gradana (ukupno 36) Sto u jednom delu nije neo¢ekivano imajuéi u vidu da oglasi
moraju biti kratki, fokusirani i ubedivacki. Medutim, kao §to smo notirali u teorijskom okviru i
kako se navodi u literaturi, uloga politickog oglaSavanja nije samo u ubedivanju veé¢ i u
informisanju i posebno u informisanju o temama koje nisu Cesto na dnevnom redu. Najvise
tematskih spotova je gradilo uticaj tako S§to je osnazivalo percepciju ili stranke ili kandidata
odnosno lidera i takvih spotova je bilo 103. Preostalih 75 tematskih spotova su pravljeni da uti¢u
na publiku iz ugla izbornog ishoda. Kada je re¢ o pojedina¢nim akterima, zakljucci se razlikuju od
kampanje do kampanje, u zavisnosti od procena izbornih uc¢esnika. Suvise je malo materijala (tek
jedan spot) za DOS da bismo za njihovu kampanju iz 2000. izvlacili dalekoseZzne zakljucke. Spot
je bio usmeren na izborni ishod §to je tada bio i o¢ekivan i jedini moguéi izbor buduéi da su morali
da ,,potvrde* pobedu s ranije odrzanih saveznih i predsedni¢kih izbora. DS je sa osam od ukupno
32 spota uticao na publiku podizuéi njihovu saznajnu komponentu i to je poslednja kampanja iz
2016. godine, kada su pokusali da kroz socijalno-ekonomski okvir dopru do svojih bira¢a. Radikali
uopSte nisu ni imali saznajnu komponentu, dok je SPS jo§ izraZeniji primer jer oni u svojim
tematskim spotovima nisu gradili uticaj ni kroz podizanje informisanosti ni kroz podsticanje
izborne trke odnosno izbornog ishoda ve¢ su im svi spotovi bili usmereni na percepciju izbornog
ucesnika (najcesce lidera jer su teme i birane kako bi ga promovisale). SNS je u svoje tri kampanje
imala fokus uticaja na izborni ishod §to nije ¢udno za 2012. godinu kada su bili opozicija, ali jeste
iznenadenje za 2014. 1 2016. godinu. Medutim, ve¢ smo istakli da SNS vodi svoje pozicione
kampanje kao najveca opozicija pa shodno tome i1 ovakvi rezultati. Takode, treba konstatovati da
je SNS 2014. i 2016. godine dobar primer za meSanje mogucih uticaja (u njima se neretko
preklapala i percepcija izbornog ucesnika i1 saznajna komponenta), ali smo ovde izvukli onaj
dominantni. DSS je u svojim kampanjama do 2012. godine, uticao na publiku putem podizanja
percepcije stranke ili kandidata dok su tek u kampanji s Dverima 2016. godine, njihovi tematski
oglasi otisli u praveu podizanja saznajne komponente (tvrda konzervativno-desnicarska
ideologija). G17 plus nije pripremao tematske spotove sa saznajnom komponentnom ve¢ je u prvoj
polovini 2000-ih komunicirao svoju percepciju ili percepciju lidera (ocekivano jer se radilo o
stranci u nastajanju), dok je od druge polovine naglasak stavio na izborni ishod odnosno izbornu
trku. LDP je, pak, u tri kampanje uticao na publiku podizu¢i njihovu informisanost (2007, 2008. i
2014.). I na kraju, SDS ni samostalno ni u koaliciji sa LDP-om i LSV-om nije pripremala tematske
spotove sa informativnom komponentom. Kada sve sumiramo, sa izuzetkom LDP-a, jasno je da je
vecina izbornih ucesnika gurnula u drugi plan saznajni aspekt svojih tematskih spotova.
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Tabela 5.8.1.4. Uticaj specificnih okvira u tematskim oglasima, apsolutni brojevi

Izborni ucesnici

DOS 1 1
Izborni ishod 1 1
DS 1 9 8 6 2 6 32
Informisanost biraca 6 6
Izborni ishod 1 8 6 15
Percepcija kandidata/subjekata 9 2 11
DSS 2 8 10 20
Percepcija kandidata/subjekata 2 8 10 20
DSS/Dveri 13 13
Informisanost biraca 13 13
G17 26 8 9 5 48
Izborni ishod 9 5 14
Percepcija kandidata/subjekata 26 8 34
LDP 2 4 23 11 40
Informisanost biraca 2 4 11 17
Izborni ishod 23 23
SDS 1 1
Izborni ishod 1 1
SDS/LDP/LSV 3 3
Percepcija kandidata/subjekata 3 3
SNS 3 3 6 12
Izborni ishod 3 3 6 12
SPS 7 9 5 6 27
Percepcija kandidata/subjekata 7 9 5 6 27
SRS 3 3 2 9 17
Izborni ishod 9 9
Percepcija kandidata/subjekata 3 3 2 8
Total 1 27 31 32 53 27 43 214

Diskusija. Postavljena teza ne mozZe biti u celosti prihvacena iako su brojni segmenti
potvrdeni od strane autora u ovoj disertaciji. Naime, kada posmatramo proces uokviravanja poruka
od izbornih S§tabova, preko definisanja i komuniciranja okvira pa do njegovog uticaja na
birace/publiku, nismo pronasli dovoljno istrazivackih nalaza koji bi u potpunosti podrzali nasu
tezu. U prvoj fazi, fazi koncipiranja okvira, teza je potvrdena za period od druge polovine 2000-ih
godina, kada je i nastupio intenzivni period profesionalizacije kampanja. Istovremeno, u pogledu
uticaja koji su izborni ucesnici zeleli da postignu na birace, teza je u potpunosti potvrdena jer se
mali broj spotova bavio saznajnom komponentom odnosno podizanjem stepena informisanosti
gradana. Izborni ucesnici su pre Zeleli da se fokusiraju na izborni ishod i gradenje percepcije
izbornih ucesnika ili kandidata nego da informiSu birace. U klju¢nom procesu definisanja 1
komunikacije specificnih okvira, nismo pronasli dovoljno argumenata za naSu tezu, ni po
ciklusima, ni po kandidatima. Tako na primer, tezu nismo mogli potvrditi na primerima 2000, 2003
i 2007. godine (sa izuzetkom G17 plus). U 2008. godini je teza jasno potvrdena kod dva
najuticajnija aktera (DS i SRS), ali i kod DSS-a. U 2012. godini je potvrdena kod DSS-a i G17
plus, 2014. godine kod SPS-a i DS-a odnosno 2016. godine, kod koalicije DSS i Dveri.
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Pojedinac¢na hipoteza 1.2. Izborni uéesnici kroz politicko oglasavanje suzZavaju tematski okvir,
fokusirajuci ga isklju¢ivo na sopstvene prednosti i sopstvenu ,istorijsku ulogu“ i videnje
stvarnosti

U proveravanju ove hipoteze krenu¢emo s najsireg nivoa analize - odnosno od strukture
tematskih i imidz spotova u ukupnoj celini politickog oglasavanja posle 2000. godine - potom ¢emo
pre¢i na okvire u tematskim spotovima i1 glavne poruke u njima, da bismo analizu zavrsili
problematizacijom tih tematskih okvira odnosno objasnjavanjem problema koga su (ili koje su)
izborni ucesnici planirali da adresiraju odabranim okvirom poruka. Cilj nam je bio da saznamo
koja su znacenja ucitavana prilikom suzavanja okvira, kako je selektovan i istican deo stvarnosti.

Nivoi argumentacije:

(1) Identifikacija tematskih i imidZ spotova (struktura)

(2) Identifikacija specifi¢nih okvira u tematskim spotovima

(3) Identifikacija i analiza klju¢nih poruka u tematskim spotovima

(4) Problematizacija okvira u tematskim spotovima (koji problem se adresira)

Skoro polovinu svih analiziranih spotova u parlamentarnim kampanjama ¢ine (1) tematski
spotovi §to je ocekivano imajuci u vidu da smo analizirali kampanje za izbor narodnih poslanika
koji se od 2000. biraju na zatvorenim izbornim listama (polovinu tog vremena su na snazi bile i
tzv. blanko ostavke koje su isklju¢ivale bilo kakvu vrstu autonomije u delovanju narodnih
poslanika). Ako iz analize isklju¢imo tzv. ,,spotove-pozive™ kojih je bilo 101 ukupno, onda je
procenat tematskih spotova jo§ ve¢i u odnosu na imidz spotove: 63% su tematski a 37% su imidz
spotovi. Ovde dolazimo do prvog vaznog zakljucka a to je da su izborni ucesnici komunicirali
teme, da su u njima prepoznali potencijalne Sanse i da svako komuniciranje tema neminovno
ukljucuje selekciju i isticanje odnosno suzenu interpretaciju stvarnosti. Kako su onda (2) izborni
ucesnici uokviravali tematske poruke u svojim spotovima? Koja su znacenja pridavali tim
odabirom okvira? U analizi smo imali tri stepena uokviravanja: 1) okvir dugoro¢nih (nejasnih)
politika (nejasna obecanja, bez merljivih indikatora; primer: ,,pove¢a¢emo Zivotni standard svim
radnicima‘), 2) okvir kratkoro¢nih (merljivih) politika (vrlo konkretna i merljiva obeéanja; primer:
,povecacemo izdvajanja za poljoprivredu sledece godine za 50%°) i 3) opsti moralizirajuéi, ne
brigu za ljude usmeren okvir (tutorisanje gradana i izrazavanje deklarativne brige o njima, uopsten
pristup Sirokom tematskom okviru; primer: ,,jedino ¢emo mi voditi ra¢una o vama i vaSim
potrebama®). Analiza je pokazala da je najvise bilo upravo ovih poslednjih spotova, neodredenih i
deklarativnih poruka u kojima se izrazava neka vrsta brige za gradane, ukupno 39% medu
tematskim spotovima. Odmah potom sledi okvir dugoro¢nih (nejasnih) politika 1 ti spotovi ¢€ine
38% ukupne slike tematskih spotova. Na kraju, najmanje je bilo spotova s kratkoro¢nim i merljivim
spotovima, ukupno 23%. Ovakvi nalazi nam, za sada, sugeriSu da su izborni ucesnici birali stategije
neodredenih i nedovoljno odredenih poruka (Sto je atipi¢no za formu politickog spota) i da to znaci
da su poruke bile viSe ubedivacke nego informativne (o ¢emu smo govorili u prethodnom
poglavlju). Ovo sugerise, takode, i da izborni ucesnici ili nisu imali ili nisu zeleli da Salju merljiva
obecanja ili da su svesno naglasak stavili na imidz komunikatora (najcesc¢e lider). Gledano po
strankama, LDP je vodeca stranka koja je uokviravala poruku u opsti moralizatorski okvir (razne
aktivisticke kampanje), dok je G17 plus lider i u okvirima dugoro¢nih (nejasnih) politika i u
okvirima kratkoro¢nih (merljivih) politika. U delu okvira za merljive politike, G17 plus je
izjednacen sa demokratama koje su o tome vodile racuna u svojim kampanjama.
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Tabela 5.8.1.1. Okvir u tematskim spotovima, apsolutni brojevi

2003 2007 2008 2012 2014 2016 Total

Okvir kratkoro¢nih 1 16 12 12 12 17 11 81
(merljivih) politika
Okvir dugoroénih / 1 12 8 15 2 11 49

(nejasnih) politika
Opsti moralizirajuéi, na
brigu za ljude usmeren

okvir

Potom prelazimo na (3) treci, pretposlednji nivo analize a to je da pazljivije analiziramo
glavne poruke u tematskim spotovima kako bismo proveravali da li su izborni ucesnici suzavali
tematski okvir, istiCuéi u prvi plan svoju ,,ulogu u videnju stvarnosti. U ovoj fazi ¢emo analizirati
glavne poruke po izbornim uéesnicima, hronoloski. DOS spotovi iz 2000. godine ne podupiru nasu
tezu jer oni nisu pripremani sa idejom nametanja sopstvenih prednosti i suzenog okvira, ve¢ su bili
motiviSuéi, spotovi koji su trebali da ,,verifikuju® pobedu iz septembra iste godine kada je pao S.
Milosevi¢. Kada je re¢ o demokratama (DS), situacija je ve¢ bitno drugacija. Naime, kontinuirano
gledano, DS je stranka s velikim ulaganjima i ozbiljnim strategijama u plaéenom oglasavanju. Od
2000. godine, oni su prosli kroz dve velike faze: prvu, koja traje zakljuéno s 2012. godinom i drugu
koja obuhvata cikluse 2014. i 2016. godine. Te faze se kvalitativno razlikuju u mnogim aspektima
a mi ¢emo se ovde zadrzati na delovima relevantnim za nasu pojedina¢nu hipotezu. Okvire koje je
DS formirao kroz svoje tematske spotove do 2012. godine su imali dve zajednicke niti: promocija
boljeg zivota/bolje buduénosti i evropski okvir, komuniciran kroz perspektivu ¢lanstva u EU. DS
je na ovaj nacin jasno isticao svoje prednosti, svoju politiku i programske principe, ali je DS i vrlo
jasno konfrontirao ove poruke u odnosu na glavnog izazivaca a to je bila SRS i kasnije SNS. To je,
grubo govoreci, preslikana situacija iz ¢itavog javnog Zivota koja se obi¢no opisivala kao ,,pro EU*
i ,anti EU* blok i to je bila jedna od vodecih linija rascepa posle 2000. godine. Dok god je ta linija
rascepa bila vazna 1 dok god je postojao drugi blok koji nije menjao svoj pristup (a to je bilo sve
do 2012. godine), takva strategija je donosila prednost demokratama. U dve poslednje kampanje,
DS je imao malo sredstava i uglavnom se usmerio na socijal-demokratski opozicioni pristup koji
nije bio ni inovativan niti bitno drugaciji u odnosu na ostale. Kada je re¢ o radikalima, oni su do
2012. godine, barem pet godina bili najsnaznija politicka organizacija i vodili su klju¢nu bitku sa
DS-om oko politi¢kog vodstva. Kada je re¢ o SRS, njihovi tematski okviri zadrzavaju neke sli¢ne
odrednice - tradicionalizam, zauzimanje ofanzivne pozicije i obracanje gubitnicima tranzicije - ali
se, ipak, primecuje da u kampanjama 2007. godine i, posebno, 2008. godine, SRS modernizuje
pristup, s velikim ulaganjima u promenu imidza. SRS je sve vreme insistirao, manjim ili veéim
intenzitetom, na ,,anti EU* poziciju uz naglasenu kritiku vlasti i shodno tome je definisao svoje
tematske okvire. Sadrzaj tog ,,anti EU* narativa su ¢inile razli¢ite teme iz socijalno-ekonomskog i
anti-koruptivnog korpusa. SRS se predstavljao kao stranka koja je spremna da radikalno promeni
stvari. Takva strategija im je donosila ,,pobedu u bitkama, a ne i U ratu jer su bili izborni uc¢esnik
s malo ili nimalo koalicionog potencijala. Posle cepanja SRS-a i nastanka SNS-a, SRS je nastavio
ili proSirio takav narativ, svodeci ga neretko na jeftini ili agresivni populizam. SNS nije imao
tematski pravolinijske parlamentarne kampanje, fakticki za sve tri kampanje u kojima je
ucestvovao i to za kratko vreme od Cetiri godine je imao drugadiji tematski okvir. No, imali su
kontinuiran pristup koji je uklju¢ivao veoma snazne a neretko i agresivne kampanje. U 2012. je to
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bio anti-koruptivni okvir, dve godine kasnije socio-ekonomski i reformski da bi 2016. godine
komuniciran ekonomski okvir, uz jaku primesu politi¢ke stabilnosti kao preduslova za ekonomski
razvoj. SNS nije suzavao okvir, dakle, ali ga je nametao, snazno, nekada agresivno ili propagandno,
isti¢uéi Svoju vaznost u reSavanju tih problema i istovremenim plasenjem bira¢a od dolaska drugih
izbornih ucesnika na vlast. Takva vrsta ofanzivne pozicije traje sve vreme, uprkos ¢injenici da je
SN stranka na vlasti i uspesna je, ne samo zbog zanatski dobrih spotova, ve¢ i zbog izostanka bilo
kakve ozbiljne kompeticije na planu politickog oglasavanja. Za razliku od DS-a, SNS-a i SRS-a
koji su tematski pokusavali da nametnu sopstveno videnje stvarnosti i svoj doprinos u reSavanju
problema, SPS svoje teme dosledno prilagodava pre svega svojoj ciljnoj grupi, starijoj,
autoritarnijoj, gubitnicima tranzicije, usmeravajuci ¢itavu produkciju ka soc-realistickoj estetici.
Razliku je ¢inio period 2000-2003. godina, ne u pogledu estetike ve¢ nerazumevanja izmenjenih
okolnosti pa je SPS kritikovao vladajuce stranke bez trunke osecaja za sopstvene greske u proslosti.

Kada govorimo o DSS-u, njihov tematski okvir je kontinuirano u manjoj ili ve¢oj meri
sluzio promociji njihovog lidera V. Kostunice. SuZeniji tematski okvir se primecuje U manjoj meri
od kampanje 2008, ali takav trend dolazi do izrazaja u kampanji 2012. i 2016. godine (tada u
koaliciji s Dverima). Posebno je u ovom delu vazna 2012. godina kada je DSS suzio tematski okvir
na ekonomski patriotizam i sopstvenu ulogu zastitnika srpske tradicije odnosno tradicionalne
politike. To se delom nastavilo i u kampanji 2016. godine, ali je tada ve¢ bio bitno izmenjen
politicki pejzaz i na delu koalicioni aranzman sa izrazito desni¢arskim Dverima. Dakle, iako je bilo
perioda u kojima je DSS suzavao tematski okvir isti¢u¢i svoju ,,istorijsku ulogu*, njihova tematska
komunikacija tek delimi¢no potvrduje prethodno definisanu pojedinac¢nu hipotezu. G17 plus i LDP
su bili veliki potrosaci i, kao Sto smo istakli, svoje rezultate su vrlo ¢esto dostizali snaznim plac¢enim
kampanjama. G17 plus je stranka tematskih spotova $to je, jednim delom, bio deo njihovog imidza
ekspertske stranke, a drugim delom i izbegavanje imidz kampanja zbog loSeg odnosa pozitivnih 1
negativnih ocena njihovog lidera (M. Dinki¢). Njihovo suzavanje u komunikaciji nije i§lo na
suzavanje teme - oni su se bavili svim ekonomskim temama (porezi, parafiskalni nameti,
poljoprivreda...) - ve¢ na stvaranje okvira u kome se G17 plus pojavljuje kao stranka koja je u
stanju da tehnokratski i efikasno resava ekonomske izazove. Sve vreme njihovog rada, G17 plus je
suzavao okvir s ciljem predstavljanja sebe kao stranke koja reSava ekonomske probleme. LDP je
svoju prvu kampanju imao 2007. godine i bio je stoZerna stranka u koalicijama jo$ tri puta (vec¢
2016. godine to nije bio, pa je i komunikacija bila bitno drugacija i tu kampanju analiziramo kroz
SDS aktivnosti). Za njihov tematski okvir se ne moze na¢i dovoljno empirijskih nalaza da bi se na
bilo koji na¢in potvrdila ova hipoteza. LDP jeste promovisao sebe kao drugacijeg aktera i svoju
politiku kao drugaciju, ali to nije radio kroz tematski okvir ve¢ na jednom opStijem,
mobilizatorskom i komunikativnom nivou. Na kraju, SDS je imao dve kampanje, od ¢ega je druga
bila u koaliciji sa LSV i LDP. Nasa hipoteza nije proverljiva u njihovom slu¢aju. Najpre, kratak je
period o kome govorimo $to je posebno izrazeno u kampanji 2014. godine gde je do cepanja DS-a
doslo fakticki uoc¢i same kampanje. Drugi razlog je $to su njihove kampanje bile liderske, manje
tematske 1 komunikacijski Siroko postavljene.

Poslednju vrstu argumenata u prilog potvrdivanja ove teze trazimo u (4) problematizaciji
okvira odnosno, odgovaramo na pitanje koji su problem izborni ucesnici adresirali odabranim
okvirom tematskih poruka i ovo je segment koji je u direktnoj korelaciji s prethodnom analizom.
1z ovog dela analize ¢emo iskljuciti DOS jer nemamo dovoljno empirije da bismo izvodili ¢vrste
zakljucke (malo spotova, jedna i to slaba kampanja). DS je do 2012. godine, tematskim okvirima
problematizovao dihotomiju proslost-budu¢nost u kojoj je uloga ,,glumca za proslost bila
namenjena SRS-u (u manjoj meri SPS-u) dok je glavni ,,glumac za buducnost* bila DS. Ta
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simplifikacija i forsiranje okvira o blokovskoj podeljenosti politickog zivota je u pozadini nosila
poruku da je ,,Srbija zemlja koja ima potencijal, ali ga ne koristi i ,,da nas usporavaju i da je
potrebno da se pokrenemo*. Dihotomiju kao problem je isticala i SRS, s tim da je ona s takvom
problematizacijom izlazila na izraZen i polariziraju¢i nacin, isticuci osnov podele na patriote (Casni,
borci protiv korupcije, zaStitnici srpskog interesa i socijalno ugrozenih) i izdajnike (necasni,
korumpirani). Intenzitet ove problematizacije se menjao od 2000-ih godina jer je bila primetna
intencija za blagom modernizacijom i ,,ribrendingom*® Citave stranke. Razmere ovakvog odabira u
problematizaciji tematskih poruka su smanjene od 2012. godine kada je i znacaj stranke opao usled
cepanje stranke jer je moderniji deo stranke otiSao ka SNS-u. SNS je, za razliku od samih poruka
koje jesu suzavale okvir i isticali njihovu ,,spasilacku‘ ulogu, u problematizaciji tematskih okvira
primenjivao drugu logiku: zadrzao je ofanzivnu logiku, ali je probleme definisao u odnosu na
promene konteksta - od korupcije (2012), preko nuznosti reformi (2014) do promocije stabilnosti
i ,,plaSenjem® povratka na staro (2016). SPS je u prve dve postmilosevic¢evske kampanje (2000,
2003) problematizovao politiku DOS-a bez namere da preuzme i deo odgovornosti za devedesete,
da bi od 2007. u fokus problema stavio gubitnike socijalne tranzicije, radnike, seljake, starije i
penzionere. Ta problematizacija nije imala za cilj suZzavanje tematskih okvira s ciljem isticanja u
prvi plan SPS-ove uloge (iako je i toga bilo), ve¢ se pre radilo o kreiranju nostalgi¢nog konteksta i
vaznosti brige nad starim i socijalno ugrozenim ljudima. DSS je svoje tematske okvire
problematizovala na vrlo krupnom planu do 2012. (delimi¢no i do 2008. godine) kroz poruke o
legalizmu i sabornosti, a od 2012. godine mnogo ¢vrs¢e kroz problematizaciju spoljne politike
Srbije, jedne prema EU gde su zauzeli jasan evroskepti¢ni put i druge prema Kosovu koje je postalo
njihov politicki credo. G17 plus je, s druge strane, tipi¢an primer stranke koja je suzavala tematske
okvire shodno suzenoj problematizaciji: najpre su problemi videni u tome da se niko ne bavi
obi¢nim problemima i da nedostaje njihovo efikasno resavanje (2003), potom je kao problem
navodena svada i nerazumevanje izmedu politicara (2007) da bi svoj kraj G17 plus docekao s
problemima decentralizacije i regionalizacije (2012, 2014). LDP je okvire prilagodavao
problematizaciji stvarnosti koju je LDP video u neizbeznosti promena i osnazivanju mo¢i samih
gradana, na radikalnoj promeni samih politika i isticanja aktivizma gradana kao nacina za njihovo
reSavanje. SDS je samostalno na izborima 2014 pokuSao da problematizuje nedostatak
odgovornosti preuzimajudi krivicu i na svoja leda, dok je u koaliciji sa LDP 1 LSV fokus bio na
liderima. Sveukupno, ovaj indikator nije potvrdio nasu hipotezu u slu¢aju ove stranke.

Diskusija. Kada sumiramo gore iznete nalaze, vidimo da su Cetiri izborna ucesnika - DS,
SRS, SNS i G17 plus - suzavali tematski okvir na takav nacin da su ili izazivali svedene i
simplifikovane dihotomije/rascepe ili da su isticali svoju ,,istorijsku ili dominantnu ulogu u
reSavanju problema koji je identifikovan u tematskom okviru. Znacaj ovih izbornih u€esnika se
ogleda u tome $§to su tri od Cetiri imali kontinuirano velike 1 snazne kampanje (DS, SNS 1 G17
plus). DSS je izrazito suZzavao tematski okvir u polju spoljne politike od 2012. godine (u manjoj
meri i od 2008. godine), dok je SPS dominantno vodio racuna o ciljnim grupama kojima se obrac¢ao
I sveukupnoj estetici i produkciji sopstvenih spotova. Tematski okviri i poruke jesu naravno bili
prilagodeni toj ciljnoj grupi, ali nije potvrdeno da se tu radilo o suZavanju okvira na nacin da se
istakne sopstvena uloga i interpretacija stvarnosti. LDP, na drugoj strani, nije suZzavao tematski
okvir vec¢ je suzavao Citav sopstveni javni narativ pa i onaj kroz politicke spotove na neminovnu
promenu ¢itavog koncepta politike 1 odustajanja od ,,mejnstrim* politi¢kih postulata (,,Vreme je*,
,Istina®, ,,Preokret). Na kraju, teza je ili neproverljiva ili nema dovoljno empirije u slu¢aju DOS-
ove kampanje 2000 odnosno SDS kampanja 2014 1 2016. U slu¢aju DOS-a je samo ,,linkovan*
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tematski okvir na rezultate prethodno zavrSenih saveznih i predsednickih izbora (septembar 2000),
dok je SDS svoje resurse usmerio ili na lidera (B. Tadi¢) ili na DS politicku zaostavstinu.

Imajuéi u vidu investicije u oglasavanje, izborne rezultate, snagu izbornih uéesnika (SNS
je stozerna stranka vlasti od 2012. godine, dok je DS to bio od 2008. godine), doseg politickih
spotova (reach), pojedina¢na hipoteza da su izborni uéesnici kroz politicko oglasavanje suzavali
tematski okvir, fokusirajuci ga isklju¢ivo na sopstvene prednosti 1 sopstvenu ,,istorijsku ulogu® i
videnje stvarnosti je u najvecoj meri i prihvacena.

Posebna hipoteza 1

Prva posebna hipoteza u disertaciji je glasila da okviri u politickom oglasavanju uti¢u na
umanjivanje saznajne komponente kampanje - na informisanost i znanje biraca i ¢inile su je dve
pojedinacne hipoteze koje smo proveravali.

Nalazi do kojih smo dosli kroz istrazivanje sugeriSu da je posebna teza u najve¢em delu potvrdena,
prva pojedinacna teza delimi¢no (da su izborni u¢esnici suzavali okvire na nacin da se nisu bavili
realnim prioritetima gradana i da je to suzilo prostor za suocavanje razlicitih politickih pozicija), a
druga skoro u potpunosti (ofanzivno oglasavanje u kome su isticali svoju ulogu u reSavanju
problema koji je identifikovan u tematskom okviru) ako se uzme u obzir obim investicija, izborni
rezultati, snaga izbornih u¢esnika (SNS je stozerna stranka vlasti od 2012. godine, dok je DS to bio
od 2008. godine) i doseg politi¢kih spotova (reach). Ono gde prva pojedina¢na teza nije potvrdena
su specifiéni okviri koje su formirali izborni ucesnici i koji su u nekim kampanjama (2000, 2003)
ili kod nekih relevantnih izbornih uéesnika (SNS ili DS na primer), ipak, korelirali s prioritetima
gradana odnosno videlo se da su specifi¢ni okviri pripremani u odnosu na istrazivanja javnog
mnenja i fokus grupe.

Nalazi po kojima oglasavanje suzava saznajnu komponentu kampanje nisu neoc¢ekivani jer je u
prirodi oglasavanja princip isticanja i selekcije, shodno sazetosti poruka koje oni nose, ali je
evidentno i to da je oglaSavanje od 2000. godine vrlo malo ispunjavalo funkciju informisanja (Sto
mu jeste druga funkcija i od ¢ega smo posli u naSem teorijskom okviru) a mnogo vise ubedivanja
(8to je druga funkcija koju ima oglaSavanje).

5.8.2. Teme (issues) i imidz lidera/kandidata (image) u kampanjama

Druga posebna hipoteza koju proveravamo je glasila: teme koje se pokre¢u u placenom
oglasavanju nisu programski usmerene (issue-oriented) i vise se koriste u cilju oja¢avanja imidza
kandidata/lidera (image-oriented), a ne promocije javnih politika (izborne ponude). Nju ¢ine dve
pojedinacne hipoteze.

Pojedinac¢na hipoteza 2.1. Teme koje se pokrecu u placenom oglasavanju sluZe za ostvarivanje
kratkorocnih ciljeva bez jasne namere za promovisanjem dugoro¢nih strategija i Zelje da se
izborna obecéanja i ostvare.
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U proveravanju ove hipoteze koristi¢emo tri nivoa argumentacije iz analize sadrzaja i to su,
na prvom nivou, sadrzaj spota, potom kori$¢ena strategija i na kraju, format spota. U okviru svakog
nivoa, imali smo indikatore koje smo koristili kao klju¢ne u proveravanju nase teze.

Nivoi argumentacije:

(1) Sadrzaj spota
(2) Strategija spota
(3) Format spota

U analizi sadrZaja spota smo metodoloski imali sedam Kkategorija u koje smo svrstali
ukupno 440 spotova iz nase analize: To su: (1) Clanstvo, zajednistvo (spotovi u kojima se
promovise ili podsti¢e osecaj pripadnosti stranci, pokretu, ideji vodilji), (2) Konkretne izborne
ponude, predlozi (spotovi s jasnim i merljivim politikama; jasni i konkretni predlozi), (3) Li¢ne
osobine lidera i(ili) kandidata (spotovi u kojima se promoviSu i naglasavaju licne osobine lidera ili
kandidata), (4) Negativnho o drugima (negativha kampanja, na politickog subjekta ili
lidera/kandidata), (5) Nejasne prednosti politike(a) - spotovi s nejasnim i nemerljivim predlozima
politika), (6) Pozivi ¢lanstvu, grupi (spotovi u kojima se mobiliSe ¢lanstvo, simpatizeri) i (7) Tema
od znacaja za lidera i(ili) kandidate (spotovi u kojima se bira tema koja je zaStitni znak ili je bliska
politickom subjektu ili zaostavstini lidera odnosno kandidata). Sve kategorije sa izuzetkom dve -
konkretne izborne ponude i predlozi (dominantno) i tema od znacaja za lidera/kandidata (u manjoj
meri) - pripadaju grupi kategorija Cije prisustvo potvrduje nasu tezu da se radilo o nejasnim ili
uopstenim ciljevima. | obrnuto, konkretne izborne ponude i predlozi i tema od znacaja za
lidera/kandidata potvrduju ozbiljnost ili pokusaje ozbiljnosti u definisanju dugoroc¢nih ciljeva.

Kada je re¢ o opstoj slici u pogledu (1) sadrzaja spota, postavljena teza se moze potvrditi
jer se klju¢na kategorija u ovom delu analize - konkretne izbore ponude i predlozi (kojima se
potvrduje prisustvo jasne strategije i planova za buducnost) - nalazi pri samom dnu sa 11% u
ukupnoj slici (iza nje su samo negativni spotovi sa 6% odnosno naglasak na licnim osobinama
lidera ili kandidata sa 4%). Tema od znacaja za lidera ili kandidata je zastupljena sa 13% i nalazi
se na ¢etvrtom mestu u ukupnoj slici. U zbiru, znaci, govorimo o 24% spotova (svaki Cetvrti spot)
u kojima je sadrZaj naznacavao naznake dugoroc¢nijih ciljeva i snaZnije odgovornosti za izneta
obecanja, pri cemu treba voditi racuna da su teme od znacaja za lidera ili kandidata neretko sluzilo
njihovoj promociji, pre nego ozbiljnoj i dugoro¢noj ponudi bira¢ima. Na vrhu liste se nalaze
motiviSuce poruke, razni pozivi ¢lanstvu ili ciljnoj grupi kojoj se izborni u€esnici obracaju i tu
vrstu sadrzaja smo pronasli u 29% spotova. Da je naSa teza odrziva svedoci 1 podatak da se na
drugom mestu, skoro svaki peti spot u nasoj analizi, nalaze nejasne prednosti politike $to je sadrzaj
koji smo kodirali u spotovima gde se govorilo uopsSteno, nejasno i neprecizno o buduéim
politikama. Ukratko, to su bila veoma teSko merljiva obecanja, obecanja po kojima je vrlo tesko
pozvati ili prozvati nekoga na politicku odgovornost a potom slede spotovi koji promovisu
pripadnost, Clanstvo ili zajednistvo (18%).

124



Grafikon 5.8.2.1. Sadrzaj spota, U %
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U Grafikonu 5.8.2.2. smo prikazali sadrzaj spotova po izbornim ciklusima kako bismo
mogli da ispratimo trendove i eventualne promene. Kada je re¢ o centralnom elementu za
proveravanje ove teze, a to su konkretne izborne ponude i predlozi, vidimo da nema puno
odskakanja i1 da je pik dostignut u kampanji 2012. godine (ukupno 13 takvih spotova) §to nije
neoc¢ekivano imajudi u vidu da su to izbori s najvise politicke kompeticije. 1znad 10 takvih spotova
je bilo i 2007. odnosno 2016. godine. Kada je re¢ o temama od znacaja za lidera/kandidata, oni u
vecoj meri postoje samo u kampanji 2007 i to ponajviSe zahvalju¢i DSS-u i njihovoj kampaniji.
Gledano po izborima, stvari stoje ovako: 2003. godine su dominirali spotovi s porukama
zajednis$tva, 2007. ,,spotovi-pozivi“ i teme koje su od znacaja za promociju lidera/kandidata, 2008.
godine preovladuju pozivi ¢lanstvu ili grupi, 2012. je najvise nejasnih prednosti politika kao 1 2016.
godine, dok 2014. godine izborni ucesnici kao sadrzaj spotova isti¢u pozive ¢lanstvu, ili grupi.

Grafikon 5.8.2.2. Sadrzaj spota, po izbornim ciklusima, apsolutni brojevi
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Analizirajuéi ove podatke po izbornim ucesnicima, zaklju¢ujemo da ¢ak 32 od ukupno 48
spotova koji su kao sadrzaj imali konkretne izborne platforme i predloge pripada G17 plus (18) 1
DS-u (14). Ove dve stranke su jedine imale ovakve sadrzaje u Cetiri izborna ciklusa. Svi ostali
akteri su imali ispod 10 spotova sa ovakvim sadrzajem, a najvise DSS (racunajuci i kampanju s
Dverima) - devet (9). Medutim, upravo je DSS generisao najvise spotova u kojima su sadrzaj pozivi
¢lanstvu ili grupi koji preovladuju posle 2000. godine, 36 od ukupno 126 i to ponajvise zahvaljujuci
kampanji iz 2012. Potom slede SPS (23) odnosno DS (21). U grupi spotova u kojima su sadrzaj
nejasne prednosti (njihovih) politika, na prvom mestu po produkciji je LDP sa 13 od ukupno 86
spotova u ovoj grupi, a sledi ga DSS sa 18 spotova i DS i SPS sa po 13 ovakvih spotova. SRS je
lider u negativnim spotovima i spotovima u kojima je sadrzaj neka licna osobina sopstvenog lidera.
Medu spotovima u kojima su bile teme koje su znacajne ili su promovisale lidera/kandidata,
prednjaci DSS sa 25 od ukupno 57 spotova (tome je posebno doprinela kampanja iz 2007. godine),
dok se DS sa 12 spotova nalazi na drugom mestu. Kada pogledamo sve gore iznete podatke, vidimo
da su izborni uéesnici (s malim izuzetkom G17 plus) kao sadrzaj spotova pre koristili motivacione,
mobiliSuce sadrzaje ili nejasne prednosti politika nego konkretne i merljive predloge i obec¢anja.

Drugi nivo argumentacije je (2) koriSéena strategija od strane izbornih u¢esnika. Kodna
lista u ovom delu je bila sastavljena od ukupno 13 elemenata i to su: (1) Harizma (naglasak na
harizmatskim osobinama lidera/kandidata), (2) Kompetentnost (spotovi u kojima se istie
sposobnost za upravljanje ili resavanje problema), (3) Konsultovanje sa svetskim liderima
(naglasak na dobrim odnosima sa svetskim liderima i benefitima iz istih), (4) Koris¢enje pohvala
od drugih li¢nosti (strategije povezane s formatom ,,spota-svedoéenja“), (5) Koris¢enje simbolickih
dodataka (spotovi koji nose snazne simboli¢ke poruke), (6) Naglasavanje dostignuca
(promovisanje uradenog, najcesce spotovi s pozicije vlasti), (7) NaglaSavanje optimizma (Sirenje
pozitivnih poruka i energije), (8) Napadajuci postignuca oponenta (strategije negativne kampanje
ili kampanje kontrasta, najcesc¢e spotovi iz ugla opozicije), (9) Pozivanje na promene (aktivisticke
strategije), (10) Pozivanje na tradicionalne vrednosti (spotovi s tradicionalnom, konzervativnom
estetikom), (11) Reprezentujuci vodu stranke (strategije koje promovisu kljucni doprinos lidera),
(12) Zauzimanje ofanzivne pozicije (strategije preuzimanja inicijative, odlu¢nosti) i (13) Drugo. U
Grafikonu 5.8.2.3 smo prikazali koliko su ove strategije koris¢ene u parlamentarnim spotovima
posle 2000. godine. U prilog proveravanja nase teze, strategije ¢emo analizirati vode¢i ra¢una o
onima na osnovu kojih moZemo da diskutujemo da li su izborni ucesnici koristili one strategije
koje promovisu njihovu odgovornost i promociju dugoro¢nih ciljeva ili politika i to Su u nasoj
metodologiji: pozivanje na promene, naglasavanje dostignu¢a i kompetentnost. Sve ostale
koriS¢ene strategije su po principima kodiranja pripadale onima koje su usmerene na kratkoro¢ne
ciljeve 1 tesSko dokazivu odgovornost u davanju obecanja.

Prvo §to zakljucujemo kada pogledamo koris¢ene strategije jeste da nema dominantne
strategije koja je koriS¢ena odnosno da postoji relativna ujednacenost izmedu onih koje su
koriséene posle 2000. godine. To, izmedu ostalog svedo¢i o izostanku kontinuiteta ili koherentnosti
u komunikaciji (o tome viSe u nastavku), ali i o nestabilnosti, ¢estima promenama i izbornoj
volatilnosti. Jedina strategija koje u ukupnom broju spotova ima vise od 15% jeste naglaSavanje
optimizma, koja ¢ini skoro svaki peti spot (19%). I1znad 10% su i strategije pozivanja na promene
(14%) i pozivanje na tradicionalne vrednosti odnosno zauzimanje ofanzivne pozicije, po 10%. Tri
strategije koje upucuju na ozbiljnost u promociji dugoroc¢nijih ciljeva i odgovornosti izbornih
aktera, u zbiru ¢ine 29% spotova Sto je nesto ispod trec¢ine od ukupnog broja. Od toga najveci
procenat (14%) otpada na pozivanje na promene (u kojima su postojali i vrlo ad hoc, kratkoro¢ni i
takticki elementi), dok je na kompetentnost odnosno naglasavanje dostignuca otislo 9% odnosno
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6%. lako se na prvi pogled ¢ini da je ovih 29% suvise malo i da tako mozemo lako potvrditi nasu
tezu, pozvali bismo na oprez jer je legitimno da izborni ucesnici koriste 1 druge strategije i da one
ne iskljuc¢uju dugorocnost u poslatim porukama.

Grafikon 5.8.2.3. Kori$¢ene strategije (U %)

Zauzimanje ofanzivne pozicije IS 10.00%
Reprezentujudi vodu stranke I 6.36%
Pozivanje na tradicionalne vrednosti I 0.55%
Pozivanje na promene S 14.32%
Napadajuéi postignuéa oponenta IEEEEEEEEEEEEE——— 6.82%
Naglagavanje optimizma I 18.86%
Naglasavanje dostignuéa I 6.14%
Kori$¢enje simbolickih dodataka IEEEEEGEGEGEGEGEGGEGNGG——— 6.14%
Kori$¢enje pohvala od drugih licnosti IS 8.18%
Konsultovanje sa svetskim liderima B 0.23%
Kompetentnost IS 9.32%
Harizma s 3.41%

Drugo m= 0.68%
0.00% 2.00% 4.00% 6.00% 8.00% 10.00% 12.00% 14.00% 16.00% 18.00% 20.00%

Kada je re¢ o odnosu najvaznijih izbornih ucesnika prema strategijama, DSS 1 G17 plus su
najvise ,,doprineli* ¢injenici da je naglaSavanje optimizma najkorisc¢enija strategija, jer su oni imali
59 od 83 spota u ovoj kategoriji. LDP i SPS su naj¢es$ce koristili strategiju pozivanja na promene i
to je ofekivano i primenjivo na nasu hipotezu u slu¢aju LDP-a, dok je upitno iz pozicije SPS-a i to
ne samo zbog ¢injenice da su osam od 16 istrazivanih godina deo vladajuce koalicije, ve¢ i zbog
sustine poruka koje su pre bile promocija statusa quo a ne sustinskih poziva na promene.
Ocekivano, DSS je najviSe koristio 1 strategiju pozivanja na tradicionalne vrednosti, dok su u
kategoriji kompetentnosti lideri G17 plus i DS. I na kraju, svoja dostignuca kao strategiju su
najcesce koristili DSS 1 DS. Ako pogledamo izborne cikluse, prime¢ujemo da je naglaSavanje
optimizma kao strategija ceSc¢e koris¢eno do 2012. godine i da je distribucija relativno ujednacena.
Slican trend je 1 sa pozivanjem na promene (Sto je nama posebno vazno), ali je razlika u tome $to
postoji izraziti pik 2007. godine, zahvaljujuc¢i kampanjama LDP-a i SPS-a. Ofanzivna pozicija je
najvise zauzimana 2014. godine (u borbi protiv SNS-a), dok su tradicionalne vrednosti bili najéesce
koriS€ena strategija 2007. godine. Kompetentnost i naglaSavanje dostignuca je, takode, bilo
najzastupljenije 2007. godine.

Tre¢i nivo argumentacije je (3) format spota. Nasa metodologija je obuhvatala devet
mogucih odgovora i to: (1) Tematska izjava, (2) Tematska dramatizacija, (3) Fokusiran na druge
(negativna kampanja ili kampanja kontrasta), (4) Dokumentaristicki stil, (5) Introspektivni stil, (6)
Pitanje/odgovor/konfrontacija, (7) ,,spotovi-svedocenja/spotovi-podrske (Testimonial), (8) Video
klip, animacija i (9) Drugo. U prilog proveravanja teze, formate ¢emo analizirati vodec¢i racuna o
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onima na osnovu kojih mozemo da diskutujemo da li su izborni ucesnici koristili formate koji
promoviSu njihovu odgovornost i promociju dugoro¢nih ciljeva ili politika: tematska izjava na
prvom mestu i tematska dramatizacija, ova druga uz blage rezerve. Naime, u tematsku izjavu kao
format smo stavljali predloge politika, jasne namere i planove koje izborni ucesnici planiraju da
realizuju. U tematsku dramatizaciju smo kodirali spotove koji su, takode, u pozadini imali predloge
politika, ali je u tim spotovima veci naglasak bio na dramatizaciji, emociji, s primesama
konfrontacije ili u odnosu na vladaju¢i koncept ili u odnosu na najveéeg izazivac¢a 0dnosno
politi¢kog protivnika. Dakle, u kategoriji tematska dramatizacija postoje i spotovi Koji nisu u
potpunosti s nasim konceptom argumentacije, ali su istovremeno i neki drugi formati ukljucivali
odgovornost i dugoro¢no razmisljanje, pa u diskusiju o nasoj tezi nemamo izrazenu devijaciju. Svi
ostali spotovi su po odabranim formatima pripadali krugu onih koji su dominantno usmereni na
kratkoroc¢ne ciljeve i teSko merljiva obecanja.

Kako nam pokazuje grafikon ispod, najvise je bilo ,,spotova-svedocenja“ (Testimonial
spotovi kao oni u kojima neka javna li¢nost ili neki podrzavalac, simpatizer, kandidat podrzava
izbornog uéesnika), ukupno ih je bilo 28%, dok se na drugom mestu ili svaki peti spot, nalaze tzv.
tematske izjave kao spotovi u kojima narator ili neko od izbornih uéesnika programski govori o
svojim planovima. Tematska dramatizacija se nalazi na trecem mestu sa 16%, a potom sledi
dokumentaristicki stil sa 15% odnosno video klip/animacija sa 10%. Ovi podaci, zapravo, znace
da tematska izjava odnosno tematska dramatizacija u zbiru ¢ine 36% spotova §to je vise od svakog
tre¢eg spota od ukupno 440 u naSoj analizi. Ve¢ na ovom nivou vidimo da naSa teza ne¢e moci da
bude prihvacena u celosti na nivou formata spota, ali viSe detalja kada u analizu uvrstimo izborne
cikluse odnosno izborne ucesnike.

Grafikon 5.8.2.4. Formati spota (u %)

Video klip, animacija NN 10
Testimonial I 28
Tematska izjava I 20
Tematska dramatizacija [N 16
Pitanje/odgovor/konfrontacija M 1
Introspektivni stil [N 3
Fokusiran na druge [N 6
Drugo N 2

Dokumentaristicki stil NG 14

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
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Na visoku zastupljenost tematskih izjava dominantno su uticale dve kampanje, ona iz 2007.

(35 spotova) i ona iz 2012. godine (29 spotova) jer je u njima spremljeno vise od dve trecine
ovakvih spotova. Na prisutnost ovih spotova najvise utice DSS koji je svoju veliku produkciju iz
2012. i 2007. godine dominantno koncipirao na tematskim izjavama, 22 odnosno 18 spotova. Sem
njih, jedina dva ucesnika koja imaju vise od 10 ovakvih spotova su DS i SPS. Tematska
dramatizacija je, takode, bila najzastupljenija 2007. godine (to je i godina s najviSe analiziranih
spotova), ali postoji relativna ujednacenost u kampanjama izmedu 2008. i 2014. godine. | u ovom
segmentu je DSS dominantan (28 spotova), ali G17 plus i LDP imaju 16 odnosno 15 ovakvih
spotova, relativno ujednaceno rasporedenih po izbornim ciklusima.

,,Spotovi-svedocenja“, kao najzastupljeniji format, su veoma prisutni u svim kampanjama

sem u onoj iz 2014. godine i s pikom koji je dostignut u 2007. godini (37 ili skoro svaki tre¢i u toj
grupi spotova). Dokumentaristicki stil je bio najprisutniji kod DS-a, a potom kod SPS-a i DSS-a,
dok je format spota u kome je izborni ucesnik fokusiran na druge bio komforna pozicija za SRS.

40
35
30
2
2
1
1

O o1 O 01 O O

Grafikon 5.8.2.5. Formati spota, po izbornim ciklusima, apsolutni brojevi
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Diskusija. Teza da teme koje se pokrecu u placenom oglasavanju sluze za ostvarivanje

kratkoro¢nih ciljeva bez jasne namere za promovisanjem dugoro¢nih strategija i Zelje da se izborna
obecéanja i ostvare mozemo da potvrdimo na bazi argumentacije koju smo izneli. Utemeljenost teze
je izraZzenija u delu koji se odnosi na sadrzaj spotova i koris¢ene strategije. Tako u kategoriji
sadrzaja, 76% Cine spotovi sa Sadrzajem koji promovise kratkoro¢ne ciljeve, promociju pre nego
odgovornost, dok je 24% spotova u kojima su prepoznaju dugoro¢niji ciljevi. Dodatno, veéinu
dugoroc¢nijih ciljeva u pogledu sadrzaja su promovisale samo dva izborna ucesnika, pa ostatak
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politickog mozaika ostaje gotovo upraznjen. U pogledu koriS¢enih strategija, za nijansu je bolja
situacija, ali je naSa teza i dalje odrziva jer je 71% spotova u kojima se promoviSu kratkoro¢ni
ciljevi (kroz odabrane strategije komuniciranja). Nesto je drugacija situacija s formatom spota, u
kome nasu tezu mozemo potvrditi, ali u nesto manjem obimu, jer postoji 36% spotova u kojima se
prepoznaju dugorocni ciljevi kroz dizajnirane formate. Medutim, nije postojao kontinuitet jer je
ovih 36% generisano fakticki u dve kampanje od ukupno sedam analiziranih.

Pojedinacna hipoteza 2.2. Kroz politicko oglasavanje se promoviSe i osnazuje lider, njegov
imidZ, njegova snaga i ,,spasilacka‘ uloga u slu¢aju dolaska na vlast

U proveravanju ove hipoteze koristicemo nekoliko nivoa argumentacije iz uradene analize
sadrzaja 1 analize okvira koja je usledila posle nje, pocevsi od fokusa spota preko dominantnog
obracanja i govornika do detaljnije analize produkcijskog stila i analize imidz spotova odnosno
okvira u njima.

Nivoi argumentacije:

(1) Fokus spota

(2) Dominantno obracanje

(3) Dominantni govornik plus oblacenje
(4) Produkcijski stil

(5) Okuviri i poruke u imidZ spotovima

(1) Fokus spota je u nasoj analizi obuhvatio samo dva elementa u kodiranju i to -
lider/stranka pozitivno i konkurentski lider/stranka negativno - i u ovom delu je vise vazan kao
polazna osnova, §iri kontekst, nego §to ¢e mo¢i da bude iskori$¢en za prihvatanje ili odbacivanje
postavljene teze. Procentualno gledano, 94% spotova ¢ine oni u kojima su lider ili izborni uéesnik
prikazani pozitivno dok je 6% spotova koji se na negativan na¢in bave konkurencijom. Pozitivni
spotovi oc¢ekivano karakteriSu sve kampanje od 2000. godine, s naglaskom na 2007. gde ih je bilo
133 naspram cetiri negativna. Jedina kampanja sa izrazitijom prisutno$¢u negativnih spotova jeste
ona iz 2012. godine kada ih je bilo ukupno 15 (spram 77 pozitivnih). Na kraju, kada je o akterima
re¢, u negativnim spotovima su prednjacili radikali i oni su ih kontinuirano pripremali, a potom
SNS (zbog kampanje 2012. kada su ih imali osam od ukupno 13) i DS (najvise 2012. kada su
pripremili Cetiri negativna spota). Ovakav nalaz generalno nije neocekivan jer su spotovi kanal
komunikacije koji nije posredovan novinarskim intervencijama pa je najceSce ideja aktera da ga
koriste kao promotivni (i ubedivacki) kanal. Na drugoj strani, u realnosti je bilo viSe negativnih
spotova od ovih koje ovde pominjemo jer su neretko i$li nepotpisani ili od strane trecih lica 1
organizacija, ali njih nismo racunali kao oficijelnu komunikaciju politi¢kih subjekata.
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Grafikon 5.8.2.6. Fokus spota po izbornim ciklusima, apsolutni brojevi

= Konkurentski lider/stranka negativno = Lider/stranka pozitivno

(2) Dominantno obracanje je, takode jedan od elemenata koji moze da bude od Koristi za
zaokruZzivanje konteksta u potvrdivanju ove teze. U naSoj metodologiji smo definisali tri tipa
obracanja i to (1) Emotivno obracanje, (2) Logi¢no obraéanje i (3) Kredibilan izvor. Ogromna
ve¢ina spotova je kao dominantno obracanje imala emociju odnosno preovladao je emotivni
pristup, tako je u 59% spotova. Logi¢no obracanje je u dve petine analiziranih spotova a kredibilan
izvor na zanemarljivih 1%. Ovakvi nalazi nam sugeriSu da je proces selekcije i isticanja stvarnosti
od strane izbornih u¢esnika dominantno baziran na emotivnoj platformi, manje na racionalnoj §to
jeste u korelaciji s nalazom koji smo ve¢ izneli da je aspekt informisanja manje izrazeniji od aspekta
ubedivanja. Ovo nam svedoci da je intencija izbornih ucesnika bilo upravljanje emocijama, a ne
nuzno racionalno vodenje kampanje.

Grafikon 5.8.2.7. Dominantno obracanje u spotu, u %

y
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Zanimljivi nalazi se dobijaju kada dominantno obracanje ukrstimo sa izbornim u¢esnicima.
DS, G17 plus i SRS su izborni ucesnici s balansiranim koriS¢enjem emotivnog i logi¢nog
obra¢anja. SNS je izuzetak koji je u kampanjama viSe koristio logi¢no obracanje (Sto je u
suprotnosti s njihovim nastupima u redovnom izvesStavanju), dok su DSS (sam i u koalicijama) i
LPD, kao i SPS u nesto manjoj meri, svoje dominantno obrac¢anje usmerili ka emocijama.

Sve izneto u vezi s dominantnim obra¢anjem nam govori da je procena izbornih ucesnika
iSla u pravcu emotivnog pristupa, pokusaja da se kroz emocije kreira bliskost s bira¢ima, odnosno
da se klju¢ne poruke ,,0boje* emocijama. Taj pristup, u kombinaciji s dominantnim fokusom na
lidera ili izbornog uéesnika pozitivno, nagovestava pokusaje izbornih uéesnika da ,,upravljaju*
emocijama bira¢a. Ovoliko prisustvo emotivnog obra¢anja moze da svedoCi i O izrazenom
prisustvu lidera kao dominantnih govornika jer su se okviri pravili da se lakSe izgradi emocija s
li¢nos$¢éu, umesto s ,,bezlicnim* temama.

Grafikon 5.8.2.8. Dominantno obracéanje po izbornim ucesnicima, apsolutni brojevi
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Prvi sustinski nivo od koga kre¢emo proveravanje nase teze jeste (3) dominantni govornik
(narator) u spotu odnosno analiza kljuénih nosilaca poruka (komunikatora) u placenoj
komunikaciji. Kao logi¢na celina koja se naslanja na ovaj nivo jeste oblacenje lidera, za koga ¢e se
ispostaviti da je bio naj¢es¢i narator, ali o tome kasnije. Kada govorimo o dominantnom govorniku,
naSa metodologija je predvidela pet razli¢itih elemenata i to (1) Lider, (2) Drugi kandidati, (3)
Anonimni govornik, narator, (4) Predstavnik OCD, stru¢njak, javna li¢nost i (5) Gradanin/gradani
kao i kombinaciju nekih od navedenih. Cilj je bio da vidimo ideju odnosno procenu izbornih
Stabova u procesu uokviravanja jer odabir nosilaca poruka najbolje govori i o tome ¢emu oni
pridaju najvecu tezinu. Jo§ eksplicitnije, odabir nosioca poruke svedoci i o proceni ko je najbolji
komunikator tog istaknutog dela stvarnosti i znacenja koja mu pripadaju. U Grafikonu 5.8.2.9. smo
prikazali strukturu dominantnih govornika u ukupnom broju analiziranih spotova. Najpre,
zakljuCujemo da je 79% spotova koji imaju jednog govornika (naratora) ili jednu vrstu govornika,
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naspram 21% spotova u kojima se pojavljuje vise njih, u razli¢itim kombinacijama. Gledano u
totalu, najvise je spotova (vise od Cetvrtine ili 28%) koji za svog naratora imaju lidera stranke ili
politi¢ke organizacije/koalicije. Potom slede, anonimni govornik (narator) sa 20%, gradani sa 15%
odnosno drugi kandidati (iz tog politi¢kog subjekta) sa 10%. Kada uzmemo u obzir kombinaciju
viSe govornika, vidimo da su na prvom mestu kombinacija lidera i gradana (8%) a na drugom
kombinacija lidera i drugih kandidata (7.5%). Medu spotovima u kojima postoji kombinacija
naratora, ove dve kombinacije ¢ine 80% spotova. Ako, pak, pogledamo sve spotove u kojima se
pojavljuje lider, sam ili u kombinaciji s nekim, takvih spotova je 47% $to znaci da je lider govorio,
u manjem ili ve¢em obimu u skoro svakom drugom spotu koji je pripremljen posle 2000. godine.
Stranacki govornici u vidu kandidata se pojavljuju u jo§ 10% spotova §to znaci da u slucaju 57%
spotova imamo govornike koji su neposredni politicki akteri. U svakom petom spotu se pojavljuje
neki anonimni narator dok se gradani kao nosioci poruka pojavljuju u svakom ¢etvrtom spotu.

Grafikon 5.8.2.10. Dominantni govornik, u %

Lider M 27.7%
Anonimni govornik (narator) TS 20.0%
Gradanin, gradani NN 15.0%
Drugi kandidati EE————— 10.2%
Predstavnik OCD/stru¢njak, javna licnost IEE——— 6.1%
Lider + gradanin/i s 38.0%
Lider + anonimni govornik m 0.9%
Lider + javne li¢nosti 1 1.4%
Lider + drugi kandidati mEEEE——————— 7.5%
Anonimni govornik + gradanin/i W 1.4%
Gradanin/i + javna licnost 1 0.2%

N/A =l 1.6%
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Ako gledamo izborne cikluse, uo¢avamo da prisustvo lidera raste od izbora 2007. godine,
s blagim zati§jem na izborima pet godina kasnije i dominacijom 2014. i 2016. godine. Gradani su
imali znac¢ajnije uloge 2003. i 2012. godine, u 21 odnosno u 18 spotova dok su drugi kandidati iz
politickog subjekata (sem lidera) bili govornici u malom broju spotova u svim kampanjama sem u
onoj iz 2012. godine (25 spotova, dok su u preostalih Sest izbora bili govornici u samo devet
spotova). Anonimni naratori su jedini kontinuirani govornici u spotovima posle 2000. godine uz
blage padove u periodu 2012-2014. Na kraju, kada je re¢ o kombinaciji govornika, tu prednjaci
2007. godina (kombinacija lidera s kandidatima odnosno lidera s gradanima).
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Grafikon 5.8.2.11. Dominantni govornik po izbornim ciklusima, apsolutni brojevi
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U ovom delu ¢emo se specifi¢no osvrnuti na ulogu lidera kao dominantnog govornika. Veé
smo rekli da je lider jedini govornik u 27% ili u 122 spota. Cetiri izborna ugesnika su imala najveéi
broj ,,liderskih® nastupa i to najvise DSS (¢ak 36%), a potom slede DS (18%), SPS (13%) i LDP
(10%). Medutim, kada u analizu uklju¢imo i one spotove gde je sem lidera govorio jo$ neko,
dobijamo drugaciju situaciju. Tu se, na primer, vidi da je LDP uz svog lidera ,,lepio* gradane (¢ak
21 spot §to je drasticno viSe u odnosu na druge izborne ucesnike); zatim, jedino su G17 plus i LDP
,,Spajali lidere s javnim li¢nostima kao naratorima dok u kombinaciji lidera s drugim kandidatima

prednjaci DSS.

Grafikon 5.8.2.12. Lider kao govornik, po izbornim ucesnicima, % u odnosu na spotove u
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Oblacenje govornika ne moze biti kori§¢eno direktno kao argumentacija ve¢ posredno kao
dopuna prethodno iznetih nalaza o dominantnom govorniku. Nasa metodologija je imala tri
elementa - formalno oblacenje, neformalno oblacenje i kombinacija - i ona se odnosila na one
spotove u kojima su govornici bili lideri i kandidati. U opstoj slici, najpre, zakljucujemo da se u
65% svih pripremljenih spotova pojavljivao ili lider (naj¢es¢i slucaj) ili neko od kandidata (rede).
U svakom tre¢em spotu su kadrovi bili bez politi¢ara ili su bile razli¢ite animacije. Ovi nalazi nisu
neocekivani u smislu da su parlamentarne kampanje i da nije bilo realno ocekivati ogromno
prisustvo lidera ili kandidata u spotovima, ali se naSa teza posredno potvrduje jer je u dve trec¢ine
spotova prisutan neki pojedinac, ¢ime se posredno osnazuje njegov imidz i istice njegova (buduca
uloga).

Grafikon 5.8.2.13. Prisustvo lidera ili kandidata, u %

= Pojavljuje se lider ili
kandidat (vizuelno)

= Ne pojavljuje se lider ili
kandidat (vizuelno)

Medu spotovima u kojima se pojavljuje lider ili kandidat (65%), ubedljivo dominantan
nacin oblacenja je formalan (odelo, kosulja, kravata) i to u 89% spotova; u 7% spotova je
neformalan i u 4% spotova je prisutna kombinacija (sako, s farmerkama ili bez kravate). Ovakav
odabir oblacenja mozemo da tumacimo kao zelju izbornih ucesnika da se profiliSu kao ozbiljni
ljudi, ali 1 kao deo Sireg kulturoloSkog modela koji karakteriSe politi¢are a to je prevashodno
ozbiljan i sveden stil oblac¢enja. Ako podatke o oblacenju ukrstimo samo sa spotovima u kojima je
govornik lider (sam ili u kombinaciji) dobijamo slede¢e nalaze: (1) u spotovima u kojima je samo
lider, 87% cini formalno oblacenje; (2) u spotovima u kojima je lider s gradanima, opada procenat
formalnog oblacenja sa 87% na 80% nauStrb neformalnog (oc¢ita namera da se ,,priblize*
proseénom biracu); (3) u spotovima u kojima je lider s kandidatima, vise od 90% ¢ini formalno
odevanje i (4) u spotovima s javnim li¢nostima, lideri su imali balansiran odnos formalnog i
neformalnog oblacenja. Gledano po izbornim ucesnicima, DSS je apsolutni lider kada je re¢ o
formalnom oblacenju, dok je u neformalnom oblacenju prednjacio LDP.
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Grafikon 5.8.2.14. Oblacenje govornika, lider ili kandidat, u % medu spotovima u kojima
se pojavljuju
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(4) Produkcijski stil je slede¢i nivo argumentacije koji koristimo u proveravanju nase teze.
Metodoloski smo imali Sest elemenata na osnovu kojih smo analizirali spotove i to: (1) Lider
direktno, frontalno, (2) Neko drugi direktno, frontalno, (3) Animacija ili specijalne tehnike, (4)
Kombinacija i spoljasnost, (5) Cinéma veérité i (6) Slajdovi s printom, pokretom i ,,glasom preko*
(voice-over). Naravno, klju¢ni indikator za proveravanje nase teze su spotovi u kojima se obraca
lider direktno (frontalno) jer takav odabir produkcijskog stila svedoci o snazi koju izborni u¢esnik
pridaje lideru kao komunikatoru i glavnom nosiocu poruka.3%4

Najpre da pogledamo opstu strukturu produkcijskog stila spotova posle 2000. godine. Prvo,
zakljuujemo da su izborni u€esnici preferirali direktnost u obracanju jer je takvih spotova u zbiru
vise od 60% (preciznije, 61%). Drugo, najvise je koris¢en stil u kome se neko drugi (neko ko nije
lider) obraca direktno publici i takvih spotova je tacno trecina. Na drugom mestu se nalaze liderski
spotovi odnosno oni spotovi u kojima se lider direktno (frontalno) obraca i to ¢ini 28% u ukupnoj
strukturi. Vise od 10% cine i slajdovi s printom, pokretom i ,,glasom preko* (voice-over) - 19% i
cinéma Vérité spotovi sa 13%. Budu¢i da period posle 2000. godine ukljucuje i nekoliko izbornih
ciklusa s malim doprinosom IT i tehnoloskih alata (barem tri ciklusa), ne ¢udi da je animacija ili
nekih specijalnih produkcijskih tehnika bilo tek u 6% spotova. Gledaju¢i ovih 28% spotova u
kojima se lider direktno obraca publici vidimo da nasa teza moze biti prihvacena u velikoj meri, ali
ne i u celosti, ali ¢emo vise detalja prikupiti i kroz naredna ukrStanja.

304 Napominjemo da ovo nije i ne mora da bude jedini razlog za odabir produkcijskog stila spota jer taj odabir, izmedu
ostalog, zavisi i od dostupnih resursa koje imaju izborni ucesnici.
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Grafikon 5.8.2.15. Produkcijski stil spota (u %)

= Animacija ili specijalne tehnike
= Cinéma Vérité

» Kombinacija i spoljasnost

= Lider direktno, frontalno

= Neko drugi direktno, frontalno

= Slajdovi sa printom, pokretom i
,»glasom preko* (voice-over)

Ako pogledamo po izbornim ciklusima, vidimo da su spotovi gde neko drugi direktno
govori imali relativni kontinuitet u periodu 2003-2012 s padom u poslednja dva ciklusa (posebno
2014). Kampanja iz 2012. je posebna po tome $to je tada bilo ¢ak 52 razli¢ita spota u kojima je
neko direktno govorio frontalno. Stil u kome lider govori direktno je dominirao 2007, 2008, ali i
2014. godine i u sustini su ukupni brojevi ovih spotova na relativno stabilnom nivou od 2008.
godine. Slajdovi s printom, pokretom i ,,glasom preko i cinéma vérité spotovi su, takode, relativno
balansirano plasirani (u manjem obimu naravno) sa izuzetkom 2008. za prvu grupu spotova
odnosno 2003. godine za drugu grupu.

Grafikon 5.8.2.16. Produkcijski stil spota po izbornim ciklusima, apsolutni brojevi
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U strukturi DS-a, G 17 plus, LDP-a i SPS-a preovladuju spotovi u kojima se neko drugi
direktno obraca publici, dok je taj broj kod SNS-a izjednacen sa spotovima koji su slajdovi sa
printom, pokretom i ,,glasom preko*. Kod DSS-a preovladuje njihov lider V. KoStunica i njegova
direktna obracanja, a slian je slucaj sa B. Tadi¢em i SDS, dok su liderski spotovi u visokom
procentu i kod radikala i SPS-a. Cinéma vérité spotove su vise od ostalih koristili DS, SPS i DSS.

Kompletirana analiza u kategoriji produkcijskog stila spota nam samo potvrduje zakljuak
do koga smo dosli na pocetku a to je da na osnovu ove kategorije ne mozemo u potpunosti potvrditi
nasu pocetnu tezu. Delom jer direktna obracanja lidera nisu na prvom ve¢ na drugom mestu u total
strukturi, ali drugim delom i zbog disbalansa jer je veliki deo ovih spotova kampanja DSS-a i V.
Kostunica. To znaci da bi se ova teza mogla potvrditi u slucaju DSS-a kao pojedina¢nog aktera, ali
tesko i kod svih ostalih. Ipak, ostaje ¢injenica da su liderski spotovi po zastupljenosti na drugom
mestu kod G 17 plus, LDP, SNS i SRS $to nam itekako svedo¢i o vitalnosti naSe teze.

Grafikon 5.8.2.17. Produkcijski stil spota po izbornim uéesnicima, apsolutni brojevi
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Centralni deo argumentacije je povezan s prisustvom (5) imidz spotova u ukupnoj strukturi
spotova, definisanim okvirima u njima i glavnim porukama koje su nosili. Posle 2000. godine je
ukupno bilo (u apsolutnim brojevima) 125 razli¢itih imidZ spotova ili procentualno 28%. To je za
21 procentni poen manje u odnosu na tematske spotove koji u ukupnoj slici ¢ine 49%. Ovo nam u
startu sugeriSe da nasa teza nije potvrdena u celosti, ali je potrebno s vise detalja analizirati imidz
spotove kako bi se dubinski razumela komunikacija izbornih ucesnika i uocile nijanse u toj
komunikaciji, posebno u kontekstu da su neki spotovi bili tematski a ustvari su implicite pravljeni
da bi sluzili za promociju lidera.

Identi¢no onome §to smo radili za tematske spotove, unapred smo pripremili tri okvira kroz
koje smo uradili analizu okvira imidz spotova. Ta tri okvira po kojima smo razvrstavali su: (1)
Okvir iskustva (kada se poruka uokviruje u pravcu isticanja njegovog/njenog politickog iskustva i
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trajanja u politiCkom zivotu), (2) Okvir sposobnosti (kada se istiCu rezultati, kompetentnost da
nesto uradi ili promeni) i (3) Okvir trke (okvir u kome se isti¢u kompetitivni elementi u njegovoj
biografiji i/ili nastupu).

Skoro dve tre¢ine okvira koje su izborni ucesnici formirali u imidZ spotovima su bili okviri
sposobnosti (63%), oni okviri u kojima se bira¢ima istiC¢e (od strane izbornih ucesnika)
kompetentnost lidera da se suoci s problemima i da ih reSava. Na drugom mestu se nalazi tzv. okvir
trke kao okvir u kome akteri isti¢u deo procesa u kome se podstice i razvija politicka kompeticija
1 taj okvir je pronaden u svakom Cetvrtom imidz spotu. Najmanje zastupljeni okviri u imidz
spotovima su okviri iskustva pa zakljucujemo da su izborni u¢esnici procenili da takvo suzavanje
i isticanje stvarnosti nije put ka izbornom uspehu. Prisustvo okvira sposobnosti je u korelaciji s
nasom tezom o osnazivanju liderskih snaga i sposobnosti u kampanjama jer istie njegovu
specifi¢nost, njegovu veliku ili vaznu razliku u odnosu na druge protivkandidate.

Grafikon 5.8.2.18. Okviri u imidz spotovima, u %

= Okvir iskustva
= Okvir sposobnosti
Okvir trke

Ako poredimo nalaze po izbornim ciklusima, ne uo¢avamo neke bitne nalaze. Océekivano,
2007. godina (godina s najviSe razlicitih spotova) generise najveci broj imidz spotova sa okvirom
sposobnosti a potom 1 okvirom trke. U ostalim ciklusima, imamo relativno ujednacenu distribuciju
spotova, bez velikih odstupanja uz vazan nalaz da okvir iskustva u imidz spotovima uopste ne
sre¢emo u kampanjama 2000, 2003 1 2008 1 to je jedini okvir koji nije bio u viSe od jednog izbornog
ciklusa. To nam samo potvrduje ranije iznetu ocenu da su procene izbornih Stabova bile da u imidz
komunikaciji okvir iskustva ne donosi prednost u politickoj kompeticiji.

Kada je re¢ o izbornim ucesnicima, vidimo da je DSS svog lidera dominantno uokvirivao
u okvire sposobnosti, a slican trend vidimo i kod SRS-a a potom i kod SNS-a, iako je obim
produkcije bitno manji. DS je stranka koja je okvire u imidz spotovima najbolje balansirala, vodeci
racuna o razli¢itim aspektima u isticanju prednosti sopstvenog lidera. SPS i LDP su insistirali na
okvirima trke kada su komunicirali imidz lidera, SDS je komunicirao okvir iskustva za B. Tadica,
dok je G17 plus stranka s vrlo malo imidz pla¢enih sadrzaja.
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Grafikon 5.8.2.19. Okviri u imidZ spotovima, po izbornim uc¢esnicima, apsolutni brojevi
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Na kraju, sumirajuci imidz oglase ne mozemo da zaklju¢imo da je naSa teza podrzana u
ovom delu, najpre, jer oni ne ¢ine veéinu oglasa pa samim tim ne mozemo da zaklju¢imo da je prvi
impuls u uokviravanju bilo suzavanje stvarnosti ka lideru i njegovom imidZzu ve¢ ka temama.

Diskusija. 1znetu tezu da su spotovi pripremani s ciljem oznazivanja snage lidera i njegove
istorijske uloge ne mozemo potvrditi u potpunosti ako pogledamo gore iznete argumente,
prevashodno zbog Cinjenice da imidz spotovi nisu dominirali u postpetooktobarskim
parlamentarnim kampanjama jer je za 27 procentnih poena bilo vise tematskih spotova. To je bio
najsnazniji indikator u naSoj metodologiji i on je dominantno doveo do toga da ovu pojedina¢nu
tezu nije mogucée potvrditi iako ima vrlo jasnih indikatora da su izborni ucesnici itekako
komunicirali ,,istorijsku ulogu® i znacaj sopstvenih lidera. To se najjasnije vidi u tome $to je
dominantni govornik u spotovima bio lider, pojedinacno 28% a u kombinaciji s drugim akterima
je to skoro svaki drugi spot. Snazan iako ne vodeci argument je i produkcijski stil u kome se u
svakom petom spotu mogao pronaci lider koji se frontalno obraca publici (na prvom mestu je
direktno obrac¢anje nekog drugog, a ne lidera). | itavo okruzenje podupire posredno nasu tezu: u
57% spotova su bili vidljivi neki politicki akteri kao pojedinci. Ono $to je, takode, vidljivo jeste 1
da su brojne teme implicite sluzile promociji lidera pa je i to posredan doprinos nasim oc¢ekivanjima
U proveravanju ove teze.

Posebna hipoteza 2

Druga posebna hipoteza u disertaciji je glasila da teme koje se pokrecu u placéenom oglasavanju
nisu programski usmerene (issue-oriented) i da se vise koriste u cilju ojacavanja imidza
kandidata/lidera (image-oriented), a ne promocije javnih politika (izborne ponude). Ova teza u ovoj
disertaciji mozZe biti potvrdena tek delimi¢no jer su nalazi pokazali drugacije nalaze u odnosu prema
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dve pojedinacne hipoteze koje je ¢ine. Prva teza da teme koje se pokre¢u u plaéenom oglasavanju
sluze za ostvarivanje kratkoro¢nih ciljeva bez jasne namere za promovisanjem dugoro¢nih
strategija i zelje da se izborna obeéanja i ostvare moze da se prihvati na bazi argumentacije koju
smo izneli. Utemeljenost teze je izraZenija u delu koji se odnosi na sadrzaj spotova i kori$¢ene
strategije u odnosu na format spota jer postoji 36% spotova u kojima se prepoznaju dugoro¢ni
ciljevi kroz unapred dizajnirane formate (i pritom) nije postojao kontinuitet jer je ovih 36%
generisano fakticki u dve kampanje od ukupno sedam analiziranih.

Udeo imidz spotova u ukupnoj strukturi spotova smo definisali kao najsnazniji indikator u
proveravanju druge pojedinacne teze i on je dominantno doveo do toga da ovu tezu nije moguce
potvrditi jer 49% ukupne slike ¢ini tematski spotovi naspram 22% imidz spotova. Medutim, i kod
proveravanja uloge spotova u osnazivanju lidera i njegovoj promociji postojao je niz argumenata
koji su joj i8li u prilog, a najvise dominantni govornik (u svakom drugom spotu je to bio lider) ili
kroz produkcijski stil spota gde se na drugom mestu nalazio stil u kome se lider direktno obraca
svojoj publici.

5.8.3. Profesionalizovani izborni ucesnici: transformacija izbornih u¢esnika

Tre¢a posebna hipoteza koju smo proveravali glasi da su medijatizovane kampanje
profesionalizovale izborne ucesnike u Srbiji, koji svoje strategije, okvire poruka i budzete
prilagodavaju politickom oglaSavanju i ubedivanju biraca §to umanjuje znacaj informativnih
programa na televiziji. Ta posebna hipoteza je sastavljena od dve pojedina¢ne hipoteze.

Pojedinac¢na hipoteza 3.1. Medijatizovane kampanje su umanjile znac¢aj ¢lanstva i stranackog
aktivizma uz povecanje uloge profesionalnih politickih savetnika, menadZera i izbornih
stratega

U proveravanju ove teze imali Smo dva vazna indikatora: uloga ¢lanstva u zivotu politi¢kih
stranaka 1 posledi¢no tome, uloga profesionalnih aktera: istraZivaca, agencija i1 konsultanata.
Oslanja¢emo se na podatke iz (malobrojnih) sekundarnih istrazivanja novijeg datuma i nalaza iz
dubinskih intervjua koje je autor uradio za potrebe ove disertacije.

Nivoi argumentacije:

(1) Uloga ¢lanstva u Zivotu i kampanjama politickih stranaka
(2) Obim istrazivanja i uloga istraZiva¢a u kampanji
(3) Prisustvo i uticaj (stranih) politi¢kih konsultanata

Iako su brojne razlike izmedu stranaka i stranackog sistema danas u odnosu na ranije godine
ili na pocetke viSestranacja, jedna stvar je konstanta a to je gotovo potpuna netransparentnost
podataka o (1) ¢lanstvu (sem periodi¢no za vladajuée stranke) i sakrivanje tih podataka kao internih
tajni. Na uzorku od Cetiri stranke - DS, SRS, SPS i SNS - a za koje imamo koliko-toliko relevantne
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podatke, vide¢emo kako su se trendovi u stranackom ¢lanstvu kretali od 1990. godine.3®® Najpre,
uo¢avamo da s razvojem u upravljanju kampanja i s porastom uticaja politi¢kih konsultanata nije
doslo do smanjenja u brojnosti ¢lanstva. Naime, DS je imao permanentan rast ¢lanstva od 1990.
godine, SPS posle 2000. godine zadrzava stabilnost (nakon pika u 2000. godini), SNS od osnivanja
povecava svoje ¢lanstvo dok su radikali jedina od &etiri stranke kod kojih se belezi pad®®®, ali on
nije povezan s porastom profesionalizacije ve¢ s brojnim internim problemima (posebno nakon
rascepa 2008. godine). Startna pozicija DS-a je bila 1.000 ¢lanova, da bi 2007. kada su i krenuli sa
skupim kampanjama imali 73.000 ¢lanova, a onda su poslednjih nekoliko godina (2014.-2016.
godina) imali izmedu 199 i 196 hiljada.3’” SNS je na po¢ecima svojih uspeha (2012) imao 300
hiljada ¢lanova da bi &etiri godine kasnije dosao do pola miliona®%®, dok danasnje procene govore
o ¢ak (neverovatnih) 750 hiljada. Ova stranka se po brojnosti ¢lnastva dramati¢no priblizava
podacima s kraja 80-ih i ¢lanstvu bivSeg Saveza komunista Srbije $to je neverovatno imajuci u vidu
ondasnji monizam i danasnji pluralizam. SPS je, ocekivano, tokom devedesetih godina imao
ogromno ¢lanstvo koje je svoju kulminaciju dozivelo 2000. godine s vise od 700 hiljada ¢lanova,
ali je to ujedno bila i godina kada su izgubili izbore i nikada se nakon toga nisu priblizili tim
brojevima, iako je stranacka baza i 2000-ih relativno visoka (poslednjih desetak godina se krece
izmedu 180 i 190 hiljada).>®® SRS je sa skoro 90 hiljada ¢lanova 1997. godine pao na svega 15ak
hiljada ¢lanova pet godina kasnije, da bi u poslednja tri ciklusa taj podatak iznosio 25 hiljada.?1°
Ovi podaci nam svedoce da nema direktne veze izmedu profesionalizacije i smanjenja ¢lanstva
odnosno da clanstvo nije nuzno opadalo iako je jasno da su stranacka ulaganja u politicku
komunikaciju i medije bila mnogo veéa s protokom godina. Direktnu vezu ne vidi ni eksperti
odnosno dobri poznavaoci kampanja koji ne osporavaju pad uticaja ¢lanstva i terenskog rada, ali
ga delom vezuju za smanjenje resursa i za veliki rast ¢lanstva u vladajué¢im strankama a ne direktno
za izrazenu profesionalizaciju politickih subjekata. Oni vise govore o ,,poluprofesionalizaciji
aktera“, donosenju odluka u uzem krugu ljudi i ukljuéivanju politickih savetnika koji su delom i
pasivizirali interne podele u odlu¢ivanju.®!! Medutim, ima sagovornika koji su évrsto na stanovistu
da je uloga ¢lanstva manje vazna u odnosu na savetnike i profesionalce i da ovi drugi neretko mogu
da iskontrolisu ¢ak i rukovodstvo pa se ovaj trend poredi s ¢injenicom da najvece stranke u Americi
imaju tek oko 60.000 ¢lanova.!? Tako da u Srbiji nije bio na delu ,,ili-ili proces veé da je
povecanje znacaja profesionalizacije praceno i visokim ¢lanstvom koje generisu vladajuce stranke,
praveci kljjentelisticke mreze koje potom imaju snaznu ulogu i u samim kampanjama. lako su
podaci nepotpuni, jasno je da smo takve trendove imali i kod dugodis$njih participanata u vlasti,
najpre kod DSS-a ¢ije je ¢lanstvo enormno poraslo posle 2000. godine, a potom i kod G17 plus
koja je od male ekspertske grupe postala velika klijentelisticka organizacija. Ipak, nema dileme da
istrazivanje koje je ukljucilo i razgovor s dobrim poznavaocima i kampanja i politickih subjekata,
ukazuje na njihovu procenu da su kampanje posle 2000. godine mahom medijske kampanje i da
one imaju presudan uticaj na opredeljenje bira¢a.>®® Oni ne isklju¢uju vaznost terenske kampanje,
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naprotiv, ali ocenjuju da je zapostavljena i zbog jakih liderskih ambicija (§to demotivise aktiviste)
i resursa koji moraju da budu veliki kako bi se gradila infrastruktura u eri permanentnih
kampanja.®* Medutim, oni koji duze rade same kampanje smatraju da u godinama koje dolaze
moze da dode do obrtanja trendova odnosno da teren opet postane vazan jer su ,ljudi danas
skepti¢ni prema medijima, a narocito prema informacijama koje dobijaju sa interneta, te mislim da
ée taj ljudski kontakt postajati sve znacajniji za poverenje na izborima.*“3*® Ono §to je preduslov za
snazan teren U kampanjama jeste kontinuiran rad jer se infrastruktura ne moze izgraditi za kratko
vreme pre izbora veé¢ je neophodno raditi izmedu dva izborna ciklusa.3!® Kvalitetna terenska
kampanja je skupa i samo je mogu da priuste ili velike stranke koje imaju novca da je plate ili
stranke koje su rastuée pa postoji entuzijazam i Zelja za volontiranjem.®!” Dodaje se i da ,.ko moze
da priusti dobro izbalansiranu medijsku kampanju i terenski rad, izmedu ostalog, baziran i na nekoj
vrsti volonterskog stranackog aktivizma moZe da raduna da ima dobitnu kombinaciju*. 3!8
Neizostavan deo medijskih kampanja je i politicko oglasavanje, ,.koje se posle 2000. godine
ukljucuje u politiku; advertajzing je spektakl, on pokriva jer mi dajemo glas da bi kupili
kandidata*.3!® Sagovornici su stanovista da, uprkos &injenici da su kampanje mahom postale
medijske, to ne znac¢i nuzno 1 potpunu profesionalizaciju politi¢kih subjekata ve¢ da se pre moze
govoriti o ,,poluprofesionalizaciji“ politickih aktera u kojima se deo izbornog Staba aktivnije
ukljuéio u profesionalno upravljanje kampanjama a drugi su zadrzali ,,stare navike“.3?° Neki od
sagovornika sugeriSu i konkretne stranke koje su najvise doprinele profesionalizaciji kampanja a
to su, u prvom redu, kampanje koje su bile vezane za DS 1 predsedni¢ke kampanje njihovog lidera
B. Tadi¢a.®' S dana$nje distance, autor bi dodao da te trendove podstice i dopunjava Srpska
napredna stranka kao organizacija i Vuci¢ kao njen lider.

Kao drugi kriterijum za proveravanje ove hipoteze smo postavili (2) ulogu profesionalaca
u izbornim kampanjama: istrazivaca i istrazivackih agencija kao i politickih konsultanata (pre
svega, stranih®?2). Najpre, kada je re¢ o istrazivanjima javnog mnenja, ona su posle 2000. godine
postali neizostavni deo kampanja iako ih i dalje obavija veo tajne i neretko je gotovo nemoguce
saznati koja agencija ih sprovodi. Tome je doprinela ¢injenica da do izbora 2012. godine Srbija
nije imala uredeno finansiranje kampanja, niti su mediji vodili ra¢una (niti danas vode) o svim
detaljima neophodnim prilikom prezentacije nalaza iz istraZivanja kao §to su margina greske,
narudilac, izvoda¢, period i tehnika istrazivanja. Dok su u prvoj polovini devedesetih godina
istrazivanja uglavnom bila vezana za rad Centra za politikoloska istraZivanja i javno mnjenje
Instituta drustvenih nauka iz Beograda koji su, prema navodima jednog od njihovih istrazivaca,
radili jos od 1990. godine, da bi nastavili uoci izbora 1992. godine, za pripremu koalicije ,,Zajedno*
1994. pa sve do 1999.12000. godine kada su radili istrazivanja za Savez za promene (SZP) odnosno
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koaliciju DOS.3% Ve¢ od 1997. godine se pojavljuje danas najveéa agencija u Srbiji - Strateski
marketing - koji je kupovinom od strane velike globalne agencije Ipsos postao Ipsos Srbija i
godinama unazad predstavlja vazan izvor podataka i snazan oslonac u kampanjama velikog broja
politi¢kih stranaka. Pre njih su radile i agencije MP (1993) dok su u sliéno vreme nastajale i
agencije Partner Marketing i Medijum koja od 2003. godine radi kao Medijum Galup.?* Poslednjih
nekoliko godina je aktivno nekoliko agencija, uz dominantni Ipsos Srbija, koja Cesto ili redovno
rade istrazivanja za medije i/ili stranke poput CESID-a, Nina medije, Faktor plusa, Pro pozitiva. |
dok su istrazivanja bila prisutna od samih pocetaka viSestranacja, istina u ne tako izrazenom
intenzitetu kao posle 2000. godine, drugacija je situacija s profesionalnim politic¢kim konsultantima
i/ili agencijama. lako su devedesete godine bile ,,politi¢ki burne* i vrlo intenzivne, svest o znacaju
angazmana Stranih konsultanata je bila vrlo niska, usluge skupe za razrusenu zemlju, ali za neke
aktere ¢ak i nepotrebne jer su imali brojne druge resurse dostupne i tu je SPS tipi¢an primer. Naime,
nasledivsi ,,socijalistiC¢ku imperiju‘ i kontrolu nad drzavnim medijima, SPS je imao moguénost da
vodi kampanje samostalno ili uz diskretnu pomo¢ domacih agencija i stru¢njaka. Na drugoj strani,
opozicija se oslanjala na svoje resurse zbog skromnih mogu¢nosti, ali i ¢injenice da su tadasnji
akteri u strankama (a Zoran Dindi¢ sa saradnicima koji formalno nisu bili deo stranke je najbolji
primer) i sami veoma dobro poznavali politicki marketing. Nekada je bio razlog i taj §to se domaci
opozicioni politicari nisu uspevali da dogovore sa strancima i tu je najpoznatiji primer Vuka
Draskovica i njegove kampanje 1997. godine kada nije doslo do dogovora s jednom francuskom
agencijom. | oni primeri kada se saradnja uspostavila - a to je slu¢aj sa Milanom Pani¢em koji je
saradivao sa ameri¢kom agencijom Penn, Schoen and Berland Associates - to nije dovelo do
rezultata $to nas dovodi do zakljucka a najbolji primer za to je lzraelac Asaf Eisin (Asaf Eisin),
konsultant koji ¢e se na srpskom trzistu pojaviti 2004. godine, da je za dobar konsalting potrebno
i dobro poznavanje lokalnog politickog trzista. Medu stejkholderima gotovo da postoji saglasnost
da nema dobre kampanje bez istrazivanja koje joj prethodi pa je ova tvrdnja potvrdena, ne samo
kroz prethodno iznete podatke iz sekundarnih resursa ve¢ i kroz analizu aktivnih sudeonika gotovo
svih kampanja posle 2000. godine. O tome svedoce sledece reci: ,,mislim da danas ko planira
kampanju bez ozbiljnog, dubinskog istrazivanja koje treba da definise ciljne grupe, teme i okvirne
poruke nema $ta da trazi u politi¢koj areni Srbije.3?® Medutim, posle 2012. godine, manjak resursa
uti¢e da neke stranke sve manje investiraju u istrazivanja. Neki stru¢njaci ne spore brojnost
istrazivanja posle 2000. godine i1 sami ih drze kao prvi putokaz od kojih kre¢u u koncipiranju
kampanja, ali su istovremeno misljenja da su istraZivanja tokom devedesetih bila kvalitetnija.3?®
,uUvek se kretalo od nekog istrazivanja* ocena je jednog eksperta, ,,nemoguce je raditi bez toga“, 1
to je najéesée predstavljao prvi korak koji je trebalo da pomogne svima u stranci.®?’ O ulozi
istrazivanja najbolje svedoce sledece reCi: ,Istrazivanja su svakako najvazniji deo jer su
najinformativnija. Svako od nas koji se bavi na neki nacin politikom je daleko od biraca, toliko da
ne bi trebalo nikad da tvrdimo da razumemo S$ta oni hoée. Pritom, ¢ini mi se da su ono o ¢emu
bira¢i hoce da pri¢aju i ono §to forsiraju mediji i politi¢ari nikad nisu bili udaljeniji jedno od drugog.
Narocito sa sve §irim prihvatanjem onlajn komunikacija. Li¢no iskustvo igra ulogu toliko koliko u
kampanjama niSta nije zaista novo, prethodna iskustva vam pomaZzu da predvidite neke procese i
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ponudite neko veé oprobano resenje (ili suprotno od prethodno oprobanog).**?® Specificirajuéi
ulogu istrazivanja, dobar poznavalac prilika u Srbiji notira da su ,,istrazivanja fino podeSavanje,
taktika pre nego strategija s tim §to je ¢ak i najbolja istrazivanja dobro celendzovati.**?° Kao jos
jednu vaznu godinu koja je vazna za istraZivanja, vie kvalitativna nego kvantitativna, sagovornici
istiéu 2006. godinu jer su od tada krenula masovna testiranja poruka u spotovima.3*

Dok situacija sa istrazivanjima nije toliko crno-bela jer su bila vazna i tokom devedesetih
godina, angazman stranih konsultanata je posle 2000. godine, a posebno od 2004. godine naprosto
eksplodirao i posle tih izbora (predsednickih i gradskih u Beogradu) gotovo da nema nijednog
izbornog ciklusa bez njihovog angazmana. Istovremeno, kada pogledamo ko ih je sve angazovao,
zakljuCujemo da su vecina njih vodili ili vode uspesne kampanje dugo vremena vladajucih stranaka.
Tako su za uslugama stranih konsultanata posezali u DS-u, SNS-u, G17 plus i to sve tri redovno u
razli¢itim izborima; Vuk Jeremi¢ (za predsedni¢ku kampanju 2017). SNS je jedina koja od pocetka
saraduje s jednim ¢ovekom i njegovom kompanijom i jedina je uvela kontinuiran rad s njim i u
periodu izmedu izbora. Kada na to dodamo i druge angazmane stranih konsultantskih kuca ili
pojedinaca - angazmane zastupanja Srbije odnosno srpskih interesa, S vrlo netranparentnim
podacima i nejasnom ulogom - jasno je da ovaj kriterijum potvrduje nasu prvobitno postavljeno
tezu. No, krenimo redom i s diskusijom o pojedinaénim angazmanima i njihovom uticaju na
profesionalizaciju kampanja.

Svaka analiza o ulozi stranih konsultanata mora da po¢ne od Asafa Eisina za koga je lider
LSV Nenad Canak kolokvijalno rekao da ima ,,agenciju za pobedivanje na izborima”, ¢ime je
sugerisao i na njegovo najvaznije obelezje rada u Srbiji. Naime, uloga ovog stru¢njaka je povezana
manje-vise samo s pobedni¢kim kampanjama. Osim toga, njegov rad karakteriSu gotova stalna
prisutnost jo§ od 2004. godine, ali i Cinjenica da je radio za dva najveca konkurenta - DS (na
pocecima karijere u Srbiji 2004. i 2008. godine za B. Tadic¢a na predsedni¢kim izborima) i SNS
(od 2012. godine). Upuceniji hronicari kazu da je odricanje DS-a od njegovih usluga ne samo
uticalo da ostanu bez plodotvorne saradnje s njim ve¢ i da ga prepuste, sa svim znanjem i
iskustvom, najve¢em konkurentu na najvaznijim izborima za njih (2012). Ujedno, Eisina
karakterise da je kao savetnik prisutan i van kampanja i da je vrlo aktivan i u regionu. Cinjenica da
sa SNS-om 1 Vuci¢em saraduje jo§ od 2012. godine (a neki vid saradnje, prema rec¢ima dobrih
poznavalaca prilika, je ostvaren mnogo ranije u trci za gradonacenika Beograda 2004.) govori da
se u toj saradnji oseca vrlo komforno Sto je, svakako, na veliku korist naprednjaka jer je strucna
javnost u Srbiji mahom saglasna da se radi o konsultantu koji donosi prednost i ,,koji zna posao,
izmedu ostalog, i za to $to je vrlo dobro razumeo lokalni kontekst*.3¥! Tako to nije iskljuujuci
faktor, poznato je da A. Eisin preferira i najbolje planira kada su u pitanju stranke desnog centra
Sto je slucaj sa SNS i Vuci¢em. Drugi konsultant koji se kratko pojavio u srpskim kampanjama i
opet kod SNS je, medutim, neko ko neizostavno ,,voli da radi* s desni¢arskim strankama i njegovo
ime je Aron Saviv (Aron Shaviv). On je, bas kao i A. Eisin, Izraelac sa snaznim vezama u Velikoj
Britaniji u kojoj je i roden, Ziveo 17 godina i ima britansko drZavljanstvo. Ono §to ih razlikuje jesu
oblasti ekspertize jer A. Eisin pripada krugu stru¢njaka dobrih za postavljanje kampanja, rada na
istrazivanjima a posebno na fokus grupama kao kvalitativi, dok A. Saviv odli¢no razume
oglasavanje i okvir poruka koji se u njima definise. On je u tom delu i ponudio domacoj javnosti
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trend koji do tada nije bio vidljiv, ¢ime se samo dodatno ucvrstio trend o profesionalizaciji
kampanja, a to je gluma u spotovima i priprema politickog oglasavanja u skladu s dobrim
principima komercijalnog marketinga i sve je to testirao (vrlo uspesno) u za sada jedinoj saradnji s
Vuci¢em na predsednickim izborima 2017. godine. Pre toga je ovaj ekspert postao poznat po
vodenju verovatno najbolje kampanje u Crnoj Gori, za Demokratski front (DF) i parlamentarne
izbore 2016. godine. Oko SNS su se pominjala i druga, neka i veoma poznata, imena ¢ija je uloga
ostajala nejasna ne samo u delu transparentnosti ve¢ i da li su radili za stranku ili drzavu. Ili, za
oboje. Svakako su dva imena najzvuénija a to su Toni Bler (Tony Blair), bivsi britanski premijer i
njegov savetnik Alister Kembel (Alistair Kampbell) ¢ije prisustvo nije demantovano, ali njihova
uloga nije rasvetljena. U kampanji 2012. godine smo imali jo§ jedno zvuc¢no ime ¢iji angazman
(ako ga je bilo) nije odgonetnut i to je Rudolf Pulijani (Rudolph Giulianni), bivsi gradonacelnik
Njujorka a od 2016. godine blizak saradnik americkog predsednika Donalda Trampa (Donald
Trump) ¢ije je prisustvo tada bilo od velike koristi za promenu imidza SNS od desnicarsko-
klerikalne SRS.

Kampanje DS-a su, takode obelezene saradnjom s manje ili vise uglednim inostranim
politickim konsultantima. Najplodotvornija saradnja je bila sa A. Eisenom koja je prekinuta (sada
se ve¢ zna da je to bila duboko pogresna odluka) tokom predsednicke kampanje 2008. godine.
Pominje se da je DS saradivala u meduvremenu i sa Eisenovim biv§im Sefom Talom Silberstejnom
(Tal Silberstein), ali je detalje o toj saradnji gotovo nemogucée pronaéi s tim da se u referencama
ovog konsultanta (dostupnim u njegovim biografijama) moze pronaci i ime bivSeg predsednika
DS-a i Srbije. Inace, karijera ovog savetnika nije iSla uzlaznom putanjom posle Srbije jer je bio
upleten u aferu s pranjem novca u Rumuniji da bi na austrijskim izborima 2017. godine bio optuzen
za kreiranje laznih vesti. Posle prekida saradnje sa izraelskim saradnicima, DS na parlamentarnim
izborima (u manjem obimu) saraduje sa americkom firmom GQR (firmom koja je osnovana jo$
davne 1980. godine od strane Stenlija Grinberga/Stanley Greenberg i sa ozbiljnim globalnim
referencama) i savetnikom DzZeremijem Roznerom (Jeremy Rosner) koji je itekako dobar
poznavalac lokalnih prilika. Ko je vodio kampanju 2012. godine, ostaje nepoznato iako se
sporadi¢no, ponajvise iz DS krugova, pustala informacija da kampanju vodi biv§i Obamin savetnik
Edvard Goldberg (Edward Goldberg). Cinjenica je da je DS u svojim redovima ili kompanijama
godinama bliskim DS-u imala dosta ljudi koji su razumeli ovaj posao i koji su ga vodili samostalno,
sa svojim agencijama ili paralelno s politickim savetnicima iz inostranstva. Tu su Cetiri imena
najvaznija: Srdan Saper, Neboj$a Krsti¢, Ivan Stankovié¢ i Branimir Tucko Dimitrijevi¢. Na kraju,
2016. godinu u poslednjem delu kampanje DS-a pronalazimo i ime KreSimira Macana, hrvatskog
stru¢njaka za komunikacije i bivSeg Tudmanovog savetnika.

Gorepomenuti DZ. Rozner i firma GQR je radila kampanje i za G17 plus, kombinujuéi svoje
znanje s jakim domacim stru¢njacima koji su bili u G17 plus, od Tomislava Damnjanovi¢a do Igora
Avznera. Osim po saradnji sa DS-om, I. Stankovi¢ i njegova firma Komunis (Communis) je
poznata po saradnji i sa G17 plus. Od dostupnih podataka, nema indicija da je SPS koristila usluge
stranih politickih savetnika pa se godinama oslanjaju na saradnju s domacom firmom Vocaut
(Watchout). Ostale stranke u parlamentarnim kampanjama ili nisu angazovale strance ili su to radili
na marginalan, potpuno netransparentan nacin. Poslednja velika uloga stranaca, ne bas uspe$na, u
radu opozicije je bila kampanja Vuka Jeremic¢a na predsednic¢kim izborima 2017. godine a radilo
se 0 ameri¢koj kampanji Dzejmstaun Asosijej$n (Jamestown Association).
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Intervjui sa stejkholderima su pokazali da i oni prepoznaju vaznost ucesc¢a politickih
savetnika i njihov angazman je rezultirao da su kampanje postale dinamic¢nije, modernije i da su
,.bolje komunicirale s gradanima i pratile politicke i socijalne promene u Srhiji.“**2 Po nekima je
to imalo i loSu stranu (ne spore¢i ovu dobru) a to je da su resursi postali presudan faktor, ali i glavno
ogranicenje.* Tako se isti¢e da savetnici zele paznju i glavnu ulogu, stejkholderi govore o dobrim
savetima i dobrim okvirima poruka koje su plasirali i jo§ vaznije, ,,danas su sve kampanje
kvalitetnije 1 zanimljivije jer su mnogi ljudi usavrsili svoja znanja radeci sa savetnicima u
prethodnim kampanjama.*“3** Ono $to su pokazali ovi intervjui jeste potvrda da strani politicki
savetnici tek u spoju s dobrim poznavanjem konteksta daju dobre rezultate i u tom pravcu svi
pominju Asafa Eisena koji je imao prilike da radi sa razli¢itim strankama i svima je donosio dobar
rezultat upravo zbog dobrog znanja lokalnih prilika.>*® Sagovornici, re¢ju, u angazmanu politickih
savetnika vide dve klju¢ne prednosti jer su doneli: (1) kvalitetnije postavljanje i tumacenje
istrazivanja javnog mnenja®® i (2) i definisanje standarda odnosno metodologije u radu a posebno
se to isti¢e od sredine 2000-ih godina.®®’ Kao nus efekat njihovog angazmana javlja se disciplina u
poruci (posebno karakteristi¢na za SNS i G17 plus)®® i moguénost da uti¢u na smirivanje tenzija
u samom izbornom Stabu (neretko je tu bilo vise razlicitih ,.klanova®) jer su stranacki funkcioneri
lakse prihvatali procenu stranih i dobro pla¢enih politickih konsultanata.®*® Dugodisnji akteri u
kampanjama su izri€iti da je, zapravo, najveci doprinos stranih konsultanata upravo u ,,¢itanju
podataka®, pronalaZenju onoga $to ranije stranacki akteri nisu videli ili nisu razumeli.3*° Drugim
re¢ima, ,,oni su ti pomogali da se suoci§ sa istinom, sa onim §to jesi, a ne sa onim kako sebe
zamisljas“.>* Ukratko, kako rece jedan od sagovornika, dolazak savetnika donosi uredenost, ali ta
uredenost Cesto uti¢e da je kreativnost niska ili niza u odnosu na devedesete godine ,.kada ocita
kreativnost nije pracena nikakvim testiranjem ili segmentacijom poruka“.3*> Ono $to se javlja kao
loSa i netacna posledica angazmana stranih konsultanata jeste fama koja ih prati, o njthovom uticaju
ne samo na kvalitet kampanja, ve¢ i na odnose u politickim subjektima, ne sporeci da je njima
mnogo lakse da pacifikuju eventualne unutrasnje sukobe.®*® Kao ilustracija o znacaju savetnika,
navodi se 1 ¢injenica da i samo javno mnenje u Srbiji prepoznaje najvaznija imena i da su u stanju
¢ak 1 da nabroje klju¢ne strucnjake 1 u ameri¢kim izborima.

Diskusija. Ova pojedinacna hipoteza je potvrdena u slucaju istrazivanja i njihove uloge u
izbornim kampanjama (u pripremi 1 postavljanju strategije) kao 1 u pogledu ogromnog znacaja
profesionalnih savetnika. U oba dela se vrlo jasno vidi da je 2000. godina vodedelnica kako u
kori$¢enju istrazivanja i istrazivackih nalaza u postavljanju kampanja, tako i u kori§¢enju usluga
stranih politickih konsultanata koji devedesetih fakticki nisu ni bili prisutni u srpskim kampanjama.
Argumenti o opadanju uticaja ¢lanstva pod naletom profesionalizacije izbornih uéesnika pokazuju
da u tom delu tek delimi¢no mozemo da potvrdimo nasu tezu - stranke jesu profesionalizovanije a

332 Dubinski intervju 2, op.cit., dostupno kod autora.
333 | bid
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335 Dubinski intervju 1, op.cit., dostupno kod autora.
336 Dubinski intervju 5, ekspert za kampanje i ¢lan izbornih §tabova. Dostupno kod autora.
337 Dubinski intervju 4, op.cit., dostupno kod autora.
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339 Dubinski intervju 5, op.cit., dostupno kod autora.
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147



kampanje uglavnom medijske, ali veliki zamah klijentelizma i vezanosti za vladajuce stranke i
dalje uti¢e na nemali znacaj ¢lanstva i terenskog rada u kampanjama.

Pojedinacna hipoteza 3.2. Medijatizovane kampanje, uz manjak kritickih medija, dovele su do
opadanja znacaj informativnog programa i porasta znacaja komercijalnih sadrzaja

Za proveravanje ove teze najvazniji indikator je obim i znacaj koji imaju komercijalni
sadrzaji jer taj porast (1) sugeriSe na svestan odabir strategija politickih subjekata i samim tim (2)
oni prave snazne posledice na ¢itavo medijsko okruzenje u izborima. Koristicemo nekoliko nivoa
argumentacije kako bismo proveravali iznetu tezu, od sekundarnih izvora i studija (o broju
razliitih spotova koji su emitovani u kampanjama od 1990. godine 1 o kvalitetu i karakteristikama
izborne komunikacije od 2000. godine), preko Nilsenove baze spotova pa sve do studija slu¢aja za
izbore 2008. i 2012. godine i dubinskih intervjua sa ekspertima i prakticarima.

Nivoi argumentacije:

(1) Obim politickog oglasavanja
(2) Kvalitet i karakteristike politicke komunikacije posle 2000. godine
(3) Studije slucaja 2008. i 2012. godina

Krenuéemo sa (1) obimom oglasavanja kao merljivom indikatoru promena u politickom
oglasavanju. Obim spotova ¢emo analizirati na dva nivoa: na prvom, koriste¢i izvore dugogodi$njih
hronic¢ara izbornih kampanja (gde ¢emo uporediti stanje posle 2000. godine i stanje tokom
devedesetih) i, drugi nivo, koriste¢i egzkatne brojeve meritornih agencija. Na prvom nivou,
uporedi¢emo broj razlic¢itih spotova (ne emitovanja, prim.aut.) na osnovu arhiva hronicara i
analiti¢ara izbornih kampanja.®** Ako uzmemo u obzir prose¢an broj razli¢itih spotova u periodu
do i posle 2000. godine, zaklju¢ujemo da ih je posle 2000. godine skoro duplo vise: 113 (u sedam
kampanja) naspram 63 (u Cetiri kampanje devedesetih godina). Ovde moramo naznaciti da nema
preciznih podataka za prve izbore 1990. godine, osim ocene da se radi o maloj produkciji pa smo
shodno tome i raunali prosecan broj spotova. Mala produkcija te 1990. godine ne ¢udi jer se radilo
o prvim viSestranackim izborima u vremenu kada je znanje o politiCkom marketingu bilo vrlo
nisko. Objektivno, u datim okolnostima, ogromno ulaganje u politicko oglasavanje i nije bilo
svrsishodno posebno iz vizure vodeceg igraca (SPS) koji je nasledio skoro kompletnu
infrastrukturu nekadasnjeg Saveza komunista (SK). Zanimljivo je da ni deset godina kasnije (2000.
godine) nije bila snazna izborna produkcija (oko 12 spotova), ali tada iz sasvim drugih razloga: ta
parlamentarna kampanja je usledila nakon one prelomne kampanje za savezne i predsednicke
izbore 24. septembra 2000. godine.

Ako sada pogledamo konkretne podatke, vidimo da je u devedesetim najveca izborna
produkcija bila 1992. godine sa 150 spotova od Cega je treina bila SPS-ova produkcija. Sa
ispraznjenim budzetima ne ¢udi da je godinu dana kasnije produkcija pala na 30 razli€itih spotova,
da bi 1997. broj razlicitih spotova iznosio oko 45, sa dominantnom ulogom tada vodece opozicione
stranke SPO. Posle 2000. godine, najskromnija kampanja je bila ona decembarska 2000. godine
kada je emitovano oko 12 razli¢itih spotova, ali smo u ovoj disertaciji ve¢ nekoliko puta
konstatovali da ova kampanja iz brojnih razloga ne moze biti odvojena od one koja joj dva meseca
pre toga prethodila. Rekordna kampanja je bila 2016. godina kada je emitovano 209 razlicitih

344 Podaci su preuzeti iz: Zoran D. Slavujevi¢, Pohodi na birace u ime drZave i naroda — izborne kampanje u Srbiji od
1990. do 2016. godine, tom 2, op.cit., str. 141-208
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spotova, ali uz mali broj emitovanja. Razlog za to je §to je fakticki samo SNS imao novca da svoje
spotove emituje, dok su ih drugi kreirali, ali s malim moguénostima da naprave ozbiljniji doseg
kroz podignutu frekvencu emitovanja. I1zborna produkcija je bila velika i 2007. (160), 2012. (152)
i 2003. godine (95). U 2008. su emitovana 92 spota (ali se ta kampanja ,,naslonila*“ na vrlo burnu
predsedni¢ku kampanju pocetkom te godine) dok je 2014. godine emitovano 76 razlicitih spotova.

Prethodna analiza je pokazala trendove u odnosu na devedesete godine. Od 2000. godine
postoje egzaktniji podaci putem agencije Nilsen i ve¢ smo ih koristili u ovoj disertaciji. Kampanja
2000. godine (decembarska) je kampanja sa najmanje emitovanih spotova - ukupno 1.478 - ali je
to, ujedno, kampanja koja je usledila kada su svi resursi i motivacija manje-vise bili potroseni u
septembarskoj kampanji za savezne i predsednicke izbore. Medutim, posle tih izbora je usledila
prava eksplozija u broju emitovanih spotova kao potvrda tri stvari: (1) razvoja i napretka u
politi¢koj komunikaciji i, politi¢kom marketingu, specifi¢no, (2) profesionalizaciji izbornih
ucesnika i (3) ukljuc¢ivanju politickih konsultanata s globalnim iskustvom. Eksplozija u politickom
oglasavanju je dovela do toga da od 2003. do 2016. godine ni u jednoj kampanji nije bilo ispod
3.500 emitovanih spotova (najmanje je bilo na poslednjim izborima 2016. godine, ukupno 3.694).
0Od 2003. je nastupio kontinuirani rast u ovoj oblasti pa je te godine emitovano 4.644 spotova, 2007.
6.259 da bi godinu dana kasnije bio dosegnut rekord od 8.644. Produkcija je bila ogromna i na dva
sledeca ciklusa, 7.758 odnosno 6.524 emitovanih spotova (2008. i 2012 godine).

Kvalitativno istrazivanje je ukazalo i na (2) negativne trendove rasta oglasavanja na kvalitet
informativnih sadrzaja u kampanjama, ne samo zbog njegovog opadanja u godinama velikih
ulaganja vec¢ i zbog ¢injenice da je, prema nekim stru¢njacima, ,,advertajzing sluzio kao pokrice za
demokratiju*.3*® Medutim, jedan broj aktera je misljenja da je ulaganje u oglasavanje i veliki broj
spotova odraz ,,zrelosti u politickoj komunikaciji jer su spotovi bivali sve boljim i fokusiranijim,
da su po prirodi zabavnija forma izbornog programa i da to znaci i pojavu konkurencije i
pluralizma*.3%® Za veliki uticaj oglasavanja se, mahom, slazu svi sagovornici isticuéi njihovu
direktnost, fokusiranost i nenovinarsku intervenciju. Kao krupan nedostatak ovakvih kampanja,
navode veliki disbalans izmedu rada u kampanjama (koji je intenzivan) i odsustva permanentnog
rada tokom 365 dana u godini §to ni politi¢ki savetnici ne mogu da rese.>*’ Kao vazan deo u uticaju
politickog oglasavanja se navodi mogucénost promena u trendovima ukoliko ste u prilici da imate
,,snazniju kampanju i puno ulaganja“, a neretko je okida¢ za pristizanje ili preticanje protivnika bio
negativni marketing.34® Medutim, negativni marketing je neretko ocenjen i kao veoma lo§ za srpske
prilike jer je procena stru¢njaka da srpsko trziSte nije u stanju da apsorbuje negativnosti 1 da pre
o¢ekuje pozitivne poruke i da je neretko uticalo vrlo loge na neke veoma perspektivne kandidate. 34
Tome je doprinelo i insistiranje stranih konsultanata da lider mora biti ,,jedan od nas* pa se ta uloga
neretko pripisivala onima koji to de facto nisu bili.®*° Isti sagovornik je misljenja da je Srbija imala
ili ima tri lidera koji nisu pristali na ,,jedan od nas*“ kampanju i to su, redom: Z. Pindi¢, V.
Kostunica i A. Vugié.®? Aktivni kreatori kampanja dodatno konkretizuju uticaje politickog
oglasavanja svode¢i ih na mobilizaciju biraca 1 privlacenje paZnje ,,jer, pre svega, svojom pojavom

345 Dubinski intervju 1, op.cit., dostupno kod autora.
346 Dubinski intervju 4, op.cit., dostupno kod autora.
347 1bid
348 Dubinski intervju 5, op.cit., dostupno kod autora.
349 Dubinski intervju 8, op.cit., dostupno kod autora.
350 1bid
31 1bid
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Sire informacije da dolaze izbori“ i potom dodaju: ,,vodenje kampanja je postalo takmicenje u
dopadanju, ti spoti¢i igraju veliku ulogu da nam se neka ideja ili neka zena ili Covek dopadne
dovoljno da ga podrzimo na izborima.“3*? Da bi se napravio pravi i efikasan uticaj na birade
koris¢enjem spotova kao sredstva komunikacije potrebno je imati spotove ,,koji treba da daju
potvrdu svojim bira¢ima (alibi), da iritiraju protivnicke birace i, na kraju, da budu fokusirani i sa
specifiénim porukama ka onima koji razmisljaju da glasaju za vasu politi¢ku opciju.3*® Kao
preduslov uspesne placene komunikacije, svi sagovornici su istakli da je disciplina poruke klju¢
izbornog uspeha. Medutim, ono §to je negativan efekat na informativni sadrzaj jeste zloupotreba
odredenih zakonskih reSenja jer je oglaSavanje skupo, pa su politiari na vlasti ubrzali proces
funkcionerskih kampanja koje su ,.svojevrsno zaobilaZenje placene komunikacije®. 3** Deo
strunjaka, ne spore¢i mozda i lose efekte na informativni sadrzaj, s pravom ocenjuje da je ,,prvo
zbog veceg broja politickih aktera i izborna utakmica postala vaznija i kompetitivnija, a onda su
dominantni akteri sve vi$e koristili medije i informativne programe da konsoliduju svoju vlast.*3%®
Na kraju, poglavlje ¢emo zavrsiti citiranjem jednog od sagovornika koje dobro odslikava izborne
kampanje: ,,izborni rezultat je formula 3M - money x message x members, ukoliko imate dovoljno
novca - reklamom na TV se moze preneti poruka ka bira¢ima naroCito onima S nizim
obrazovanjem.“ 3*® U ovom delu nismo u potpunosti potvrdili nasu tezu o narusavanju
informativnih sadrzaja usled velike produkcije spotova, delom i zbog suzenih metodoloSkih
pristupa koji su nam bili dostupni. Potvrdeno je, medutim, da politicko oglasavanje nije nuzno
znacilo demokratizaciju izbora ve¢ je neretko predstavljalo masku ili privid za neravnopravnost
koja je postojala u drugim segmentima izbornog procesa. Trendovi su losiji posle 2014. godine,
kada je dostupnost politickog oglaSavanja fakti¢ki svedena samo na stranke na vlasti. Tome je
doprinelo i urusavanje stranackog zivota koje se desilo u periodu izmedu 2012. i 2014. godine.

Kao dopunu ovim podacima, prikaza¢emo (3) studije slu¢aja 2008. i 2012. godine u kojima
se ogleda znacaj politi¢kog oglasavanja odnosno pla¢ene komunikacije u izbornim kampanjama.
To su kampanje u kojima je pluralizam i promocija razli¢itih politi¢kih pozicija bio na vrhu, $to je
praceno i snaznom politickom komunikacijom i osmi$ljenim politickim strategijama. Ujedno, obe
kampanje su bile neizvesne iz ugla finalnog ishoda. U oba ciklusa je sproveden medijski
monitoring sedam dana uoéi izborne tiine, po istoj metodologiji, koji je obuhvatio redovno
izveStavanje 1 oglaSavanje u udarnim terminima (proSireni prime time). U 2008. godini, u tom
vremenskom periodu, izborima je bilo posveéeno neSto manje od 89 i1 po sati programa na
televizijama s nacionalnom frekvencijom. *’ Monitoring govori da ,struktura televizijskog
izbornog programa na svim televizijama zbirno pokazuje da je 59% programa bilo popunjeno
promotivnim sadrzajima (iznajmljeni termini i reklame), dok je 41% pripadalo informativnom
programu (vesti i izborne emisije)“.>*® Dakle, gradani su u veéernjim terminima (ujedno i onim
kada se televizije najcesce gledaju) bili vise izlozeni komercijalnim nego informativnim sadrzajima
odnosno bili su vise izloZeni onom sadrZaju koji je zavisio direktno od politickih subjekata a ne
novinara. Na to je uticala i regulativa (Stoga ¢emo na kraju ukazati i na moguce buduc¢e modele

352 Dubinski intervju 7, op.cit., dostupno kod autora.
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uredenja izborne komunikacije) jer je tadaSnji Regulator (RRA) doneo fleksibilniju odluku o
moguc¢em zakupu i do 30 minuta iznajmljenih termina u udarnim vecernjim terminima.
Naglasavamo da je trend komercijalizacije bio prisutan i u prethodno zavrsenoj kampanji za
predsednicke izbore kada su, takode, dominirali komercijalni nad informativnim sadrzajima
(januar i februar 2008. godine).**® Kampanja koja je usledila &etiri godine je imala slabiji intenzitet
pa je ,,tokom poslednjih sedam dana na televizijama s nacionalnom frekvencijom emitovano
ukupno 50:32:28 svih izbornih sadrzaja (informativa, izborne emisije, reklame i placeni termini),
$to je za vise od 30 sati manje nego pre &etiri godine.“**° Komercijalni sadrzaji u kampanji su ¢inili
42% naspram 58% informativnih §to je izbalansiranije nego 2008. godine, ali istovremeno izuzetno
veliki procenat jer su ga mahom Cinile reklame odnosno spotovi, buduci da je RRA za ove izbore
promenio regulativu u pogledu iznajmljenih termina.®®! No, i na ovom primeru se pokazuje koliko
je ili koliko moze da bude vazna uloga Regulatora koji samo pazljivijim preciziranjem pojedinih
resenja bitno utice na kvalitet izborne komunikacije. Ove studije slucaja nam pokazuju koliko
agresivno oglaSavanje u fragilnom regulatornom okviru i sa slabim 1 pasivnim regulatorom (a oba
segmenta su konstanta od 2000. godine naovamo), moze da narusi pravo gradana na objektivnu
informisanost i na donosenje informisane izborne odluke.

Diskusija. Ova pojedinac¢na hipoteza nije potvrdena U potpunosti jer nije pronadena veza
izmedu porasta u obimu politi¢kog oglaSavanja i opadanja kvaliteta redovnog izveStavanja iako je
prihvaceno da period od 2000. godine predstavlja vreme ekspanzije politickog oglasavanja koje je
Cesto sluzilo kao neka vrsta privida da su izbori demokratski. Dakle, vrlo je jasna korelacija da
posle 2000. godine ulazimo u hipertrofiranu produkciju politickih oglasa, posebno u periodima
neizvesnih izbora, ali da nismo mogli utvrditi jasnu korelaciju sa opadanjem znacaja informativnih
sadrzaja u svih sedam parlamentarnih ciklusa za proteklih 16 godina. Jasno smo to argumentovali
u slucaju 2008. 1 2012. godine, dosta argumenata ide i za 2007. godinu, dok za ostale izbore nismo
pronasli vezu izmedu povecane produkcije spotova i demokratizacije kampanja i, UOpste,
politickog zivota. Teza koja bi bila vredna da se ispita jeste da li bi se takav uticaj nastavio da su i
slede¢e kampanje bile s neizvesnim ishodom 1 sa jakim stranackim zivotom.

Posebna hipoteza 3

Tre¢a posebna hipoteza koju smo proveravali je glasila da su medijatizovane kampanje
profesionalizovale izborne ucesnike u Srbiji, koji svoje strategije, okvire poruka i budZete
prilagodavaju politickom oglasavanju 1 ubedivanju biraa $to umanjuje znacaj informativnih
programa na televiziji.

Tezu ne mozemo potvrditi u potpunosti jer nismo pronasli dovoljno argumenata u prilog
potvrdivanja druge pojedinacne hipoteze. Prvu pojedinacnu hipotezu da su medijatizovane
kampanje umanjile znacaj Clanstva i strana¢kog aktivizma uz povecanje uloge profesionalnih
politickih savetnika, menadzera i izbornih stratega smo najve¢im delom prihvatili, sem u onom
delu da je doslo do pada znacaja Clanstva vladajucih stranaka - klijentelisticki obrasci ove stranke

%9 1bid, str. 95

360 Bojan Klagar, ,,Izbori 2012 - personalizacija izbornih kampanja”, u Oko izbora 18, op.cit., str. 66. Napomena:
navedeni podaci za strukturu programa i veli¢inu izborne produkcije se odnose na opste izbore, ne samo parlamentarne,
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i dalje ¢ini veoma masovnim. Ova pojedinac¢na hipoteza je potvrdena u slucaju istrazivanja i
njihove uloge u izbornim kampanjama kao i u pogledu povecanog znacaja profesionalnih
savetnika. U oba dela se vrlo jasno vidi da je 2000. godina vodedelnica kako u koris¢enju
istrazivanja 1 istrazivaCkih nalaza u postavljanju kampanja, tako i u koriS¢enju usluga stranih
politickih konsultanata koji devedesetih fakticki nisu ni bili prisutni u srpskim kampanjama.
Argument o opadanju uticaja ¢lanstva pod naletom profesionalizacije izbornih ucesnika pokazuju
da u tom delu tek delimi¢no mozemo da potvrdimo nasu tezu - stranke jesu profesionalizovanije
bez dileme i znacaj stranacke birokratije postaje sve veci, ali veliki zamah Kklijentelizma i vezanosti
za vladajuce stranke i dalje uti¢e na nemali znacaj Clanstva i terenskog rada u kampanjama.

Druga pojedina¢na hipoteza nije potvrdena u celosti jer nije pronadena veza izmedu porasta u
obimu politickog oglasavanja i opadanja kvaliteta redovnog izvestavanja. Potvrdili smo, koristeci
dva kriterijuma, da period od 2000. godine predstavlja vreme ogromne produkcije u politiCkom
oglasavanju. Na drugoj strani, nismo mogli utvrditi jasnu korelaciju sa opadanjem znacaja
informativnih sadrzaja u svih sedam parlamentarnih ciklusa za proteklih 16 godina iako je ta teza
vrlo jasno potvrdene 2008. i 2012. godine i sa puno argumenata i 2007. godine. Medutim, kada se
na ovu ¢injenicu doda i da ve¢inu izbornih blokova od 2007. godine Cine prilozi nastali u stranackoj
produkciji, izvesno je da je za gradane bitno suzen prostor za informisanjem u redovnom
izvestavanju.

5.8.4. IzloZenost politickom oglasavanju i izborna odluka

Cetvrta hipoteza koju smo proveravali je glasila da izloZenost politickom oglagavanju i
okvirima u njima osnazuje uticaj na biraceve preferencije 0dnosno na njihovu izbornu odluku. Ovu
posebnu hipotezu smo testirali kroz dve pojedinacne hipoteze u kojoj ¢emo da ispitamo da li veca
potroSnja novca (ulaganje u politicko oglasavanje) znali i vece Sanse za dobar izborni rezultat
odnosno da veca vidljivost poruka (domet ili doseg politickog oglasavanja) u politiCkom
oglasavanju uvecava Sanse za dobar izborni rezultat. Kao dobar izborni rezultat uzimacemo
procenat osvojenih glasova, a potom odnos izmedu njih odnosno oficijelnih rezultata (koje je
objavio RIK), o¢ekivanja politickih subjekata u kampanji i nalaza iz istraZivanja javnog mnenja
uoc¢i kampanja.

Pojedinacna hipoteza 4.1. Veliko ulaganje u politicCko oglasavanje na televiziji direktno
uvecava Sanse za pozitivan izborni rezultat izbornih ucesnika

U proveravanju ove hipoteze stavicemo u ravan podatke o ulaganjima politi¢kih subjekata
1 njihovih izbornih rezultata. Podaci o ulaganjima ¢e biti na osnovu regularne i maksimalne cene
(Full Rate Card; FRC) i bez zaracunatih popusta koje je nemogucée utvrditi koliki su, ako su uopste
i postojali.®®? Ove cifre, dakle, treba uzeti krajnje uslovno i ne tretirati da su subjekti ovoliko zaista
1 potrosili jer ne znamo popuste, ali za potrebe ove disertacije vazno je pratiti okvire ulaganja a
popusti ne mogu uticati na trendove u ulaganju. Drugi nacin je bio da koristimo metodu GRP-eva

362 Podaci su u dinarima i po Nilsenovoj metodologiji. Eventualne popuste je nemogude saznati, ali ono $to se zna jeste
da je politicko oglasavanje u proseku skuplje nego komercijalno, da popusti nisu toliko Cesti kao u komercijalnom, ali
1 ako ih je bilo autor ne veruje da su bili sistemski namesteni kako doveli do devijacija u naSem uzorku i zaklju¢ivanju.
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ili ekvivalentnih GRP-eva (praksa ¢esce zastupljenja u medijskim agencija, logi¢nija, ali njima
razumljivija $to nije slucaj sa stekjholderima van uske branse), ali bi sam proces objasnjavao bio
komplikovaniji i manje jasniji. Dakle, kao argumentaciju ¢emo Koristiti jedine oficijelne podatke
na trzistu koji se prikupljaju i monitoriSu redovno, po ujednacenoj i koherentnoj metodologiji
agencije Nilsen (Nielsen).

U kampanjama od 2003. do 2016. godine, subjekti koji su prelazili cenzus su potrosili
ukupno viSe od Sest milijardi dinara ili u evrima (gledajuci prodajni kurs na dan 31.12. svake
izborne godine) nesto vise od 59 miliona evra (59,171,839.38 evra). Najveca potro$nja je bila u
kampanjama 2012. i 2014. godine a potom 2016. i 2007. godine s tim §to je te godine potro$nja
pala ispod milijardu dinara. Kada je re¢ o trendovima, prime¢ujemo vaznu stvar a to je da je
potrosnja od 2012. godine (koja je bila pik) ve¢a nego od 2003. do 2012. godine, uprkos ¢injenici
dajei2014.12016. pluralizam u oglasavanju bio sveden na minimum. To nas dovodi do zakljucka
da brojnost i relevantnost subjekata ne mora da znaci i vecu potro$nju ve¢ da je ona dominantno
povezana sa postavljenim ciljevima i resursima za sprovodenje istih (prevashodno od strane
vladajué¢ih stranaka), kao i manjim delom sa stepenom neizvesnosti ishoda. Kada je re¢ o
proveravanju nase teze, ovi kumulativni podaci nam ne znaCe mnogo niti su dovoljni za
argumentaciju bez uvodenja u raspravu potro$nje po samim subjektima. Ono §to nam ovi podaci,
medutim, ukazuju jeste sledece: (1) potro$nja nije nuzno pratila liniju izvesnosti ili neizvesnosti
izbora ve¢ postavljene ciljeve pa je, ukoliko su ciljevi bili postavljeni na vecu lestvicu, i sama
potroSnja bila veca, (2) veci broj aktera odnosno subjekata ne znaci i vecu potros$nju na izborima i
(3) znacaj i ulaganje u oglasavanje na televiziji nije opao sa o€itim porastom onlajn oglasavanja,
vec¢ ta potro$nja raste ili je stabilno visoka i S pove¢anjem znacaja interneta na $ta utice i veéi broj
televizija u uzorku kao posledica porasta penetracije kablovske televizije.

Grafikon 5.8.4.1. Potro$nja, total i po kampanjama (u dinarima)

Total potrosnja 6,81 3,765,658
Potrosnja 2003 100,307,390

Potrosnja 2007 INN787,668,875

Potrosnja 2008 771,945,953

Potro3nja 2012 [N, 830,212,840

Potrosnja 2014 [N 578,223,886

Potro$nja 2016 NN 1,245,406,714

Pogled na Grafikon 5.8.4.1. nam ukazuje na nekoliko vaznih zaklju¢aka. Najpre, najveci
potrosac, iako su ucestvovali u samo tri parlamentarna ciklusa, su naprednjaci Cija je ukupna
potrosnja skoro dve milijarde dinara. Gledaju¢i njihove izborne rezultate, ocito je 1 da im se to
isplatilo, ali je oCito i da je njihov glas ,,veoma skup® na Sta uticu i visoko postavljeni ciljevi
(posebno u kampanjama 2014. i 2016. godine). Njihov rezultat na izborima 2012. godine je daleko
lo$iji od o¢ekivanog (ocekivanja i raniji rejtinzi su sugerisali na rezultat vise od 30%), ali je njihova
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potro$nja bila viSestruko manja od glavnih konkurenata (koalicije oko DS) i G17 plus, dok je bila
nesto iznad nivoa LDP-a koji je osvojio skoro pet puta manje glasova. Drugi vazan zakljucak je da
je, kontinuirano gledano, DS (sama ili u koalicijama) imala veliku potro$nju na politicko
oglasavanje i promenljiv uspeh na izborima. G17 plus se nalazi na tre¢em mestu po potrosnji (nesto
vise od jedne milijarde), ali bez izbora 2008. godine kada su bili na listi oko DS-a i bez kampanje
2016. jer su se kao stranka ugasili posle izbornog neuspeha 2014. godine. Oni su stranka koja je
glas placala vrlo skupo (kada podelimo ulozeni novac i broj osvojenih glasova), dok je ucinkovitost
njihovih kampanja moguce sagledati iz dva ugla: prvi, pojavni, da su ostvarivali slabe izborne
rezultate u odnosu na potro$nju (posebno 2012.) i drugi, dubinski, koji analizira njihove inherentne
slabosti i spram njih samerava krajnje izborne rezultate. Po ovom drugom kriterijumu koji je blizi
autoru, ulaganje ove stranke u oglaSavanje je bilo vise nego opravdano i isplativo. U nastavku
¢emo, dakle, govoriti o tome zasto je ovako visoka potro$nja imala potpuno opravdanje u pogledu
izbornog ishoda. LDP je, uz G17 plus, skupo placao svaki glas s tim $to su i potro$nja i same
kampanje izgledale bitno drugacije. Na kraju, SPS se pokazao kao najoptimalniji potroSac jer je u
politi¢ko oglasavanje investirao umereno i balansirano (bez velikih pikova i padova) uz jednu
zanimljivost da 2012. uopste nisu imali politicko oglaSavanje za parlamentarne izbore ve¢ su sve
komunicirali preko svog lidera i prvog kruga predsednickih izbora. O svim detaljima i proveravanju
hipoteza u nastavku.

Tabela 5.8.4.1. Ulaganja politi¢kih subjekata po kampanjama (u dinarima)

2003 2007 2008 2012 2014 2016
G17 PLUS
*Kkasnije URS 36,053,900 197,167,625 / 620,382,580 | 171,993,250 / 1,025,597,355
DS 32,572,100 | 149,264,200 | 266,631,487 | 682,785,270 | 60,946,212 | 46,848,300 | 1,239,047,569
SPS 13,130,340 | 40,524,600 | 66,900,840 / 223,259,586 | 225,793,340 | 569,608,706
DSS * zajedno s 11 495 350
Dveri 2016 T 131,800,175 | 135,089,806 | 39,385,950 | 58,221,600 | 15,460,136 | 391,383,017
SRS 7,125,700 | 115,906,500 | 202,468,070 | 53,655,000 / 81,437,840 | 460,593,110
SDS * zajedno
sa LDP/LSV / / / /
2016 126,462,390 | 45,707,620 | 172,170,010
LDP / 153,005,775 | 100,855,750 | 196,505,720 | 128,101,146 / 578,468,391
SNS / / / 237,498,320 | 809,239,702 | 830,159,478 | 1,876,897,500

U tabeli ispod je prikazan udeo ulaganja (Share of Investment, Sol) odnosno koliko su
pojedini subjekti potrosili novea u % gde je total od 100% zbir novca koji su potrosili svi politicki
subjekti koji su presli cenzus, kao i uporedne podatke o % osvojenih glasova svakog od njih
ponaosob. Najvazniji zakljuak jeste gubljenje potencijala za bilo kakvu vrstu ozbiljnijeg
pluralizma u politickom oglasavanju posle izbora 2012. godine jer je udeo SNS u ukupnoj potrosnji
iSao i vise od 50%: od 51% 2014. do cak 67% 2016. godine. Udeo ulaganja je bio mnogo
balansiraniji u periodu 2003.-2012. godina kada udeo nijednog politickog subjekta nije bio veci od
37%. Balans je bio najveci na izborima 2003. i 2007. da bi se na izborima 2008. odnosno 2012.
godine stvorila neka vrsta dvostranacke dominacije u politickom oglasavanju koju su ¢inili DS i
SRS odnosno DS i G17 plus. Medutim, zajednicki imenitelj za sve kampanje jeste ogromna
prednost koju imaju oni subjekti koji su bili deo vladajuce koalicije.
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Tabela 5.8.4.2. Udeo ulaganja politickih subjekata po kampanjama (u %) i % osvojenih
glasova (boldovano)

2007 2008 2012
G17 PLUS
*kasnije URS 36 |[1146| 25 | 6,82 | / / 34 | 551 11 / / /
DS 32 | 1258 19 |22,71| 35| 384 | 37 | 221 4 6,03 4 6,02
SPS 13 | 7,61 5 564 | 9 | 758 | [ | 14,53 14 13,49 18 10,95
DSS * zajedno s
Dveri 2016 11 | 17,72 17 |1655| 17 [ 1161 | 2 | 6,99 4 / 1 5,04
SRS 7 |2761| 15 |2859| 26 | 29,45 | 3 / / / 7 8,10
SDS * zajedno
sa LDP/LSV / / / / / / / / 8 5,7 4 5,02
2016
LDP / / 19 | 531 | 13 | 524 | 11 | 6,53 8 / / /
SNS / / / / / / 13 | 24,04 51 48,35 67 48,25

Diskusija. Diskusiju i proveravanje hipoteze pocinjemo analizom rezultata ¢etiri politicka
subjekta ¢iji rad mozemo da pratimo kontinuirano od 2000. godine i to su DS, SPS, SRS i DSS.

U slucaju DS, vidimo da je ova stranka u Cetiri ciklusa imala velika ulaganja u politicko
oglasavanje i da se to ulaganje jednom direktno reflektovalo na (1) ostvaren maksimalisticki
izborni cilj (2008); (2) jednom je ostvaren dobar rezultat ali ne i maksimalisticki (2007); (3) jednom
je ostvaren o¢ekivan rezultat u datim okolnostima (2003); (4) dok su dva puta (2014 i 2016. godine)
ostvarili vrlo loSe rezultate sto je pratilo i vrlo malo ulaganje u politicko oglasavanje. Jedini put
kada postoji izrazito negativna korelacija izmedu nivoa ulaganja (koje je tada bilo ogromno) i
krajnjeg rezultata je 2012. godina, ne u smislu samog % osvojenih glasova, ve¢ krajnjeg efekta koji
je DS ostavio i bez u¢e$c¢a u izvrs$noj vlasti a 15 dana nakon toga i bez pozicije predsednika Srbije.

U sluc¢aju DS-a, dakle, veliko ulaganje je znacilo i povecane Sanse za dobar izborni rezultat
iako ta korelacija nije bila jednosmerna jer ulaganja u oglasavanje i 2003. i 2007. godine nije
praceno i ocekivanim (u pogledu rejtinga i stranackih najava koje su prethodile) rezultata. Naime,
DS je posle ubistva Zorana Dindica, a na talasu ,,naknadne pameti biraca“, doSao do rejtinga od
50% u istrazivanjima koja su uradena u rano leto 2003. iako je u zimu 2002. godine rejting ove
stranke bio manji od 20%.%2 Rejting DS-a je padao kako se priblizavala jesen, kao posledica
brojnih afera i napada od strane G17 plus i DSS, pa su sa 32% Sol osvojili manje od 13% glasova
u decembru iste godine. No, imajuci u vidu probleme s kojima se suoc¢avali jer su ,,pokupili® svu
krivicu skoro trogodiSnjeg upravljanja drzavom 1 odliv bira¢a ka G17 plus, ovaj rezultat nije
neuspeh jer je otvorio put za rehabilitaciju stranke, Sto ¢e se desiti dolaskom B. Tadi¢a na njeno

363 CeSID, Stanje demokratije — istraZivanje javnog mnenja, Centar za slobodne izbore i demokratiju, Beograd, 2014,
str. 112-113.
Dostupno na: http://www.cesid.rs/wp-content/uploads/2017/02/CeSID_NDI_Stanje_demokratije_2014.pdf
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¢elo i pobedom na predsednic¢kim izborima u junu 2004. godine. Stabilizacija DS-a je znacila i rast
rejtinga pa se ova stranka izmedu 2004. 1 2006. godine kretala izmedu 28% 1 33%, pri ¢emu je bilo
primetno da njihovi rejtinzi s priblizavanjem izbora padaju®®*. Na to je delom uticala i pojava LDP-
a (nastali prvo kao frakcija u DS-u), ali i agresivha kampanja DSS-a ve¢ od usvajanja Ustava RS
(druga polovina 2006. godine). Na januarskim izborima 2007. je DS bio tre¢i najveci potrosac i sa
Sol od 19% su osvojili vise od 22% glasova, §to je opet potvrdilo tezu da povecano ulaganje u
advertajzing znaci i vece Sanse za dobar izborni rezultat s tim $to to nije bilo dovoljno da DS ostvari
i maksimalisti¢ki cilj. Godinu dana kasnije je DS sa ogromnim ulaganjima ostvario maksimalisti¢ki
cilj (iako im istrazivanja nisu i§la na ruku do nekoliko nedelja pre dana za glasanje) i u iroj koaliciji
osvojio najveci broj glasova i postao stozer buduce vlasti. NaSa hipoteza je posredno potvrdena i
na izborima 2014. i 2016. godine u kojima je DS imao niska ulaganja (po 4% Sol) §to je pratio i
slab rezultat, ali je taj slab rezultat izvesno bio posledica i brojnih drugih faktora. Na kraju, nasa
hipoteza jedino nije potvrdena na izborima 2012. kada je DS ulozio u politicko oglasavanje skoro
pa neverovatnih 700 miliona dinara (Sol od 37%), da bi na kraju ostvario rezultat od 22,1% §to nije
bilo ni loSe imajuci u vidu istrazivanja javnog mnenja koja su pokazivala gotovo stalan pad rejtinga
od 2008. godine, uz mnogo vece rejtinge naprednjaka od rezultata koji su ostvarili te 2012. godine.
Medutim, ovaj rezultat za DS nije znacio samo slabiji rezultat od SNS-a, ve¢ losiju poziciju za
pregovore sa SPS-om, §to je na kraju dovelo i potpunog kraha kroz gubitak predsednickih izbora
(u drugom krugu) i napustanja izvr$ne vlasti.

Druga stranka koja ima kontinuitet u nasoj analizi je SPS koji nije prepoznat, poput DS-a i
G17 plus u prvoj odnosno SNS u kasnijoj fazi, kao akter koji forsira placene kanale komunikacije
u izbornim kampanjama. Za takav trend su dva vazna razloga: (1) SPS je nakon pada MiloSevica
skoro sedam godina morao da ,,politi¢ki jedva drzi glavu iznad vode* pa je imao i skromna ulaganja
1(2) SPS je, koriste¢i svoju dominantnu poziciju iz devedesetih godina, izgradio specifi¢nu poziciju
i ciljnu grupu pa i kampanja nije morala nuzno da ima snaznu oglasivacku komponentu. Ujedno,
SPS je jedini politicki subjekt koji, formalno govore¢i, nije imao ulaganja u ¢itavoj jednoj kampanji
a to je bilo 2012. godine jer nisu ni pripremili, niti plasirali oglase za parlamentarnu kampanju.
Razlog nije nemanje sredstava ve¢ preusmeravanje kampanje i placene komunikacije na
predsedni¢ku kampanju njihovog lidera, kao strateski doneta odluka. U tom smislu, izvesno je da
je uspeh kampanja SPS-a vise lezao u drugim faktorima, nego u politickom oglasavanju iako ni taj
segment ne treba zaboraviti. Naime, SPS je posle devedesetih godina, svoje najbolje rezultate
ostvarivala u ciklusima kada su imali dvocifrene Sol (14% u 2014. i 18% u 2016.), sa izuzetkom
odli¢nog rezultata 2012. kada formalno nisu imali troSkova, ali su ti troSkovi bili preusmereni na |.
Dacic¢a kao glavnog komunikatora u predsedni¢koj kampanji. Socijalisti su najmanje uloZili 2007.
i jedva su presli cenzus dok su sa ne$to ozbiljnijim ulaganjima i 2003. i 2008. godine pravili bolje
rezultate, vise od 7%. Ako pogledamo istrazivanja javnog mnenja, SPS je uvek bio ili na istom ili
je za procenat ili dva pravio bolje rezultate u odnosu na prognoze istrazivaca.3®®

Treca stranka koju pratimo od 2003. godine je SRS. Odnos ove stranke prema politickom
oglasavanju i uopSte prema kampanjama je drugaciji pre i posle cepanja nekada velike Srpske
radikalne stranke (2008). Kampanje su posle rascepa u stranci, bile vrlo skromne u svakom
pogledu, pa i u pogledu kori$¢enja placene komunikacije. Zajednicki element, medutim, za ovu
stranku je uvek bio njihov lider V. Seselj, dak i kada je bio u Hagu s tim §to je u tom periodu
oc¢ekivano porasla mo¢ T. Nikoli¢a i A. Vucica. Nasa hipoteza u slu¢aju SRS nije potvrdena jer je

364 |bid, str. 115
365 |bid, 108-124
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SRS od 2003. do 2008. godine drzala oreol najsnaznije stranke iako su ulaganja u politicko
oglasavanje bila manja nego kod brojnih drugih politi¢kih subjekata (iako se neretko netacno misli
da je politi¢ko oglasavanje bilo nesto $to nije bilo zanimljivo ovoj stranci). Ironija po SRS je da su
oni 2008. imali 26% Sol i osvojili 29.45% $to je rekord za ovu stranku, ali je ovaj rezultat za njih
zapravo bio ozbiljan porez, ne samo jer su izgubili te izbore od koalicije ZES, ve¢ i §to su u
istrazivanjima (a posebno tokom 2005-2007) imali rejtinge veée od 30%.

Kod DSS-a je uocljiva velika razlika u odnosu prema plac¢enoj komunikaciji izmedu 2000.
- 2008. i perioda posle 2008. odnosno izbora 2012. godine. Naime, DSS je ukupno od 2003.
potrosio nesto vise od 390 miliona dinara od ¢ega su zaklju¢no sa izborima 2008. potrosili skoro
267 miliona Sto je vise od polovine ukupnih sredstava. To se moze objasniti na dva nacina: najpre,
(1) DSS je posle pobede DOS-a na izborima 2000. postala najpopularnija stranka i ve¢ su 2001.
imali rejting od 50% dok su u 2002. bili na oko treé¢ine podrske®®® i (2) DSS je izmedu 2003. i 2008.
bio ili stozer vlasti ili pak jedan od dva najsnaznija aktera Sto im je omoguéavalo i bolji pristup
finansijama. Ove fakte moramo uzeti u obzir i kada analiziramo izborne rezultate, kako bismo
izbegli pojednostavljene zakljuc¢ke. Dakle, na prvom nivou je jasno da je DSS imao bolje izborne
rezultate 1 kada je imao skuplje 1 sadrzajnije izborne kampanje i to su kampanje 2003, 2007 1 2008.
godine. DSS je imao Sol 2003. od 11% i rezultat od 17,72%, u 2007. je imao Sol od 17% i i rezultat
od 16,55% a godinu dana kasnije je odnos Sol - izborni rezultat bio 17% naspram 11,61%. Jo$
vaznije, DSS je sa ovim nivoom ulaganja ostvarivao iste ili bolje rezultate nego $to su im to davale
predizborne ankete. Medutim, iako je jasno da je povecana potro$nja za DSS stvarala $anse i za
boljim izbornim rezultatom, ne treba izgubiti iz vida i druge faktore koji su uticali na njihov
rezultat: participiranje u izvrS$noj vlasti, pozicije na saveznim nivoima, snazan lider. Od 2012.
godine, DSS je malo ulagao u oglasavanje, najmanje od svih aktera koji su prelazili cenzus, pa je i
njihov Sol bio najvise 4%. S malim ulaganjima 2012. godine su napravili solidan rezultat (6,99%)
i to na talasu prethodne popularnosti, dok je dve godine kasnije DSS ostao ispod cenzusa $to je bio
njihov najveci neuspeh od 2000. godine.

U nastavku ¢emo govoriti o kampanjama G17 plus i LDP, dve bitno razliite stranke, ali s
velikim sli¢nostima u odnosu prema politickom oglasSavanju. Naime, u oba slu¢aja se radilo o
kontinuirano velikim potro$a¢ima za relativno malo stranke, imali su veoma ,,skupe” glasove
(odnos ulozenog novca i broja osvojenih glasova), s protokom vremena sve teze su osvajale
cenzuse a G17 plus to nije ni uspeo 2014. godine, dok je LDP (trenutni) spas pronasao u
koalicionim aranzmanima. Na kraju, jedna od sli¢nosti je i to, ne toliko bitna za ovu disertaciju, Sto
su obe stranke prenosile dugove iz kampanje u kampanju pa je nazalost po poverioce S prestankom
rada G17 plus nestala i mogucnost da se ti dugovi i naplate. U svim izborima u kojima je
ucestvovao, a samo je 2008. bio ,,manjinski partner* DS-u u okviru koalicije ZES, G17 plus je bio
na vrhu ili u samom vrhu potrosaca pa ne ¢udi da analiza pokazuje da su od 2003. do 2014. godine
ukupno potrosili vise od milijardu dinara, $to u proseku znaci (ne raunajuci 2008.) vise od 250
miliona u proseku po kampanji. Budu¢i da je njihov pojedina¢no najbolji rezultat bio 11,46% i to
2003. godine, a 2014. nisu presli ni cenzus, postavlja se pitanje opravdanosti njihovih ulaganja i
potvrdivanja nase hipoteze? Pitanje dobija na znacaju jer deo javnosti veruje da toliki iznosi nisu
opravdali krajnje rezultate ove stranke. Medutim, detaljnija analiza pokazuje da je ogromna
fokusiranost pa neretko i agresivan pristup u kampanjama i, posebno, u pla¢enim kanalima
komunikacije imala potpunu opravdanost. Ta opravdanost je nastala kao produkt ¢injenice da se
G17 plus nije mogla osloniti na neke druge vazne elemente, poput pozitivne percepcije lidera ili
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dobrog imidza stranke, kao ni jasne ideoloske utemeljenosti, pa je agresivnija komunikacija u
kampanji Cinila vazan segment. Gledano kroz nivo ulaganja, G17 plus je uvek imala mnogo veéi
Sol u kampanjama nego finalni rezultat. Tako su oni bili najveéi potrosaci u kampanjama 2003. 1
2007. (36% odnosno 25%) s finalnim procentom osvojenih glasova od 11,46% odnosno 6,84%
glasova. U 2008. su nastupili sa DS-om i ogromno ulaganje u kampanju se vratilo i ispunjenim
maksimalistickim ciljem dok su 2012. godine nastupili samostalno i potrosili neverovatnih 620
miliona dinara (Sol od 34%) za skroman rezultat od 5,51%. Dve godine kasnije je ve¢ bilo kasno
pa ni ozbiljna ulaganja u politicko oglaSavanje nisu bila dovoljna za cenzus. Medutim, ono Sto ide
u prilog naSoj hipotezi jeste Cinjenica da su ulaganja u politicko oglaSavanje doprinosila da G17
plus izbori onaj rezultat koji je i imao u istrazivanjima ili, najcesce, veci od toga. Tako, na primer,
od 2003. godine ova stranka u anketama nije prelazila 6% podrske®’ pa je, kroz agresivnu
kampanju, naj¢es$ce dolazila ili do istog ili ve¢eg procenta osvojenih glasova: 2003. su osvojili ¢ak
11,46%, 2007. skoro 7% a u koaliciji sa DS-om 2008. dosli skoro do skoro dve petine. Cetiri godine
kasnije su osvojili onoliko koliko su im istrazivanja i predvidala 1 presli su cenzus, dok je 2014.
godine, u promenjenim okolnostima, i s velikim ulaganjima ta misija bila nemoguca, $to su i
predizborna istrazivanja pokazala. Ovu hipotezu je tesko potvrditi u slu¢aju jos§ jednog velikog
potroSaca iz grupe manjih stranaka a to je LDP. Najpre, nije do kraja utvrdena korelacija izmedu
povecavanja Sansi za dobar izborni rezultat i ulaganja u politicko oglaSavanje. Rezultat LDP-a
nikada nije bio veéi od 6,53% sa Sol od 11% u 2012. godini i skoro 200 miliona dinara ulaganja
dok su rezultati ove stranke pre toga bili nesto slabiji (5,31% u 2007. 1 5,24% u 2008.) s ve¢im Sol
(19% odnosno 13%) ali srazmerno manjim ulaganjima, tako da ne vidimo uticaj novca. To ne znaci
da novac nije bio vazan, naprotiv, nego da je rezultat LDP-a viSe zavisio od toga koliko je kreativno
taj novac potroSen (pojedina¢no uzev, LDP je unosio najvise Kreativnosti u politicko oglasavanje)
i u kojoj meri je doSao do njihove specifi¢ne ciljne grupe koja nije bila toliko Siroka da bi ova
stranka postala mejnstrim. Protokom vremena, LDP je sve teze odrzavao svoju poziciju izmedu
dominantnih stranaka s leve i desne strane, ljudi su poceli da odlaze a trendovi niske
unutarstranadke demokratije oli¢ene u svemoénom lideru C. Jovanoviéu doveli su do toga da ova
stranka 2014. godine uops$te ne prede cenzus. Koaliranjem sa SDS-om i LSV-om dve godine
kasnije presli su cenzus, ali se ta koalicija fakticki sutra raspala.

SNS je od samog nastanka vodila racuna o politickom oglasavanju kao nezabilaznom delu
izbornih kampanja s tim da su ulaganja bila manja 2012. godine od tada vladajucih stranaka (kao
posledica smanjenih moguénosti za finansiranje budu¢i da su sredstva iz budzeta pripala
nekadas$noj SRS), iako su ti iznosi postali misaona imenica za opoziciju za vreme SNS vlasti.
Dodatno, SNS je te 2012. puno ulagao u placene termine koji nisu razmatrani u ovoj disertaciji.
Naznake da je A. Vuci¢ i deo SRS-a spreman za ozbiljnu kampanju putem plaéenih kanala
komunikacije videli smo jos u kampanji za gradske izbore u Beogradu 2004. koje je A. Vuéi¢ u
direktnoj brobi za gradonacelnika izgubio tek za nekoliko hiljada glasova, sprovodec¢i jednu
modernu i drugaciju kampanju (u odnosu na dotada$nje radikalske standarde). Kako god bilo, SNS
je u tri parlamentarne kampanje potrosila skoro 2 milijarde dinara $to je viSe od bilo kog drugog
politickog subjekta nakon 2000. godine. Poseban kuriozitet je to $to je vise od milion i 600 hiljada
dinara potroseno 2014. i 2016. i to je apsolutni rekord. Ujedno, njihov Sol u te dve kampanje je
toliki da dovodi u pitanje postojanje bilo kakvog pluralizma u politickom oglasavanju u Srbiji: 51%
2014. odnosno ¢ak 67% dve godine kasnije. Tako velika ulaganja su znacila i dobre izborne
rezultate, skoro pa identi¢ne (vise od 48% osvojenih glasova) u te dve kampanje, naspram relativno
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skromnog rezultata (gledaju¢i istrazivanja tokom 2010. i 2011. godine) 2012. godine kada su
osvojili tek malo vise od 24% glasova sa nesto vise od 230 miliona dinara i Sol od 13%. lako je
izvesno da su rezultati iz 2014. i 2016. posledica brojnih stvari, jasno je da im je ogromno ulaganje
u oglasavanje u tome obilato pomoglo.

Na kraju, osvrnuéemo se i na to kako je politicko oglasavanje uticalo na SDS, najmladu
stranku u naSem uzorku koja je nastala odvajanjem iz DS-a grupacije oko B. Tadi¢a neposredno
uoci izbora 2014. godine. SDS je ucestvovala na dva izborna ciklusa: 2014. s manjim partnerima
a de facto samostalno i 2016. kada su nastupili zajedno sa LDP i LSV i na ovom mestu smo te
troskove kampanje racunali kao SDS a ne LDP troskove. Rezultati ove stranke su relativno
identi¢ni u oba ciklusa pri ¢emu je 1o§iji onaj iz 2016. godine kada su jedva presli cenzus. Ujedno,
tada su u politicko oglasavanje ulozili duplo manje novca pa je nasa teza potvrdena i na njihovom
primeru uz razumevanje bitno drugacijih odnosa izmedu ta dva ciklusa i suvise malog uzorka za
analizu ove stranke.

Sumirajuci diskusiju, zaklju€ujemo da je nasa hipoteza potvrdena u slu¢aju DS-a, G17 plus,
SNS-a, SDS-a i DSS-a; da je delimi¢no potvrdena u slu¢aju LDP-a i SPS-a (iz razli¢itih razloga) i
da nije potvrdena u slu¢aju SRS. Imajuéi u vidu kontinuitet i znacaj aktera, a posebno ¢injenicu da
su sve stranke za koje smo proveravali tezu bile stozerne stranke vlasti, mozemo konstatovati da je
nasa pojedinacna teza u najvecoj meri i prihvacena.

Pojedinacna hipoteza 2. Sa povecavanjem vidljivosti poruka kroz politicko oglaSavanje,
uvecavaju se Sanse za ostvarivanje dobrih izbornih rezultata izbornih ucesnika

Druga pojedina¢na teza koju smo proveravali jeste da se sa povecanjem vidljivosti poruka
kroz politicko oglasavanje uvecavaju i Sanse za ostvarivanje dobrih izbornih rezultata. Vidljivost
¢emo egzaktno meriti kroz Nilsenove podatke o dometu (Reach) dok ¢emo ,,dobre rezultate meriti
kroz ocekivanja stranaka uoc¢i izbora odnosno na osnovu predizbornih anketa, na isti nacin kao i u
prethodnoj pojedinacnoj hipotezi. lako postoje 1 sofisticiraniji kriterijumi, mi ¢emo za potrebe ove
disertacije uzeti kao reper ,,domet % + 1 (Reach % + 1)“ odnosno broj gradana koji je makar jednom
video odredenu poruku.

Nivo argumentacije koji ¢e biti koriS¢en jeste vidljivost oglaSivackih poruka kroz
koriséenje egzaktnih podataka domet % + 1.

U tabeli ispod su prikazani podaci - u apsolutnim brojevima i procentima - o dometu, po
kampanjama i po subjektima. Ono §to, na pocetku, primecujemo da je placena kampanja politickih
subjekata bili vidljivija do 2008. godine nego nakon toga §to moZzemo da tumacimo vecom
fokusirano$¢u na televizije u nedostatku slabije medijske ponude i de facto bez ozbiljne internet
kampanje. Vidljivost kontinuirano slabi posle 2008. godine, da bi 2014. pala ispod 80% populacije
1 dosla do istorijskog minimuma od 73,12%. Politicko oglaSavanje je u proseku bilo izuzetno
vidljivo 2007. (92,82%) i 2008 (91,81%) a iznad 80% je bilo i Cetiri godine kasnije - 88,42%.
Slabost opozicije je ucinila da u kampanjama 2014. i 2016. imamo u proseku malo vidljive
kampanje, faktic¢ki na to uti¢u opozicione kampanje a ne kampanje naprednjaka koje su bile snazne
pa samim tim i vrlo vidljive. Podaci iz 2007. i 2008. svedocCe da postojanje pluralizma u
mogucénostima za oglasavanje znaci 1 vecu vidljivost kampanja. Ako analiziramo po relevantnim
subjektima, najvidljivije placene kampanje je imao G17 plus sa 92,16% u proseku od 2003. godine,
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a potom slede SNS sa 91,79%, LDP sa 90,13%, DS sa 88,68%, SPS sa 83,90% i DSS sa 82,28%.
Ostali subjekti iz naSeg uzorka su u proseku ispod 80% vidljivosti.

Tabela 5.8.4.3. Domet (Reach % + 1) politickih subjekata po kampanjama, u % i
apsolutnim brojevima

| 2003 2007 2008 | 2012 2014 2016
G17 PLUS 90,61% - 94,52% - / 94,63% - 88,91% - /
*kasnije URS 5,340,620 5,558,164 5,560,682 5,166,051
89,60% - 94,70% - 93,64% - 93,35% - 82,90% - 77,89% -
DS 5,281,298 5,568,914 5,592,959 5,485,552 4,816,726 4,561,346
68,60% - 87,77% - 90,32% - / 87,11% - 85,74% -
SPS 4,047,117 5,161,589 5,394,639 5,061,855 5,020,936
DSS * zajednos | 85,32% - 94,78% - 92,83% - 83,24% - 82,92% - 54,63% -
Dveri 2016 5,028,608 5,573,827 5,544,612 4,891,432 4,818,003 3,199,302
70,80% - 93,36% - 90,42% - 76% - / 57,50% -
SRS 4,173,228 5,558,164 5,400,461 4,466,076 3,367,041
SDS * zajedno
sa LDP/LSV / / / / 87,42% - 71,59% -
2016 5,079,508 4,192,562
/ 91,49% - 91,84% - 90,56% - 86,63% -
LDP 5,380,002 5,485,032 5,321,853 5,033,942
/ / / 92,76% - 91,22% - 91,41% -
SNS 5,451,281 5,300,489 5,353,059

U tabeli 5.8.4.4. je prikazan tzv. udeo glasa (Share of Voice, SOV) politickih subjekata po
kampanjama gde je total od 100% zbir svih ostvarenih rejting poena (GRP) analiziranih subjekata.
Ovo je metodologija koja nam daje najbolji odgovor na pitanje o vidljivosti kampanja pojedinih
ucesnika jer se ratunaju 0dnosi jednih izmedu drugih. Na pocetku, uocavamo dva opsta zakljucka.
Najpre, SoV je bio balansiraniji u periodu 2003.-2008. godina (donekle i 2012.) nego u poslednja
dva ciklusa §to nam svedoci o ve¢em stepenu pluralizma u oglaSavanju, ali i ve¢im moguénostima
da se predstave politi¢ki subjekti a to znaci i smanjenje Sansi da gradani budu izloZeni jednom
dominantnom okviru. Drugi vazan zakljucak je da participacija u vlasti znaci i vecu vidljivost u
politickom oglasavanju, $to nastaje kao posledica i vecih ulaganja i boljih strategija. Najveci
zabeleZen SoV je iz 2016. godine i kampanje naprednjaka kada je iznosio 54% S§to je prvi 1 jedini
slucaj da je iznosio vise od 50%.

Tabela 5.8.4.4. Udeo glasa (Share of Voice) / GRP (gross rating point) politickih
subjekata po kampanjama (u %) i % osvojenih glasova (boldovano)

2007 2008 2012
G17 PLUS
*kasnije URS 38 |1146| 21 6,82 | / / 38 | 551 13 / / /
DS 22 1258 | 20 |22,71| 32 | 384 | 22 | 22,1 4 6,03 7 6,02
SPS 9 7,61 11 564 | 12 | 7,58 | [ | 1453 12 13,49 27 10,95
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DSS * zajedno s

Dveri 2016 19 (17,72 19 |1655| 23 |1161| 5 | 6,99 7 / 4 5,04
SRS 11 | 2761| 18 |2859| 21 | 2945 | 3 / / / 5 8,10
SDS * zajedno

sa LDP/LSV / / / / / / / / 10 5,7 4 5,02
2016

LDP / / 12 | 531 | 12 | 524 | 11 | 6,53 9 / / /
SNS / / / / / / 20 | 24,04 45 48,35 54 48,25

Diskusija. Kao i u prethodnoj analizi, krenu¢emo od stranaka koje imaju kontinuitet za sve
vreme koje obradujemo: DS, SPS, SRS i DSS. DS je najvecu vidljivost imao u periodu 2007.-2012.
godina §to je ujedno i period najboljih rezultata ove stranke, ali i period u kome je ova stranka
najvise ulagala u politicko oglasavanje. U ova tri ciklusa je vise od 93% populacije u Srbiji videlo
barem jednom poruku DS-a. Visok procenat je bio i 2003. dok je vidljivost smanjena najpre 2014.
na 82,90% (prvi put ispod 5 miliona) odnosno na 77,89% ili neSto vise od 4.5 miliona. Ako
pogledamo SoV po kampanjama, uo¢avamo da je najveci SoV bio 2008. (32%) kada je i ostvaren
najbolji rezultat $to je ujedno i jedini ciklus kada je DS imao najveéi SoV od svih izbornih ucesnika.
Do 2014. godine DS nikada nije ima SoV koji je manji od jedne petine. Manja ulaganja u
oglasavanje su dovela 2014. i do nizeg dometa i do nizeg SoV-a pa su izborni rezultati bili bitno
drugacijiilosiji - SoV je bio 4% odnosno 7% a rezultati tek nesto vise od 6%. Ve¢ smo konstatovali
da SPS nije bio veliki potrosac niti je politicko oglasavanje segment koji je zastitni znak ove
stranke. Stoga i ne ¢udi da su procenti vidljivosti poruka nesto losiji u odnosu na velike potrosace
iako se ni kod SPS-a ne moze govoriti o zanemarljivim procentima, sa izuzetkom 2003. godine
kada je njihovu kampanju videlo tek nesto vise od 4 miliona ljudi §to je manje od 70% populacije.
SPS je najvecu vidljivost imao u kampanji 2008. kada je njihove poruke makar jednom videlo vise
od 90% populacije i nakon koje SPS postaje ,,jezicak na vagi* i neizostavni deo svih vladajucih
koalicija. Vidljivost koja je veéa od 85% karakterise i preostale tri kampanje (2007, 2014. i 2016.),
dok SPS nije imao ulaganja u parlamentarnoj kampanji 2012. Ako se, na drugoj strani, pogleda
SoV ove stranke jasno je da se nasa hipoteza potvrduje jer ve¢i SoV (u slu¢aju SPS-a SoV koji je
ve¢i od 10%) je znacio i njihov dobar rezultat - onaj rezultat koji im garantuje poziciju
najpoZeljnijeg 1 neizostavnog koalicionog partnera a od 2012. 1 rezultat koji je stabilno iznad 10%
§to je u prvoj polovini 2000-ih bilo teSko zamislivo. SRS je najve¢i domet imala u kampanjama
2007. 1 2008. godine kada je procenat vidljivosti bio ve¢i od 90%, a 2007. ¢ak 93,36%. To je i
period najboljih rezultata ove stranke, pra¢en visokim SoV (18% odnosno 21%), ali je to ujedno i
period u kome se veoma mnogo ulagalo u politicko oglasavanje. S malom vidljivoséu, ova stranka
je 2003. napravila relativno dobar rezultat iako treba dodati da su generalno ulaganja te godine bila
mnogo manja u odnosu na kasniji period. Posle 2012. je primetan pad u radu SRS u svakom
segmentu pa i u politickom oglasavanju §to je kulminiralo 2014. (kada se i nisu oglasavali) odnosno
2016. kada je njihovu poruku videlo tek nesto vise od 3.3 miliona populacije. Jasno je, dakle, i u
slu¢aju ove stranke da im je vidljivost u politickom oglasavanju bio jedan od faktora koji je uticao
1 na dobar izborni rezultat iako je takode jasno da na loSe rezultate ove stranke uticu i drugi faktori,
pre svega, rascep 2008. i nastanak SNS-a. Na kraju, sa DSS-om zavrS§avamo analizu stranaka s
kontinuitetom rada od 2003. godine. U pogledu dometa, DSS je uspevao da zadrzi kakav-takav
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balans do 2014. godine iako je jasno da se period njihovog delovanja ,,deli* na period do 2008. i
posle 2008. godine. Prvi period karakteriSu veca ulaganja, veca vidljivost i bolji rezultati dok je
drugi period zapravo indikator kriza kroz koje ova stranka prolazi. Poruke DSS-a je do 2014. videlo
vise od 80% populacije s tim $to su pikovi bili 2007. i 2008. godine - oba puta vise od 5.5 miliona
odnosno vise od 92% populacije. U periodu 2003.-2008. njihove poruke je videlo vise od 85%
gradana $to je, gledano kroz SoV, 19% ili vise od toga. Taj period je pracen i najboljim rezultatima
ove stranke - nikada ispod 10%. Sov DSS-a je 2014. iznosio 7% i nisu presli cenzus, dok su u
koaliciji s Dverima jedva presli cenzus dve godine kasnije s najnizom vidljivos¢u od 54,63%.

G17 plus je imao domet ve¢i od 5 miliona u sva Cetiri izborna ciklusa na kojima su
samostalno ucestvovali. Ve¢ smo konstatovali da su za G17 plus ulaganja u politicko oglasavanje
znacila prelazak cenzusa koji je za njih, u svakom izbornom ciklusu, bio jedini realan rezultat
uprkos neretko otpimisticnim izjavama uoci izbora. Ipak, kod vidljivosti je jasno da nema direktne
korelacije jer ogroman domet koji je G17 plus pravio nije imao adekvatnu refleksiju u samim
izbornim rezultatima. Naime, G17 plus sa vidljivos¢u poruka od 88,91% ili vise od 5.1 miliona
biraca nije uspeo ni da prede cenzus 2014. godine. To nam svedoci da je 1 imidz stranke/lidera i
ponudena politika bila neprihvatljiva. Ako na to dodamo da je SoV ove stranke bio 38% i 2003. i
2012. godine, a 21% u 2007. sa rezultatima koji su bili skromni (sa izuzetkom 2003). jasno je da
ova teza nije moguce da se prihvati u sluc¢aju G17 plus. LDP je, kao §to smo ve¢ istakli, bio veliki
potrosaé, drzao je u svojim strategijama da je oglasavanje vazan segment i do 2014. godine bio
veoma uspesan u tome. Ovde ¢emo dodati i da je LDP, medutim, bio i nesrazmerno veliki potrosac
spram ostvarenih rezultata, ne samo zbog nivoa investicija ve¢ i zbog visoke vidljivosti koja nije
do kraja bila pracena i rezultatima. LDP je imao vrlo suzenu ciljnu grupu - urbanu, liberalnu i
gradansku - ali je morao da uloze mnogo vise i da ,,gada” mnogo $ire, pa ih je svaki glas i puno
kostao. U cetiri kampanje u kojima je LDP bio lid, vidljivost njihovih poruka nije bila manja od 5
miliona, od ¢ega je u tri ciklusa (2007, 2008 i 2012.) bila ve¢a od 5.3 miliona ili vise od 90% total
populacije. Medutim, visoka vidljivost nije znacila ni zapazene rezultate - iako smo ve¢ izneli
tvrdnju da su ti rezultati shodno okolnostima i specifi¢énostima stranke bili o¢ekivani i dobri - 2008.
1 2012. tek nesSto viSe od cenzusa a 2012. najbolji ikada od 6,53%. lako je njihove poruke dve
godine kasnije videlo skoro 87% populacije, LDP nije presao ni cenzus. Bududéi da je SoV sve
vreme bio vec¢i od 9%, a u tri ciklusa ve¢i i od 11%, jasno je da nasa teza u slucaju LDP ne moze
do kraja biti potvrdena, iako smo ve¢ naveli brojne razloge zbog kojih LDP realno nije mogao imati
drasti¢no bolje rezultate.

SNS je, po mnogo ¢emu, upecatljiva stranka u ovoj analizi jer su Sa ,,samo* tri nastupa
uticali na formiranje vaznih trendova, kako po nivou ulaganja i uticaju, tako 1 po nekim strateSkim
resenjima koja su nudili. Njihova ulaganja su bili velika, ali izvesno i pametna i donosila su visoke
domete - ni na jednim izborima domet nije bio manji od 5.3 miliona (iznad 91% populacije) - dok
je na izborima 2012. domet njihovih poruka bio veéi i od 5.4 miliona iako su ulaganja bila manja
u odnosu na 2014. i 2016. Njihov SoV je uvek bio veliki s tim $to je 2012. godine imao ozbiljnu
konkurenciju u DS-u i G17 plus, dok je na izborima 2014. i 2016. fakti¢ki SNS dominirao javnim
prostorom pa je njihov SoV u odnosu na subjekte koji su presli cenzus bio ¢ak 45% odnosno 54%.

Na kraju ove analize dolazimo do SDS kao stranke koja je dva puta ucestvovala na izborima
1 oba puta u koalicijama, s tim $to je koalicija iz 2016. bila na ravnopravnijim osnovama i izmedu
subjekata sa balansiranijom politickom mo¢i. Prvi put su imali vecu vidljivost (viSe od 87%) 1
znacajniji SoV (10%) i za nijansu bolji rezultat nego 2016. godine kada je nesto vise od 71%
gradana videlo barem jednom njihovu poruku.
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Sumirajuéi diskusiju, zakljucujemo da je naSa hipoteza potvrdena u sluc¢aju DS-a, SNS-3,
SPS-a, SRS-a, SDS-a i delimi¢no za DSS, dok nije potvrdena u slucaju G17 plus i LDP.

Posebna hipoteza 4

Cetvrta hipoteza koju smo proveravali je glasila da izlozenost politickom oglasavanju i okvirima u
njima osnazuje uticaj na biraceve preferencije odnosno na njihovu izbornu odluku. Sumirajuci
diskusiju, zaklju¢ujemo da je u ovoj disertaciji ova posebna hipoteza potvrdena, u svakom
izbornom ciklusu i za skoro svakog pojedina¢nog izbornog ucesnika, a sasvim sigurno za one koji
su bili najrelevantniji i najuticajniji.

Prva pojedinacna hipoteza je potvrdena za sve aktere sem za SRS, s tim $to je delimi¢no potvrdena
za LDP 1 SPS. Druga pojedinacna teza je uverljivo potvrdena u slucaju DS-a, SNS-a, SPS-a, SRS-
a, SDS-a pa i DSS-a, a nije potvrdena kod G 17 plus i LDP (iako kod ove stranke situacija nije crna
ili bela). Imajuéi u vidu kontinuitet i znacaj aktera, a posebno ¢injenicu da su sve stranke za koje
smo potvrdili tezu bile stozerne stranke vlasti, mozemo konstatovati da je naSa posebna teza u
najvec¢oj meri i prihvacena.

5.8.5. Okviri u politickom oglaSavanju i odnos sa okvirima u informativnim sadrzajima

Ovo poglavlje sumira citavu prethodnu analizu (diskusija o hipotezama) stavljajuci
naglasak na dominantne okvire u politicko izbornom oglasavanju na televiziji - njihova
identifikacija, evolucija okvira i poredenje s tematskim okvirom kampanje ili medijskim temama -
1 njihov uticaj na informisanost bira¢a, na percepciju izbornih ucesnika i na biraceve preferencije.
U ovom poglavlju ¢emo na jednom mestu, ukratko, prezentovati proces uokviravanja posle 2000.
godine - analiziraju¢i evoluciju okvira i po izbornim ciklusima i po izbornim ucesnicima - i
poredeci okvire koje su formirale redakcije u redovnom informativnom izvestavanju (govorimo
isklucivo o izbornim blokovima/izbornim rubrikama) sa onim koji su formirali izborni ucesnici u
politickom oglaSavanju. Ovde ¢e se najbolje videti kako je tekao proces selekcije i isticanja delova
stvarnosti, znacenja koji su im pridavali ovakvim odabirom okvira, $to je u osnovi teorije
uokviravanja i naseg konstkruktivistickog pristupa koji smo koristili.

Prvo uokviravanje posle smene S. MiloSevi¢a proti¢e u periodu kakve-takve normalizacije
izbornog procesa iako je bilo jasno da su promene u redakcijama bile toliko nagle i korenite da se
pristrasnost ka novim vlastima uspostavila skoro pa preko noé¢i. Na okvire, kako medijske
(informativne), tako i oglaSivacke, uticala je ¢injenica da su oni vise bilo eho prethodno zavrSenih
saveznih 1 predsednickih izbora nego §to su autonomno formirani i komunicirani za ove izbore.
Ocekivano je da su svi okviri bili dubinski povezani s devedesetim godinama, posebno oni koji su
formirani u redovnom izvestavanju. Poslednji put u visestranacju smo imali tu jasnu i ¢vrstu podelu
na okvire ,,novog® i ,,starog rezima* i oni su posebno bili vidljivi u izbornim blokovima. Okvir
,»hovog rezima“ oli¢enog u DOS-U je bio suZavanje stvarnosti u pravcu vrlo jasnog distanciranja
od skore proslosti, kroz komunikaciju promena i otklona od ,,mra¢nih devedesetih godina“.
Insistiralo se na potrebi da se ,,proces dovrsi do kraja“, da bez toga nema smisla ni prethodna
pobeda, da bi sve bilo obezvredeno, ¢ime se podsticao aktivizam i preko potrebna mobilizacija. S
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druge strane, stranke ,,starog rezima“ nisu razumele da je nastupila nova normalnost i bira¢ima su
ponudile skoro pa isti okvir kao i nekoliko meseci ranije: SPS je selekciju vrSio na isticanju
»antisrpskih sentimenata opozicije* dok su radikali svoj okvir suzavali na okvir patriotizma,
referirajuci se na ne tako davno bombardovanje Srbije i ratunajuci na jo$ sveze emocije kod biraca.
Dakle, obe stranke ,,starog rezima“ su svoju verziju stvarnosti vezali za period koji je ve¢ tada bio
politi¢ka proslost i ostaje pitanje da li je ovaj okvir plod nerazumevanja izmenjene realnosti ili plod
nemanja manevarskog prostora posle petooktobarskog politickog Soka. Medutim, vazno je reci i
da brzo promenjene redakcije i nisu posvetile previse paznje nekada omiljenim strankama. SRS je
isti okvir ponovila i u svojim pla¢enim sadrzZajima, istiCuci vise ulogu naroda (pozivajuéi se na
njihovu vezu s narodom, da su narodna stranka), dok su DOS i SPS u oglasima insistirali na
motivaciji (isticuci aktivizam, Zelju za neodustajanjem) odnosno kontinuitetu, $to je u oba slucaja
zapravo bilo integrisano s medijskim okvirima. Ukratko, u ovom ciklusu je postojala korelacija
informativnog i placenog okvira i to je posebno doslo do izrazaja u slu¢aju pobednicke koalicije
DOS.

Tabela 5.8.5.1. Medijski i oglasivacki okviri, izborni u¢esnici i izborni ciklusi — izbori

2000
Izborni udesnik Medijski okvir Okvir u politickom oglasavanju
DOS Okvir o otklonu_ od mra¢nih devedesetih i Okvir motivacije
skorim promenama
SPS Okvir o antisrpskoj prozapadnoj opoziciji Okvir kontinuiteta
SRS Okvir patriotizma Okvir stranke/ljudi koji su uz narod

Okvir motivacije i promocije entuzijazma je kratko trajao, kra¢e verovatno i od
najpesimisti¢nijih prognoza jer se DOS raspadao brze od o¢ekivanja uz otvaranje brojnih problema
koje tadasnji politicki aranzman nije mogao da adresira. Ili, barem ne na adekvatan nacin. Stoga su
okviri koji su formirani u redovnoj komunikaciji uoci izbora 2003 ukljucivali crtanje novih ili
raspirivanje starih podela, podsticanje politickog cinizma, otvaranje afera i skandala §to je kao
krajnju posledicu imalo izrazenu marginalizaciju politicke komunikacije koja je trajala sve do
sredine 2004. godine. Prosto, 2002. pa i u jesen 2003. godine, izbori nisu bili centralna tema. Izbori
2003. godine su odrzani na razmedu te marginalizacije i pocetka perioda koga u ovoj tezi zovemo
konsolidacijom a koji je kona¢no nastupio s predsedni¢kim izborima 2004. godine, kada je kona¢no
prevazidena institucionalna kriza u kojoj se Srbija nasla serijom neuspesnih izbora 2002.-2003.
godine. Okruzenje u kome su se ti izbori odigrali - ubistvo Z. DPindi¢a, vanredno stanje, brojne
pokrenute afere, raspad DOS-a i rusenje Zivkoviéeve vlade - su vrlo vazni i za razumevanje okvira
koji su formirani te zime. U analizi smo najpre krenuli od dve stranke kod kojih smo uocili
preklapanje okvira koji je bio u redovnoj nepla¢enoj komunikaciji i onih koji su bili u politickim
spotovima. To su DS i G17 plus, u tom momentu, veliki politi¢ki protivnici koji su pledirali na isto
biracko telo, dok je sam G17 plus i aktivno doprineo padu tadasnje Zivkoviéeve vlade. G17 plus
je u oglasavanju nametao okvir prakti¢ne, pragmati¢ne i konkretne politike, ,,tehnokratizujuci*
politicki Zivot. Medijski okviri su to pratili svodeci selekciju stvarnosti na antipartizam kao mogucéu
alternativu §to se u praksi, zapravo, svodilo na isticanje nepoverenja prema politici 1 ,,klasi¢nim*
politi¢arima. To je, inace, okvir koji se mogao sresti, u manjoj ili ve¢oj meri, godinama iza ovih
izbora i koji je raCunao na postojanost sentimenta nepoverenja u politicke stranke. DS je od tada
svoje okvire formatirao spram budu¢nosti, selekcija se svodila vaznost okretanja ka buduénosti i
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isticanja onoga za §ta Srbija ima potencijal (neostvaren) da ostvari. Mediji su za DS u ovoj
kampanji formirali okvir socijalne ideje 1 evropske buduénosti, jasno vezujuci ove atribute uz DS
dok je sama stranka suzila okvir na isticanje velikih ocekivanja od buducnosti. Na definisanje
ovakvog okvira i na profilisanje DS-a kao stranke levog centra je dominantno uticala mudra
Dindic¢eva odluka kada je DS pomerio od centra ili desnog centra ka levom centru. Buduénost ¢e
ostati klju¢na re¢ za DS kampanje i mnogo godina posle 2003. godine. SRS je ve¢ na ovim
izborima, samo tri godine posle gréevite borbe za politicki opstanak, povratila staru slavu.
Informativni okviri koji su pratili njihovu kampanju su povezani sa isticanjem dva dela stvarnosti,
jednog nacionalnog i drugog, socijalnog koji su oni kasnije ,,operacionalizovali* u spotovima kroz
okvir drugacije politike i drugacijeg (radikalnog) pristupa. Ovde su, zapravo, postavljeni temelji
njihove politicke komunikacije posle 2000. godine. DSS je stranka koja je usla u DOS kao mala
stranka a posle njegovog raspada izasla kao najsnaznija i najbrojnija politi¢ka organizacija. U ovoj
kampanyji nije doslo do poklapanja medijskog i oglasivackog okvira $to je, jednim delom, posledica
i strategije ali, drugim delom, i posledica novinarskih intervencija koje su vec¢ tada gradile imidz
DSS-a kao legalisticke stranke. Stoga je njihov medijski okvir bio kombinacija legalizma i kritike
izvr$ne vlasti iako se to u njithovim nastupima meSalo 1 preplitalo. DSS je veSto gurnuo ,,vru¢
politicki krompir* u ruke DS-a ¢ime su dosli u situaciju da formiraju neku vrstu opozicionog
okvira, iako to nisu bili. Oni su ovaj medijski okvir u plac¢enoj komunikaciji dopunjavali okvirom
tradicije upakovane u promociju lidera kao ubedljivo najvaZnijeg komunikatora. Na kraju,
dolazimo do kampanje SPS-a koji su izlazili iz politicki najtezeg perioda u kome su se nasli od
1990. godine. Svoju tranziciju su u spotovima pokusali da urade kroz nostalgi¢ni okvir pozivanja
na stara dobra vremena ¢ime su komunikaciju pre vezivali za ciljnu grupu, staru i lojalnu, a ne za
odredene teme. Informativni okvir prema SPS-u je bio ,,blagonakloniji nego $to se dalo oc¢ekivati
I vezivao se za okvir trazenja novog identiteta na starim obrascima. Ipak, mediji su i dalje vrlo
redovno 1 kriti¢ki podsecali SPS na njihovu skorasnju proslost.

Tabela 5.8.5.2. Medijski i oglasivacki okviri, izborni u€esnici i izborni ciklusi — izbori

2003
Izborni ucesnik Medijski okvir Okvir u politickom oglasavanju
SRS Okvir borbe za nacionalne interese i za prava Okvir drugacije politike i pristupa
gubitnika tranzicije
DSS Okvir legalizma i kritika oborene vlade Okvir tradicije i personalizacije
G17 plus Okvir antipartizma Okvir pragmatic¢ne i konkretne politike
DS Okvir socijalne ideje i1 evropske buduc¢nosti Okvir dOStlgl’luCE’I 1 oce kivanja od
buducénosti
SpS Okvir trazenja novog i_dentiteta na starim Okvir nostalgije i pozivanja na stara
obrascima vremena

Posle izbora 2003. godine, usledili su uspesni predsednicki izborima na kojima je B. Tadi¢
pobedio T. Nikoli¢a ¢ime je Srbija kona¢no dobila puni predsednicki legitimitet i ¢ime se uslo u
fazu kohabitacije koja je u dva navrata trajala sve do 2008. godine. Ta kohabitacija je politi¢ki bila
tvrda i oblikovala je politicki zivot tih godina, a DS i DSS su davale ton ¢itavoj politickoj dinamici.
Medutim, taj period karakteriSe i1 pluralizovana politi¢ka scena, sa snaznim ili relativho snaznim
politickim strankama. Taj razvoj stranakog Zivota je uticao na profesionalizaciju aktera, a
netransparentno finansiranje je uslovilo da stranke po¢nu da organizuju sve skuplje kampanje.
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Time smo usli u fazu komercijalizacije kampanja koja traje sve do 2012. godine. U analizi ¢emo
poc¢i od tri stranke koje su pla¢enu komunikaciju gotovo u potpunosti uskladile sa onim $to je bila
novinarska interpretacija njihovih aktivnosti i to su: G17 plus, SPS i LDP. G17 plus je u celosti
uskladio svoj okvir u politickom oglasavanju sa onim koji je bio u medijskoj prezentaciji a to je
okvir u kome se selektuje i istice stru¢nost, ekspertski pristup kao najvazniji element koji nedostaje
srpskom politickom Zivotu a koju ima i nudi G17 plus - ,,ima* je bio motiv za spotove a mediji su,
po inerciji izvestavali o G17 plus kao i u periodu dok su bili ekspertska organizacija. | ne samo da
su oba okvira bila uskladena ve¢ je i Citava kampanja bila omedena (dobrim) sloganom ,,Stru¢nost
ispred politike*. Kada je re¢ o SPS-u, u medijima se pozicionirao okvir koji ovu stranku prepoznaje
kao stranku koja se obrac¢a gubitnicima socijalne tranzicije - uz ve¢i naglasak na re¢ ,,borba“ - dok
je SPS u plac¢enoj komunikaciji isticao viSe emocija pa i patetike, stavljajuci u prvi plan povratak
ponosa za gubitnike socijalne tranzicije. To je u tom momentu bio dobro odabran okvir jer je
entuzijazam posle petooktobarskih promena bio u padu, a posledice netransparentnih privatizacija
veoma nepovoljne za Citave delove populacije. Do poklapanja okvira dolazi i kod novog ucesnika
u politickom zivotu, a to je LDP koji je bio nosilac Sire koalicione liste. Medijski okvir koji je tada
uspostavljen pratio je ovu stranku zaklju¢no sa izborima 2014. godine i on je ukljucio prezentaciju
LDP-a kao stranke koja ostaje na drugoj strani od ostalih aktera, koja se zalaze za reforme koji
drugi nece da sprovode 1 koji Zele da podvuku radikalnu crtu u odnosu na proslost. Oni su ovaj
okvir integrisali i u politicko oglasavanje gde su dodatno selektovali i istakli svoj kritiku prema
odnosu drugih aktera prema skoroj proslosti. Kod preostala tri izborna u¢esnika smo uocili razliku
izmedu okvira koji se prema njima formirao u redakcijama i onih koje su sami izborni ucesnici
plasirali kroz placeni sadrzaj. Redakcijski odnos prema SRS-u je selektovao njihov odnos odnosno
gréevitu i posveéenu borbu za njihovog lidera i njegovu promociju iako je bio ¢ak i fizicki odsutan
iz Srbije, ne samo iz kampanje (zbog sudenja u Haskom tribunalu). U spotovima su, medutim,
komunicirali radikalnu borbu za obi¢ne ljude, sli¢no socijalistima, ali bez nostalgi¢nih
reminiscencija prema socijalizmu ili koketiranja s pro$los¢u. DSS je nastavio onde gde je poceo u
kampanjama 2003. godine, ali i u mlakoj i neinventivnoj Marsi¢aninovoj predsedni¢koj kampanji
u prvom krugu junskih predsednickih izbora pola godine kasnije. Medijski okvir ih je omedio u
ovom ciklusu viSe kao drzavotvornu nego kao legalisticku stranku $to je bio sluc¢aj 2003. godine,
iako je to u prezentaciji vrlo Cesto druga strana jedne te iste medalje. U oglaSavanju su malo
neukusno otiSli oktavu ili dve u pravcu predstavljanja sebe kao stranke koja se bezmalo moze
identifikovati sa srpskim narodom i drzavom. Ako se na to doda i njihova ogromna produkcija za
ove izbore, jasno je da je DSS agresivno selektovao i1 suZavao stvarnost u smeru prikazivanja sebe
kao bastinika srpske tradicionalne politike. Na kraju, DS je osnazio u odnosu na izbore 2003 (preko
pobede B. Tadica), i tako osnazen dobio i drugaciji odnos medija pa je i sam medijski okvir, iako
slican, bio pozitivnije intoniran u pravcu isticanja boljeg Zivota i evropske buduénosti. Oni su tako
definisan medijski okvir promenili u politickom oglasavanju naglasavajuci aktivizam i nemirenje
S postoje¢im stanjem kao klju¢ne odrednice Sto je za njih tada bilo vrlo korisno jer nisu bili deo
izvrs$ne vlasti.

Tabela 5.8.5.3. Medijski i oglaSivacki okviri, izborni u¢esnici i izborni ciklusi — izbori

2007
Izborni uc¢esnik Medijski okvir Okvir u politickom oglasavanju
SRS Okvir odbrane lidera Okvir radikalne borbe za obi¢ne ljude
DSS (sa NS) Drsavotvorni okvir Okvir slayljenja i pers_onnjlkam je sa
srpskim narodom i drzavom
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G17 plus Tehnokratski okvir Okvir stru¢nosti

Okvir aktivizma i nemirenja sa

DS Okvir boljeg Zivota i evropske buduénosti . .
trenutnim stanjem
SpS Okvir borbe za gu_bi_@nike socijalne Okvir ponosa za gyb_i_tnike socijalne
tranzicije tranzicije
Okvir radikalnih reformi i otklona od

LDP (u koaliciji) Okvir kritike i raskida s prosloséu

proslosti

Komercijalizacija kampanja je nastavljena i u 2008. godini, i ne samo nastavljena ve¢ i
produbljena ako se uzmu u obzir i predsednicki i parlamentarni izbori u prvoj polovini godine. Na
parlamentarnim izborima je produkcija splasnula jer se ve¢ina ucesnika istrosila na predsedni¢kim
izborima, a posebno DS i SRS ¢iji su kandidati vodili jednu od najneizvesnijih izbornih borbi posle
2000. godine. Sa ovim izborima dolazi do evolucije okvira, koji su iz perioda u kome su se preplitali
i,,stari“ (rascepi iz devedesetih godina) 1 ,,novi okviri (inherentno nastali u postpetooktobarskom
kontekstu) prelazili u drugu veliku, ali tranzitnu fazu koja je ukljucila evropske i kosovske okvire.
Tako je u kampanji 2008, medijski okvir kod Cetiri od pet analiziranih izbornih uc¢esnika obuhvatio
ili EU ili Kosovo, dok su dva izborna uéesnika te okvire preneli i svoju pla¢enu komunikaciju,
jedan iz ugla Evrope (DS) a drugi iz ugla Kosova (SRS).

Medijski okvir koji je pratio DS u Siroj koaliciji ZES, a koji je i sam nametan od strane
demokrata 1 B. Tadica je bio okvir ,,i Kosovo 1 Evropa®. On je kao takav dugo bio vaZna odrednica
u komunikaciji DS-a, neretko su i zbog toga bili kritikovani, i predstavljao je jedan od centralnih
okvira u politi¢koj komunikaciji posle 2000. godine. Kao takav, on je pokuSao da spoji nacionalno
i evropsko, dva velika rascepa koja oblikuju politi¢ki Zivot u Srbiji godinama unazad. Drugo, to je
okvir koji je bio ,,politi¢ki* u uzem smislu, bez ekonomske ili socijalne komponente koja obelezava
sve cikluse od 2007. godine. Dok je medijska interpretacija aktivnosti DS-a ukljucivala okvir ,,i
Kosovo i Evropa®, izborni $tab demokrata je pla¢enu (vrlo dinami¢nu) komunikaciju uokvirivao
drugacije svodeci je na okvir koji jeste inherentno odgovarao i medijskom, ali s potpuno drugacijim
fokusom: ,,okvir izbora izmedu izolacije i evropske buducnosti“. Pojednostavljeno, ideja DS-a je
bila da polarizuje, da vrlo jasno distancira svoju politiku od politike SRS-a i da je veze za
buducénost, za bolji zivot i sve to direktno poveze sa ulaskom Srbiju u EU. DS-u je tada obilato
»pomogla“ 1 EU 1 Fijat: ovi prvi, potpisuju¢i SSP sa Vladom RS a drugi, otvaranjem fabrike u
Kragujevcu. Sa ova dva dogadaja, evropska ideja je pobedila na ovim izborima. Kampanja radikala
je bila druga strana iste medalje. Naime, svakodnevnu komunikaciju u medijima, i tako su
interpretirani, sveli su na jasnu dihotomiju ,,ili Kosovo ili Evropa®, jasno se pozicioniraju¢i za
Kosovo ¢ime su jasno birali 1 ciljnu grupu kojoj su se obracali - a to su nacionalno profilisani biraci.
Medutim, kao i DS, u spotovima nisu izlazili s takvom dihotomijom ve¢ su svojim bira¢ima
ponudili drugu, jo§ izrazeniju dihotomiju, a to je okvir borbe protiv rezima, koji je za njih bio i
bivsi i sadasnji u isto vreme. I koliko god ostali ucesnici bili jaki, ovi okviri su oblikovali tu
kampanju i ne bi bilo netacno reci da je ova kampanja protekla u borbi ,,pro EU*“ 1 ,,anti EU bloka“.
Tome je doprinela i kampanja DSS-a, tada vodece stranke u izvrsnoj vlasti koja se polako menjala
(menjala svoju politiku) i ¢iji su okviri evoluirali. Ta evolucija je iSla od legalizma, drzavotvornosti
i srpske tradicije na Kosovu i na tome ¢e se zadrzati manje-vise sve do 2016. godine. Pod uticajem
proglasene nezavisnosti Kosova u februaru 2008. godine i reakcijom DSS-a i V. Kostunice na istu,
medijski okvir koji je pratio DSS formiran je u pravcu ,,kosovskog okvira evroskepticizma®, koji
je, zapravo, bio miks jakog nacionalnog patosa i strateskog odstupanja od integracija u EU. DSS
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je medijski okvir samo ponovio i potvrdio u politickom oglaSavanju dodatno isticu¢i znacaj
Kosova.

SPS i LDP su pokusali da ostanu izvan dominantnih okvira odnosno izbegavali su da
upadnu u ,,politicke makaze* dva robustna politicka aktera koji su kasnije na tim izborima osvojili
viSe od polovine glasova izaslih biraca. SPS se u tome dobro snaSao, usmeravajuéi svoju
komunikaciju ka socijalno-ekonomskom okviru, targetiraju¢i one bira¢e koji su bili najvise
nezadovoljni svojim polozajem u postpetooktobarskoj Srbiji. SPS je bio svestan da medu njima
ima i nacionalno opredeljenih i, naravno, puno njihovih starih biraca, ali su isto tako bili svesni da
im nacionalna komponenta ne moze biti adut u odnosu na SRS. Novinarske intervencije u kampanji
SPS-a su ih pozicionirale u okviru borbe za prava raznih obespravljenih jer je i sam SPS makar
formalno bio stranka levicarske orijentacije. SPS nije Zeleo puno da se pomera ni u politickom
advertajzingu, isticu¢i borbu protiv nepravde. Na kraju, LDP je drzao ,,politicki okvir®, u uzem
smislu i u medijima je prezentovan kao proevropska stranka koja neizostavno i bez uslova zeli
Srbiju u EU. Okvir koji su imali u spotovima je drugadiji i potencirao je mobilizaciju biraca,
njihovo okupljanje oko totalnih promena koje su, po njihovom misljenju, bile neophodne.

Tabela 5.8.5.4. Medijski i oglasivacki okviri, izborni u¢esnici i izborni ciklusi - izbori
2008

Izborni udesnik Medijski okvir Okvir u politickom oglasavanju
DS (koalicija ZES) Okvir i Kosovo i Evropa Okvir izbora lzmedu, IZOI?CUGI
evropske buduénosti
SRS Okvir ili Kosovo ili Evropa Okvir borbe protiv bivSeg rezima
SPS Okvir levice za unizene, osiroma$ene i Okvir nepravde i brige za
obespravljene najugrozenije

DSS (sa NS) ,,Kosovski okvir evroskepticizma Okvir ,,srpskog Kosova“

LDP Okvir drugacije, rsnr%?jzme i proevropske Okvir aktivizma i totalnih promena

Vlada u kojoj su demokrate bile stoZer, s nestrana¢kim premijerom i ,stranackim
predsednikom®, izdrzala je puni mandat $to je tada bilo tek drugi put u istoriji (posle vlade Mirka
Marjanovic¢a). Kampanja 2012. godine je bila i tre¢i nastavak snazne komercijalizacije, ali se u njoj
video i jak otklon od nacionalnih okvira i njihovo usmeravanje ka socio-ekonomskom kljucu.
Ujedno, ova kampanja je u pogledu raznovrsnosti aktera i njihovih politika/ideologija/politickih
pozicija i pluralizma u politickom oglasavanju jedna od najdemokratskijih posle 2000. godine. Na
to je uticala i Cinjenica, i to se vidi po uokviravanju, da ovi izbori predstavljaju napustanje
,,blokovske podeljenosti*“ na EU i protiv EU, na koji je dominantno uticala podela u SRS. SNS je
napustio agresivno-nacionalisti¢ki brod i prezentovao se kao moguca alternativa, pa su ovo prvi
izbori u kojima nije bilo politi¢ki ,,prokazanih“ izbornih uéesnika. Na sve to, ovi izbori su bili vrlo
neizvesni, kako na parlamentarnom nivou tako i na predsedni¢kom, uz ogromnu produkciju i
potro$nju. Na kraju, ne treba da ¢udi 1 da je ovakav kontekst doveo do politickog zemljotresa
odnosno do kraja jedne Citave politicke etape koja je na razne nacine trajala punih 12 godina.

Posmatrajuci proces s distance, procena DS-a da ostane na tragu ranijih uokviravanja - EU,
bolji Zivot, budué¢nost - nije bila ispravna u bitno izmenjenim okolnostima koje je uspostavila
politicka legitimizacija SNS-a kao alternative DS-u. DS je uz odredene modifikacije nastavio ranije

168



kampanje i u medijima je nametnuo okvir izlaska iz krize i najave boljeg Zivota. To je, umnogome,
li¢ilo na uhodani DS nacin komunikacije koji je oblikovao ¢itavo okruzenje, kako zbog mo¢i koju
je imao DS, tako i1 zbog nedovoljno balansiranog odnosa medija prema ucesnicima gde je DS imao
povlasceniji polozaj. U placenom oglasavanju su istakli isti deo stvarnosti dodatno ga fokusirajuci
na snaznog lidera (B. Tadi¢) koji je, skra¢ujuéi sopstveni mandat, pokusao da ,,politic¢ki ispegla“ i
brojne organizacione probleme DS-a ali i brojne druge biografije visokih funkcionera stranke. SNS
je kampanju bazirao na resursima koji su ostali od radikala a procena je da je ka SNS-u otislo barem
80% clanstva koje su dopunili promenjenom politikom 1 ,,umivenim®, ali snaznim i iskusnim
liderima. Oni su imali pedantnu, fokusiranu i skupu kampanju (i kao takva, viSestruko je bila
jeftinija od DS-a), baziranu na antikoruptivnom okviru, tako su predstavljeni u medijima, u to su
ulagali novac. Oni su, na neki nacin, selekciju i isticanje stvarnosti vrsili posle vrlo pazljive analize
vladinih politika (tadasnje vlade) i u tom procesu su izdvojili borbu protiv korupcije kao klju¢ni
okvir, nametnuli su ga u medijima, komunicirali u spotovima. Naravno, treba re¢i da je kampanja
SNS-a bila viseslojnija od ovog okvira, ali je ovo njen dominantni aspekt. U ovom delu ¢emo
razgovarati i 0 SRS jer su u toj kampanji jos uvek bili sveZi utisci nakon podele u jedinstvenoj SRS.
Medijski okvir koji je pratio radikalsku komunikaciju je bio omeden antievropejstvom i borbom za
socijalna prava, $to je estetski upakovano u siromas$nu i populisticku kampanju vidno ugrozene
stranke, koja se nalazi u padu. U pla¢enoj komunikaciji, skromnoj, uokviravali su komunikaciju
pozivajuci se na radikalnost (to je bio light motiv posle 2000. godine), ali to nije bilo upodobljeno
izmenjenom politickom ambijentu 1 doslednost. Dve snazne kampanje su dosle iz polja dve manje
stranke - G17 plus i LDP. G17 plus je posle saradnje sa DS-om 2008. i losih odnosa u izvr$noj
vlasti napravio novi tip politicke koalicije koju su ¢inili manje stranke i regionalni pokreti i koja je
dobila ime koje je odmah asociralo i na motiv okupljanja - Ujedinjeni regioni Srbije (URS). Imali
su Cvrst i disciplinovan okvir, u svakodnevnoj komunikaciji su insistirali na dve reéi -
decentralizacija i regionalizacija - i to je okvir koji je bio i u medijima. Isti, jo§ snazniji i fokusiraniji
okvir, je bio u pla¢enoj komunikaciji koja je u njihovom sluéaju krenula i nekoliko meseci pre
izbora ¢ime su svoj okvir nametnuli u vremenu kada nije bilo komunikacijskog Suma. LDP je pratio
medijski okvir stranke koja insistira na preokretu drustva i trazenju nacina za nov dogovor §to je,
zapravo, bila refeksija njihove priliéno apstraktne kampanje. Suzavanje stvarnosti i isticanje
pojedinih delova je imalo za cilj da izdvoji ovu stranku kao onu koja bi radila sve drugacije od onih
koji su bili na vlasti ili su vlast. U spotovima su tu konstrukciju stvarnosti jo§ dodatno ucinili
rigidnijom, fokusiraju¢i se na ekskluzivnost svoje pozicije u kojoj su spremni da svima kazu istinu,
kakva ona jeste. Poslednja dva aktera koja analiziramo u kampanji 2012 su SPS i DSS. Jo§ uo¢i
pocetka kampanje jasno je bilo da ¢e uloga SPS-a biti ogromna i da se vrlo lako mogu pozicionirati
kao najpozeljniji koalicioni partner budu¢i da su rejtinzi upuéivali na tesnu pobedu SNS-a, bez
mogucnosti za samostalnom pozicijom u izvr$noj vlasti. Oni su toga bili svesni i zato ne ¢udi izjava,
danas ve¢ antologijska ali 1 prognosti¢na u tom momentu, njihovog lidera I. Daci¢a data dan posle
parlamentarnih izbora da se ,,mozda u Srbiji ne zna ko ¢e biti predsednik, ali se dobro zna ko ¢e
biti premijer.© Samim tim, nije ¢udio ni jedinstven izbor SPS-a u ovoj kampanji a to je preskakanje
parlamentarnih izbora i ulaganje Citavog budZeta u predsednicku trku njihovog lidera koji je preko
jedne kampanje pokrivao sve ostale. To je jedini slucaj posle 2000. godine u kojoj je neki u¢esnik
na izborima u celosti preskocio pripremu pla¢ene komunikacije na jednom nivou. Medijski okvir
koji je pratio ovu stranku je bio apstraktan, jer su takve bile i poruke koje su slali sami socijalisti, i
on se svodio mahom na razli¢ite pokusaje redefinisanja sopstvene politike koja se ubrzano menjala
posle dogovora sa DS-om 2008. godine. DSS je verovatno najizraZenije definisala ideoloske
okvire, nametala ih u medijima, forsirala u placenoj komunikaciji. Ujedno, oni su jedini izri¢ito
komunicirali teme iz medunarodnog korpusa, ostaju¢i verni nacionalnim rascepima. Rezultati i
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dogadaji koji su usledili ozbiljno dovode u pitanje tu strategiju. Medijski okvir DSS-a je bio okvir
ekonomskog patriotizma i traZzenja novih medunarodnih partnera, baziran na V. Kostunici kao
lideru i N. Popovi¢u kao osobi koja je simbolizovala i ekonomiju (uspesan biznismen) i Rusiju
(zivot u toj zemlji i neskrivena bliskost ka njoj). U platenom oglasavanju, forsirali su okvir
suverenizma, rusofilstva i evroskepticizma i selekciju su izvesno pravili sa idejom da istaknu
evroskepti¢nu poziciju s jakom nacionalnom komponentom usmerenoj ka Kosovu i jaanju veza s
Rusijom uz promociju vojnu neutralnosti.

Tabela 5.8.5.5. Medijski i oglasivacki okviri, izborni u¢esnici i izborni ciklusi — izbori

2012

Izborni uéesnik

DS

Medijski okvir

Okvir izlaska iz krize i boljeg zivota

Okvir u politickom oglasavanju
Okvir promocije boljeg zivota kroz
promociju lidera

SNS

Antikoruptivni okvir nade

Okvir nove politike na antikoruptivnoj
platformi

URS (G17 plus)

Okvir decentralizacije i
lokalnih/regionalnih politika

Okvir pokretanja svih regiona

SPS Okvir redefinisanja sopstvene politike /
Okvir preokreta i novog dogovora u Okvir suocavanja sa istinom koja nije
LDP y
drustvu uvek dobra
Okvir ekonomskog patriotizma i trazenja Okvir suverenizma, rusofilstva i
DSS . ) .
novih medunarodnih partnera evroskepticizma
SRS Okvir socijalnih prava, pravde i Okvir radikalno dosledne narodne

antievropejstva politike

Iako je vec bilo jasno da rascepi nacionalno vs. gradansko (,,proevropsko®) posustaju pod
naletom socio-ekonomskih tema, prva kampanja koja je skoro dominantno protekla u tom
okruzenju je bila ona iz 2014. godine. Ujedno, to je kampanja u kojoj je ¢itav ton diktirala SNS,
posebno u politickom advertajzingu 1 taj trend se nastavio i u 2016. godini. Razlika je u tome $to
su ovi izbori zadrzali kakvu-takvu notu normalizovane politicke komunikacije 1 relativno
izbalansirane politicke kompeticije, za razliku od 2016. godine kada se ta neravnopravnost
produbila i ozbiljno dovela u pitanje ravnopravan karakter tih izbora. Uokviravanje SNS-a u ovim
izborima je u$lo u kvalitativno drugaciju fazu, s malo ili nimalo politickog koketiranja s
nacionalnim okvirima i s profilisanjem stranke kao faktora stabilnosti. Medijski okvir, na koji je
sama stranka u ogromnoj meri i uticala zbog bliskosti mejnstrim medija, je nijansirao selekciju
stvarnosti u dva pravca - isticanje znacaja politicke i ekonomske stabilnosti i uloge lidera u tom
procesu koji se poceo javljati kao neka vrsta garanta te stabilnosti. To je bio jedan Siri okvir u kome
je kontekstuirana kampanja SNS-a, na koju su nadovezali politicko oglasavanje u okviru reformi,
borbe protiv korupcije i bolje buduénosti. Sveukupno, bio je to okvir drugacije SNS, baziran na
jakom lideru i promociji socio-ekonomskih tema, reformi i politicke stabilnosti. Oni su razumeli
da je poruka stabilnosti nesto $to o¢ekuju ne samo bira¢i ve¢ i medunarodni partneri. Proroc¢ki
nastup I. Daci¢a da je mesto premijera poznato potrajao je do ovih izbora i njegovih pet minuta
slave je izdrzalo skoro dve godine, ali je to bio plafon do koga je bio spreman da ide A. Vuci¢.
Njegova mo¢ (s pozicije prvog potpredsednika Vlade RS) i mo¢ Citave stranke je toliko narasla
tokom 2013. godine da je disbalans izmedu njih i SPS-a samo produbljivao neophodnost promena
koja se desila na izborima 2014. godine. Tada je SNS ,,verifikovao* svoju politicku mo¢ a A. Vucié
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se inaugurisao u najpopularnijeg politiCara, ovoga puta s pozicije premijera. Medijski okvir
socijalista je bio omeden sa dva konvergiraju¢a elementa, snazne liderske uloge 1. Daci¢a i
prezentacije SPS-a kao stranke koja se bori za ,,malog obi¢nog ¢oveka“ i koja razume njegove
potrebe 1 ocCekivanja. Socijalisti su pratili taj okvir 1 u pla¢enoj promociji samo §to je osnazeno
nostalgi¢no isticanje stvarnosti u kome se SPS obraca starijima, gradi emociju s njima preko
nostalgi¢nih poruka narodne politike i one politike koja je usmerena na ,,malog coveka“.

Na izborima 2014 su jo$ samo dve liste presle cenzus a to su DS i SDS odnosno tada jo$
uvek NDS jer je do podele u samoj DS doslo neposredno uoci izbora pa B. Tadi¢ sa svojom grupom
nije imao vremena da registruje novu politi¢ku stranku. Iako se radi o gotovo istoj stranci, okviri
koje su komunicirali su se bitno razlikovali. DS je u politickom oglaSavanju u potpunosti sledio
okvir kojim je bio predstavljen u medijima a to je ,,okvir jedine prave opozicije*. Medutim, taj
okvir u medijima je bio viSe eho ranijih vremena i pod uticajem komunikacije samog DS-a i to u
manjem broju medija koji nemaju ogroman doseg (u medijima koji su bliski vlasti su bili redovno
i prenaglaseno kritikovani). Isti okvir je komuniciran i u spotovima i on je viSe odraz kreativne
skromnosti i inercije nego plod strateskog promisljanja i postavljanja strategije spram promena
koje su se desile. Citava kampanja 2014. pa i ona iz 2016. godine, zapravo je protekla u pokusaju
da se ,,starim metodama“ prkosi narastaju¢oj moc¢i SNS-a. B. Tadi¢ nije imao ni puno vremena ni
puno izbora u odabiru okvira svoje prve ,,samostalne* kampanje i oslonio se na ono §to je vec
radeno prethodnu deceniju - pozivanje na liderstvo. Mediji su kroz novinarske intervencije lako
definisali taj okvir smeStaju¢i ga u koordinate stabilnosti 1 iskustva, dok je SDS u spotovima
pokusao da adresira Ceste kritike na svoj ra¢un i preuzeo je odgovornost za sopstvene propuste.
Ipak, Cini se da to priznavanje greSaka nije bilo ni konkretno a ni iskreno ili to barem nije uspelo
da se prikaze kroz tadasnje spotove, pa su i efekti bili skromni.

Ovi izbori su zadali i veliki udarac ,,politickim dinosaurusima“ poput SRS-a ili DSS-a koji
nisu uspeli da predu cenzus ili postpetooktobarskim ,,mladim politickim lavovima*, kao §to su G17
plus 1 LDP. Svi su oni bili oko ili blizu cenzusa uoci izbora, ali na kraju nisu presli Sto je znacilo 1
veliku disproporcionalnost za SNS koja je osvojila dve tre¢ine mandata iako je imala manje od
polovine osvojenih glasova. SRS naprosto nije imao adekvatan odgovor na nastanak SNS-a a
posebno u kontekstu ¢injenice da im je lider i dalje bio u Hagu. Zato smo za potrebe ove disertacije
medijski okvir koji je formiran za SRS definisali kao okvir ¢ekanja lidera a, zapravo, je re¢ o
intervencijama koje su radikale prikazali kao stranku u debeloj senci lidera koji se ne nalazi u Srbiji,
a ipak ¢ini bit svake njihove poruke i svakog pojavljivanja. SRS je pla¢enu komunikaciju uokvirila
tako da je reSenje svih problema i1 objasnjenje svoje politi¢ke pozicije svela na okvir povratka V.
Seselja, koji se polako nazirao. DSS nije presao cenzus, a njihov zastitnik znak i lider V. Kostunicu
je podneo ostavku. Politi¢ki, oni taj cenzus nisu presli onog momenta kada nisu pristali na koaliciju
s desnicarskim pokretom Dveri. Novinarski su bili predstavljeni u okviru zagovaranja vojne
neutralnosti kao strateskog cilja Srbije ¢ime su opet bili drugaciji od vec¢ine ostalih u¢esnika, baveci
se temama koje su nadilazile ¢itav predizborni kontekst, omeden socijalnim i ekonomskim temama.
U oglasima su, ipak, sve karte bacili na lidera kao i nebrojeno puta ranije, ali nista od toga nije bilo
dovoljno za prelazak 5%. G17 plus i LDP su, takode, kao i prethodnih godina pokusali da slabiju
podrsku javnosti nadomeste snaznim i skupim politickim oglasavanjem, ali su limiti bili veliki, ba§
kao u slucaju DSS-a. Ni oni nisu imali odgovor na izmenjen politi¢ki okvir posle izbora 2012.
Okvir za G17 plus odnosno URS u medijima je bio ekonomski, kao i svaki put ranije, ovoga puta
su uokvirene vece investicije 1 veca potrosSnja, s malom ili nikakvom ulogom njihovog lidera M.
Dinkica. Veliki balast u kampanji im je predstavljala ¢injenica da su participirali dve godine u
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Daci¢evoj vladi i da su prosirili krug politickih protivnika posle ne tako kooperativne uloge u
izvrs$noj vlasti. U spotovima su se i dalje bavili okvirom jakih regiona koji treba da omoguce uslove
za jaku Srbiju, ¢ime su zapravo nastavili istu liniju uokviravanja kao 1 2012. godine. Na kraju, LDP
namece u medijima klju¢nu rec ,,preporod®, medijski okvir je prati dok se taj okvir dopunjuje onim
iz politickih spotova koji insistira i isti¢e njihovu doslednu uloge jedine prave i istinske opozicije

u Srbiji.

Tabela 5.8.5.6. Medijski i oglasivacki okviri, izborni u¢esnici i izborni ciklusi — izbori

2014

Izborni udesnik Medijski okvir Okvir u politickom oglasavanju

Okvir lidera kao garanta politicke i

Okvir reformi, borbe protiv korupcije i

SNS ekonomske stabilnosti bolje buducnosti
SPS Liderski qkwr Covik alz n aroda koji se Nostalgi¢ni okvir narodne politike
brine za obi¢nog ¢oveka
DS Okvir jedine prave opozicije vlasti Okvir jedine prave opozicije
LDP Okvir preporoda Srbije Okvir vremena koge} su drugi previse
potrosili
SDS Okvir stabilnosti i iskustva Okvir harizmatiénog lidera koji

priznaje greske

URS (G17 plus)

Okvir borbe za vecu potrosnju i stranih
investicija

Okvir jakih regiona, jake Srbije

DSS

Okuvir politicke neutralnosti Srbije

Okvir najboljeg lidera

SRS

Okvir ¢ekanja lidera

Okvir povratka pobednika

Ve¢ od 2016. godine, dolazi do promena u kvalitetu izbornog procesa koji se se sve vise
priblizava standardima minimalne izborne demokratije (optimistican pogled) ili takmicarskog
autoritarizma, gde je Citav politiki teren toliko nakrivljen da su izborni uslovi veoma nefer i
neposteni (pesimistican pogled). Istina je bila negde na sredini a to je lagano priblizavanje Srbije
od neke forme slabe demokratije ka hibridnom rezimu koji je po definiciji samostalno forma stanja
demokratije. Na ,,iskrivljen teren” dominantno uticu mediji u kombinaciji sa mesanjem drzavnih i
stranackih pozicija, pa politi¢ka komunikacija sve vise li¢i na propagandu a manje na informisanje.
Ipak, ovu re¢ ,,propaganda® treba shvatiti uslovno jer je SNS kampanja bila Skolski i1 zanatski
precizna 1 odvijala se u politickoj kompeticiji, ali propagandni prizvuk dopire kroz veliki medijski
disbalans 1 neravnotezu poslatih poruka. Budu¢i da je ve¢ina mejstrim medija bila bliska SNS-u,
ova stranka je fakticki mogla da kontrolise 1 medijski okvir jer je prostor za novinarske intervencije
bio veoma mali. Medijski okvir za SNS je bio okvir drZzavotvorne i odgovorne stranke i sa
sigurno$¢u mozemo da tvrdimo da je to bio 1 njihov strateski izbor. Oni su zeleli da se pozicioniraju
kao odgovorna stranka, koja je uspela da obezbedi stabilnost i ,,spasi drzavu od bankrota. Ovaj
medijski okvir je samo dodatno pojacavan kroz ogromnu produkciju u politickom oglasavanju gde
se jo$ vise insistiralo na stabilnosti i jo§ vise na snaznom lideru. Njihov koalicioni partner SPS,
koji se polako etablirao kao veliki potrosac¢, nije menjao gotovo nista i to je Cetvrti ciklus u nizu
¢ime su oni stekli status izbornog ucesnika koji je imao najveci kontinuitet u definisanju okvira.
To su okviri levice, ,,narodne politike* i nostalgicnog socijalizma upakovani u specifi¢nu
komunikaciju I. Dacica. Tre¢i akter po broju osvojenih glasova je SRS koji je iz jedne apati¢ne
kampanje 2014. godine na talasu Seseljevog povratka u Srbiju uspeo da dode i do 8% glasova.
Tako da su i medijski i oglasivacki okviri bili bazirani na njegovom liku, delu i politickom kapitalu
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- medijski okvir je bio snazan antievropski stav sa Seseljem u glavnoj ulozi - dok je oglasivacki
okvir bio popularizacija lidera u kome se isticala sigurnost koju on donosi. Sem SRS-a, jo$ jedna
desnicarska stranka odnosno koalicija je presla cenzus i to je savez DSS-a i Dveri koji su ispravili
greSku iz 2014. godine. Upravo je uceS¢e Dveri u tom savezu i promenilo njihove okvire, u
medijima su prezentovani u okviru evroskepti¢ne porodi¢ne politike, a oni sami su isti taj okvir
ponovili i u zivoj, ali ne toliko skupoj placenoj komunikaciji.

Na kraju, cenzus su presli i DS i koalicija oko SDS-a, pa su tako 2016. godine svi ucesnici
koji su bili oko 5% presli cenzus $to je bilo potpuno drugacije u odnosu na 2014. godinu kada je
petina glasova bila ,,bac¢ena®. Medijski se DS (opet) predstavio kao jedina prava opozicija u jednom
izrazito socijalnom okviru da bi isti okvir bio ponovljen i u pla¢enoj komunikaciji. Savez oko SDS-
a koji su ¢inili jos i LSV i LDP je igrao na kartu jakih i dugovecnih lidera pa je i novinarska
intervencija njihove kampanje i§la u pravcu isticanja njihovog iskustva i snazne personalizacije, a
u spotovima je selektovan i istaknut deo stvarnosti u kojima se insistira na zajednistvu i pozivanju
na zajednicku (dobru) proslost.

Tabela 5.8.5.7. Medijski i oglasivacki okviri, izborni ucesnici i izborni ciklusi — izbori
2016

Izborni u¢esnik Medijski okvir Okvir u politickom oglasavanju

SNS Okvir drzavotvorne i odgovorne stranke Okvir S|gurnos§| Stabll[‘ osti | .
kao posledica snaznog lidera
SPS Okuvir levice 1 nostalgi¢nog socijalizma Okvir socijalizma i sluzenja narodu
SRS Antievropski i patriotski okvir u sluzbi Okuvir lidera u ¢ijim smo rukama
promocije lidera sigurni
DSS (plus DVERI) | Evroskepti¢ni okvir porodi¢ne politike Okvir porodice i tradicije

DS Socijalni okvir prave opozicije Okvir socijalne politike

SDS (u koaliciji) | Okvir iskustva i personalizacije politike |  OKVIr ZaJedrgrsgfolsfozwanla na

Evolucija okvira: diskusija.

Od 2000. godine, okviri su se menjali i evoluirali $to je sasvim prirodno u okruzenju ¢estih
promena i politi¢kih kriza. Mogu se izdvojiti tri perioda: (1) prvi, koji je trajao od 2000. do 2007.
godine, (2) drugi, od 2008. (delimi¢no obuhvata i 2007.) do 2012. godine i (3) posle 2012. godine.
Dve godine koje su bile prelomne, politicki, su 2000. i 2012. godina i one su temelji i drugacije
politicke komunikacije i drugacijih okvira.

Prvi period uokviravanja traje od petooktobarskih promena 2000. do 2007. godine
odnosno zaklju¢no s januarskim izborima te godine. Okvire iz ovog perioda karakteriSe
kombinacija okvira ¢ije su ishodiste devedesete godine (,,stari okviri“ podela na nacionalno vs.
moderno, odnos prema proslosti, sukob ,,starog® i ,,novog rezima*) i novih okvira povezanih sa
socijalno-ekonomskim temama. U sustini, devedesete godine su bile ishodiSte okvira u
kampanjama 2000 i 2003, da bi se proces uokviravanja menjao kako su se priblizavali izbori 2007.
godine. Podele iz devedesetih su gubile na zamahu kako je rasla legitimizacija SPS-a $to se desilo
ve¢ 2003. godine kada su podrzali manjinsku Kostuni¢inu vladu. Ipak, SPS je zadrzavao do 2008.
godine snaznu nacionalnu komponentu koja je uz ono $to su komunicirali radikali i DSS uticala da
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obrisi krupnih podela i tema iz devedesetih ostanu prisutni skoro do 2012. godine. Januarski izbori
2007. godine su predstavljali i otklon od ranijih izbora u pogledu izmestanja nepravilnosti iz
izbornog dana u izbornu kampanju. Usledili su tri meseca nakon ustavnog referenduma ¢ime je i
simbolicki ,,raskinuta® veza s devedesetim godinama odnosno nasledenim i prevazidenim Ustavom
RS.

Proglasenje nezavisnosti Kosova u februaru 2008. godine je dovelo do redefinisanja
okvira za parlamentarne izbore koji su usledili dva i po meseca kasnije. Klju¢ni okviri koji su bojili
tu kampanju su varijacije ,,i Kosovo i EU* 1 ,,ili Kosovo ili EU* §to je, prakticno gledano, bila
izborna trka izmedu DS-a i SRS-a ali, sustinski gledano, to je bio ,,sudar” dva velika okvira, dve
velike paradigme ili dva velika rascepa - gradanskog i proevropskog odnosno nacionalnog i
konzervativnog. lako su ova dva izborna ucesnika diktirala tempo, ovi okviri su se implicitno ili
eksplicitno javljali i kod ostalih u¢esnika, SPS-a, DSS-a i LDP-a. I koliko god su ovi razli¢iti okviri
prema istoj temi bili polarizirajuéi i tenzicni (kao §to je bio slucaj i na predsedni¢kim i na
parlamentarnim izborima), jasno je bilo da je ovo i poslednja godina u kojoj ¢e se zadrzati ovakva
vrsta rascepa. To je bilo jasno, prevashodno, pratec¢i promene koju su se desavale u SRS-u a koje
su pretile da trajno promene politicku scenu u Srbiji. To se nije desilo na ovim izborima, ali jeste
ubrzo posle njih kada se u parlamentu formirala poslanicka grupa ,,Napred Srbijo* koja je postala
ishodiste za buducu stranku (SNS).

Kao sto je 2000. godina bila raskid s devedesetim godinama, kraj jedne dvanaestogodi$nje
ere vladavine S. Milosevi¢a i uvod u normalizaciju izbornog procesa, tako je i 2012. godina jedan
od ugaonih medasa srpske politike, $to se mozda u tom momentu nije slutilo. Medutim, s tim
izborima je faktiCki zavrSena druga dvanaestogodi$nja faza srpskog viSestranacja koju su
oblikovala postpetooktobarska deSavanja, umereni ili polarizovani pluralizam i podela ili ostaci
podele na ,stari“ i ,,novi rezim®. Sa izborima 2012. godine je zavrSena podela na ,,nacionalni® i
,evropski“ blok i otvorena treca era viSestrana¢ja s dominantnom ulogom SNS-a koji je od ovih
izbora legitimizovan kao ozbiljna politicka alternativa. Ocekivano, ovako krupne promene su
uticale i na promene okvira koji su se menjali u socijalno-ekonomskom pravcu, s razli¢itim
modalitetima. Stoga je jedan od najvaznijih zaklju¢aka u ovoj disertaciji da ovi izbori predstavljaju
ne samo promenu okvira u komunikaciji ve¢ predstavljaju uvod i u bitno drugaciji politicki zivot.
Okviri koji su pratili izbore 2012 su bili kombinacija ,,starth 1 nacionalno orijentisanih okvira koje
su najvec¢im delom generisali DSS 1 SRS 1 koji su ukljuc¢ivali snaznu medunarodnu komponentu
(EU, Kosovo) i ,,novih*, socijalno-ekonomskih okvira koji su ¢inili uverljivu ve¢inu. Ekonomska
i finansijska kriza koja je najstupila 2009. godine u potpunosti je promenila prioritete gradana pa
istrazivanja iz tog perioda pokazuju da viSe od dve trefine prioriteta ima veze upravo sa ovim
okvirom: Zivotni standard, ekonomske teme, nezaposlenost, siromastvo. Na taj podsticaj su
reagovali i izborni u€esnici pa ovaj okvir dobija na znac¢aju u 2012. godini, ali ne kao dominantan,
ve¢ u kombinaciji s ranijim socijalnim rascepima, mahom povezanih sa EU 1 Kosovom. Ovu
kampanju karakteriSe i snazno pojavljivanje anti-koruptivnog okvira koji je nametnut od strane
SNS-a, posebno u oglasavanju.

Sledeci izbori donose tri bitne promene: (1) socio-ekonomski okvir postaje dominantan u
kampanji, (2) raspadaju se konture stranac¢kog sistema baziranog na umerenom ili polarizovanom
pluralizmu i (3) vodec¢u ulogu preuzima SNS. Poslednje dve promene su uticale da ovo budu izbori
s vrlo malo pluralizma u politickom oglasavanju koji se samo dodatno pogorSao na slede¢im
izborima. Koliko je socijalno-ekonomski okvir bio izrazen u 2014. godini pokazuje i nasa analiza
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gde je samo DSS uokviravao nacionalne teme, Kosovo, evroskepticizam i vojnu neutralnost dok
su svi drugi akteri poruke smestali u okvir socijalnih i ekonomskih tema. To ne znaci da ti izborni
ucesnici nisu imali 1 drugacije poruke i van ovog okvira, ali znaci da su prevashodno vodili ra¢una
o prioritetima gradana.

Posle dve godine su usledili novi vanredni izbori u kojima je SNS ve¢ bila apsolutni favorit
1 koji su, zapravo, svesno raspisani s ciljem prekompozicije politicke scene, a posebno parlamenta.
Komunikacijski posmatrano, omniprisutnost SNS-a u informativnim sadrzajima, ogromna
produkcija spotova i funkcionerska kampanja je ozbiljno ,,nakrivila® politi¢ki teren i dovela do
neravnopravne kompeticije pa ovu fazu vise mozemo vezati za propagandu, a manje za
normalizovanu politicku komunikaciju. Okviri koji su formirani, sa izuzetkom koalicije DSS-a i
Dveri odnosno SRS, vise odgovaraju socijalno-ekonomskom okviru, ali uz dve vazne promene u
odnosu na 2014. godinu: (1) najpre, dolazi do radikalizacije u retorici i osnazivanja politi¢ke
polarizacije koja je komunikaciju ucinila hipersenzitivnom i (2) fokus se polako pomerao ka
poimanju socijalno-ekonomskog okvira u kontekstu politicke stabilnosti.

Analizirajué¢i odnose okvira u redovnom izveStavanju i u politickim spotovima,
zakljuCujemo da su ti okviri za veéinu aktera isti, sli¢ni i kompatibilni §to nam, zapravo, vise
svedo¢i o manjkavosti politicke komunikacije a manje o njenom kvalitetu. O ¢emu se radi? Od
2007.12008. godine su redakcije odlucile da otvore prostor U izbornim blokovima za same izborne
ucesnike, s vrlo malo ili nimalo intervencija. Kao razlog se navodi ¢injenica da ne postoji dovoljno
resursa da redakcije pokriju dogadaje i do 20 lista po izbornom ciklusu. To uti¢e na nisku ili
nedovoljno snaznu novinarsku intervenciju pa izborno izvesStavanje postaje monotono, usitnjeno i
potpuno stranacki zavisno. Mediji su prepuni stranacki posredovanog sadrzaja pa zato ne cudi
veliko preklapanje okvira iz redovnog izvesStavanja sa okvirima u politiCkom oglasavanju. Ovakvi
trendovi bitno uti€u na informisano biracku odluku u izbornom ciklusu.

Ako analiziramo okvire pojedinih izbornih u€esnika, najsnazniji kontinuitet primecujemo
kod SPS-a, SRS-a i LDP-a. SPS je samo u kampanji 2003. godine pokusavao da zadrzi jasan link
s devedesetim godinama, ne preuzimaju¢i odgovornost za ono §to se desilo, ali se ve¢ od 2007.
godine njihovi okviri vezuju za socijalisticku simboliku, gubitnike tranzicije i emotivno-
nostalgi¢nu estetiku s jarko crvenim bojama u prvom planu. Nikada se javno nisu odrekli proslosti,
ali su prakti¢no to uradili. SRS insistira na radikalno-konzervativnom okviru, anti-zapadnom ali i
S jakim socijalnim utemeljenjem gde se komunicira s bira¢ima u veStom povezivanju jedne
konzervativne ideologije i izrazenih socijalnih i ekonomskih problema njihovih bira¢a. Kod SRS-
a je primetna razlika u snazi komunikacije pre i posle nastanka SNS-a jer je izvesno do kampanje
2012. godine taj intenzitet bio mnogo vedi i robusniji. LDP, na drugoj strani politickog spektra, od
2007. godine kontinuirano u svojim okvirima insistira na svojoj posebnosti 1 drugacijim reSenjima,
na otklonu od drugih izbornih ucesnika i na snaZznom aktivistickom delovanju. Za sva tri ucesnika
je karakteristi¢no i to §to su kljuéni komunikatori bili lideri, posebno u slu¢aju SPS-a i LDP-a, dok
je SRS obelezio period u kome su stvarni komunikatori bili u senci glavnog komunikatora koji je
bio i fizicki van Srbije.

DS okviri su evoluirali s protokom vremena, iako se zadrzavala ,,crvena nit“ u kampanjama
a deo okvira posle izbora 2012. godine je menjan vise iznudeno, nego §to je iza tih odluka stajala
jasna strategija. Kontinuitet okvira u periodu 2003-2012 je vidljiv i njega presecaju dva elementa
— prvi, bolji Zivot i bolja buduénost, najcesce povezana sa evropskom perspektivom i drugo, snazna
dihotomija i blokovska podeljenost stvarnosti u kojoj je uloga pozitivca bila namenjena DS-u, dok
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su ,,lo$i momci‘ bili iz SRS-a i SNS-a. Vise nego pre a posebno vise nego kasnije, Kosovo je bila
tema 2008. godine i efektno je bilo smesteno u okvir ,,i Kosovo i EU* koji je u tom periodu i dalje
mogao da bude atraktivan za birace koji su preferirali koncept politicke stabilnosti i nekofliktno
ponasanje. SDS Kkoji je nastao iz DS-a je u¢estvovao u samo dve kampanje i vrlo je malo elemenata
za analizu njihovih okvira, ali su oni dominantno bili vezani za ulogu lidera, njegovo znanje i
iskustvo. DOS je bio u kampanji samo za izbore 2000. godine i nema dovoljno materijala da sudimo
o bilo kakvim trendovima jer on ve¢ nije ni postojao na prvim slede¢im izborima 2003. godine.

DSS je svoj okvir promenio sa izborima 2008. godine, i to izrazenije nego Sto je bilo za
oc¢ekivati, kada je napustio okvir koji je isticao vaznost i njihovu ulogu u srpskoj tradicionalnoj
politici 1 zamenio ga evroskepti¢nim okvirom, s Kosovom a kasnije i vojnom neutralnos¢u kao
vezivnim elementima. Oni su jedna od retkih stranaka koja je u duzem vremenskom periodu
insistirala na nacionalnim temama ili temama s jakim uticajem medunarodnog faktora i time se
bavila i u kampanjama u kojima se vecina ucesnika opredelila za socijalno-ekonomski okvir. Jedina
zakonomernost za DSS kampanje je bio Vojislav Kostunica koji se javljao kao suvereni nosilac
poruka, sem za kampanju 2016. godine kada je doslo do liderske smene (tada je Sanda Raskovic¢
Ivi¢ bili kljuéni komunikator). G17 plus je zanimljiv akter u delu u kome je svoje okvire svesno
prilagodavao kontekstu i sopstvenim Sansama na izborima pa su kod njih okviri evoluirali skoro
od izbora do izbora zadrzavajuci jedno vezivno tkivo a to je antistranacki ili tehnokratski pristup.
Stoga su oni u biti imali razli€ite okvire gotovo na svim izborima, iako se tu nije radilo o drasti¢nim
promenama u selekciji i isticanju stvarnosti koju su oni Zeleli da fokusiraju —a to je, po pravilu bio,
antistranacki sentiment, pozivanje na tehnokratski i efikasan pristup, na negativne efekte
partokratije. Dve kampanje u kojima se vezao isti okvir su bile one iz 2012. i 2014. godine, kada
je zastitni znak njihove komunikacije bio disciplinovani okvir decentralizacije i regionalizacije. I
na kraju, SNS je bio akter tri parlamentarne kampanje i one su, u nacelu, prosle u dva tipa okvira:
za izbore 2012 su definisali anti-koruptivni okvir dok za izbore 2014. i 2016. godine komuniciraju
socio-ekonomski okvir iako se radi o bitno drugacijim kampanjama, prevashodno zbog €injenice
da je SNS u kampanji 2016. imao konsolidovanu politicku mo¢.

6. Zaklju¢na razmatranja i preporuke

Ova doktorska disertacija je imala za cilj da ukaze na najnoviju literaturu iz oblasti teorije
okvira i politi¢kog oglasavanja, da prezentuje aktuelne i sveprisutne nau¢ne rasprave iz ovih oblasti
i samim tim je pretendovala na relevantan nau¢ni doprinos koji ¢e jasno ukazati na ulogu i znacaj
politi¢kog oglaSavanja 1, specifi¢no, okvira u njemu - uz predloge za postupno reSavanje problema
koji bitno narusavaju moguénost informisanja (i edukacije) gradana u srpskim kampanjama. Autor
je kroz obimno istrazivanje objasnio politicko oglasavanje posle 2000. godine u Srbiji, izborne
strategije i1 transformacije izbornih ucesnika u profesionalizovane aktere u medijatizovanim
kampanjama u Srbiji kao i okvire u politickom oglasavanju, njihovu evoluciju i odnos sa okvirima
u informativnom sadrzaju (vestima i emisijama) uz analizu uticaja na informisanost bira¢a, na
percepciju izbornih uc€esnika i na biraceve preferencije. DruStveni cilj je bio da se ukaze na
negativne efekte (visokih) troSkova placenog oglaSavanja i medijatizovanih kampanja pa ¢e u
drugom delu poglavlja biti ukazano i na moguca prevazilaZzenja problema nastalih pod uticajem
ovakvih kampanja.
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Opste zakljucke mozemo razmatrati na nekoliko razli¢itih nivoa. Najpre, literatura o
politickoj komunikaciji, globalno veoma Zziva, raznovrsna i polemic¢na, nailazi tek na delimi¢an
odgovor u Srbiji uprkos ¢injenici da je drzava Srbija do sada imala izbora onoliko koliko razvijene
demokratije imaju za 50-ak godina. U takvom kontekstu je bilo za ocekivati plodne teorijske
koncepte, ali su oni retko prisutni u svim aspektima sem u politikoloskom delu odnosa prema
prirodi politi¢kog i izbornog sistema. Teorijski pokusaji su veoma zivi, na drugoj strani, u
ispitivanju medijskih efekata, s vrlo dobrim i plodonosnim uvidima u kulturoloske studije i, u
manjoj meri, teoriju dnevnog reda (agenda-setting) dok su sa strane politikologa teorijski pokusaji
snazniji iz pola politickih stranaka (posebno stranacke identifikacije) i stranaCkog sistema nego
politickog marketinga. Politicke stranke i stranacki sistem je u literaturi pratio moderne trendove i
domaca politikologija je pokusSavala da ispita promene koje se ubrzano deSavaju posle 2000.
godine. Teorijski dometi u politickom marketingu su vrlo limitirani, kako u broju tekstova, tako i
po Sirini zahvata i literatura je u velikom zaostatku za praksom koja je otisla korak dalje zbog
snaznog podsticaja profesionalizacije kampanja. Naime, izborni ucesnici i politicki konsultanti u
borbi za birace moraju da iznalaze nove pristupe i tehnike, kombinuju¢i lokalna znanja s globalnim
trendovima i iskustvima politi¢kih savetnika koji su u Srbiji manje-vise permanentno prisutni od
2004. godine. Taj prakti¢ni podsticaj ih ¢ini konkurentnijim dok su teorijski pokusaji limitirani,
podeljeni na komunikoloske i ekonomsko-digitalne pristupe, i dominantno svedeni na razmatranje
politickog marketinga u Sirem kontekstu politicke komunikacije. U pogledu literature o teoriji
okvira (framing), veoma su skromni pokusaji akademske zajednice u Srbiji, ali ¢ak ni regionalna
perspektiva ne daje bolju sliku. Globalno uzev, literatura o teoriji okvira je ziva, polemic¢na,
promenljiva i poti¢e iz polja razli¢itih nauénih disciplina (sociologija, psihologija, komunikologija,
lingvistika, psiho-lingvistika) i takav je trend barem 30-ak godina. Povezivanje teorije okvira sa
razli¢itim disciplinama daje dinamic¢nost i raznovrsnost, ali utiCe i na stalnu debatu izmedu
nauc¢nika, provociraju i kori$¢enje raznih metoda. Bez obzira na relativno kratku istoriju teorije
okvira i brojnih polemika o njenom statusu, ona se kao ,,frakturisana paradigma* (Entman) bitno
Ovakav status teorije okvira je znacio 1 primenu razli¢itih metoda medu kojima se posebno isticao
eksperiment (metod koji se 1 inaCe u Srbiji retko koristi), ali su inherentna ogranicenja ove metode
(kontrolisani uslovi) provocirali primenu drugih pristupa, poput analiza sadrZaja, analiza diskursa,
psiho-linvisti¢kih analiza tekstova i transkripata. Ovde su pristupi medijskim teorijama vise
dolazili iz pravca kulturoloskih teorija i (u manjoj meri) teorije dnevnog reda a u ovoj drugoj se
vrlo Cesto nisu uocile finese u razlici ove teorije od teorije okvira. To ne treba da ¢udi jer je autor
naznacio vitalnost rasprava o statusu teorije okvira pre nego je ona nedvojbeno dobila status
samostalne teorije, jasno se razgrani¢avajuci od slicnih teorija, poput teorije dnevnog reda i
,prajming® teorija. Onde gde postoji doprinos u Srbiji, on je i dalje mali i povezan uglavnom s
komunikacijskim aspektom u selekciji vesti §to jeste i najplodonosniji pristup. | dok se u literaturi
u Srbiji, makar i sa skromnim ambicijama, mogu pronaci pokusaji povezivanja teorije okvira sa
selekcijom u vestima, povezivanje okvira s politiCkim oglasavanjem nije bilo predmet akademske
ili strucne javnosti. To je, s jedne strane, i razumljivo jer takvi pokusaji nisu nikada postali
dominantan pravac i van granica Srbije jer politicko oglaSavanje ve¢ na samom startu ukljucuje
snazno uokviravanje i definisan strateski okvir. Ipak, debate o povezanosti teorije okvira i
politi¢kog oglasavanja kontinuirano traju (bazi¢no) jos od sredine 80-ih godina prosloga veka, iako
manjim intenzitetom nego §to je to slucaj sa selekcijom okvira u redovnom izvestavanju. U tom
smislu su autorova saznanja dragocena u teorijskom pogledu i dala su doprinos oskudnoj literaturi
o teoriji okvira, posebno u postavljanju specifi¢nih okvira, njihove komunikacije, odnosa tematskih
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1 imidz spotova i korelacije sa informisanoSc¢u biraca, percepcijom izbornih ucesnika i biracevim
preferencijama.

U disertaciji je osnovno istrazivacko pitanje glasilo: kako se formiraju okviri u politickom
izbornom oglaSavanju na televiziji i kako tako formirani utiCu na informisanost biraca, na
percepciju izbornih u¢esnika i na biraCeve preferencije? Autor je primenio tri razliCite metode uz
opsezno desk istrazivanje kako bi odgovorio na ovo pitanje i proveravao jednu opStu i Cetiri
posebne hipoteze (sastavljene od dve pojedinacne hipoteze). U pogledu pristupa i metodoloskih
tehnika, autor je uocio da vazan i dominantan izvor informacija o izbornoj komunikaciji dolazi od
strane nevladinih organizacija koje organizuju posmatracke misije za nacionalne izbore. One u
sklopu svog redovnog izveStavanja sa izbora moraju da pokriju i medijski monitoring i u tu svrhu
najcesce koriste kvantitativnu ili, nesto rede, kvantitativno-kvalitativnu analizu sadrzaja. Medutim,
iako se radi o dragocenim podacima, monitorinzi imaju dva inherentna nedostatka: (1) ne postoji
jedinstvena metodologija, uzorak i nacin kodiranja pa su pristupi razli€iti od strane razlicitih
organizacija i veoma je teSko porediti nalaze i (2) ambicija ovih monitoringa je skromnija jer je
dominantni cilj izmeriti prisutnost odnosno postojanje neravnopravnosti i diskriminacije izbornih
ucesnika jer su mediji vazan segment u oceni fer karaktera izbornog procesa. Takode, naglasak
ovih medijskih monitoringa je na centralnim informativnim emisijama a komunikacija se polako
prosirila na zabavne sadrzaje i, posebno, na jutarnje programe koji su kombinacija informative,
centralnih intervjua, Zivotnih stilova, pregleda stampe, zabave i sporta. Na kraju, ne manje vazno,
mlada populacija a narocito generacija Z retko i neredovno gleda TV pa je neophodno racunati na
metodoloske korekcije i dopunjavanja koja moraju da uvaze rapidan rast interneta medu gradanima
mladim od 30 a posebno mladim od 18 godina. Kada je re¢ o politi¢koj komunikaciji i politiCkom
marketingu cesce su korisé¢ene kvantitavne metode i pracenje bihevioralnih efekata, nego Sto su
primenjivane kvalitativne metode koje bi za cilj postavile dubinsko sagledavanje pojava.

Opsta pretpostavka ove disertacije je da politicko oglasavanje snazno uti¢e na ton i sadrzaj
u izbornim kampanjama. U ovom najSirem smislu, mozemo konstatovati da je hipoteza potvrdena
jer je u potpunosti prihvacena teza da izlozenost politickom oglasavanju i okvirima u njima (kroz
vidljivost poruke i investicije) osnazuje uticaj na biraceve preferencije odnosno na njihovu izbornu
odluku i u najvecoj meri je potvrdeno suzavanje saznajne odnosno edukativne komponente u
kampanjama (uruSavanje prava biraca na informisanu izbornu odluku). Delimi¢no su potvrdene
teze da teme koje se pokrecu u pla¢enom oglasavanju nisu programski usmerene (issue-oriented)
i da se vise koriste u cilju ojacavanja imidza kandidata/lidera (image-oriented), a ne promaocije
javnih politika (izborne ponude) i da su medijatizovane kampanje profesionalizovale izborne
ucesnike u Srbiji, koji svoje strategije, okvire poruka i budZete prilagodavaju politickom
oglasavanju i ubedivanju biraca $to umanjuje znacaj informativnih programa na televiziji.

Opsta hipoteza (OH) je svoju dopunu trazila u nekoliko posebnih hipoteza a u ovom radu
ih je bilo ukupno ¢etiri. Prva posebna hipoteza (PH1) koju smo proveravali glasila je da okviri u
politickom oglaSavanju uti¢u na umanjivanje saznajne komponente kampanje na informisanost i
znanje bira¢a. Ovde je bio cilj da ispitamo da li je i na koji nacin politicko oglasavanje suzilo
saznajnu komponentnu kampanje, a u disertaciji smo pod tim pojmom podrazumevali kvalitet
izborne odluke odnosno da li su bira¢i imali dovoljno informacija i znanja za donoSenje izborne
odluke. Imajuéi u vidu sve rezultate do kojih smo dosli i koje smo ovde prezentovali, posebna
hipoteza 1 je u najvecoj meri potvrdena jer je jasno poduprta teza da su izborni ucesnici koncipirali
i sprovodili ofanzivno oglasavanje u kome su isticali (Samo) svoju ulogu u reSavanju problema
(nekog tematskog problema), dok je za tezu da su izborni ucesnici suzavali okvire ne uzimajuci u
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obzir realne prioritete gradana pronadena tek delimi¢na potvrda - onde gde nije potvrdena su
kampanje 2000 i 2003 odnosno kod pojedinih (veoma vaznih i relevantnih) uéesnika poput DS-a i
SNS-a. Kod njih se jasno videlo da su svoje poruke i okvire usmeravali spram istrazivanja javnog
mnenja odnosno prioriteta gradana. Prva pojedinacna teza i njeno potvrdivanje je ocekivano i nije
bilo iznenadenje za autora jer koncipiranje politickog oglasavanja uvek ukljucuje snaznu selekciju
stvarnosti dok se nudenje reSenja (neizostavni deo procesa uokviravanja po Entmanu) uvek vezuje
za kreatora poruke. Nalazi iz istrazivanja pokazuju da je to neretko radeno veoma agresivno, a
nekada i s manjkom stila, pa je li¢ilo na nepotrebno ili ni¢im podrzano hvalisanje. Izmedu redova
se uvek nazirao, za najveci broj izbornih aktera (i mozda je tu jedino G17 plus izuzetak), lider i
njegova uloga u tom procesu. Ono $to nase istrazivanje nije uspelo do kraja da potvrdi jeste da je
ta selekcija iSla u pravcu koji nije delio prioritete gradana. Preciznije, nismo u potpunosti potvrdili
tezu da su izborni ucesnici agresivnom komunikacijom nametali teme koje nisu bile odraz
zabrinutosti 1 interesovanja najSire javnosti. Najbolji primer su velike stranke 1 najveci oglasSivaci,
DS i SNS, koji su svoje kampanje pazljivo kreirali u odnosu na prioritete gradana dobijene u
javnomnenjskim istrazivanjima. Tako da je ovaj nivo argumentacije dodatni pokazatelj menjanja
kampanja i profesionalizacije aktera jer su profesionalni akteri svoje kampanje dominantno kreirali
na empiriji a manje na osecaju ili kreativnosti (iako autor ne spori da je finalni proizvod uvek
zavisio od necije kreacije i slobodnog uverenja).

Druga posebna hipoteza (PH2) kojom smo dopunjavali opstu hipotezu (OH) glasi da teme
koje se pokre¢u u placenom oglasavanju nisu programski usmerene (issue-oriented) i da se vise
koriste u cilju ojacavanja imidza kandidata/lidera (image-oriented), a ne promocije javnih politika
(izborne ponude). Posebnu hipotezu 2 (PH2) autor je tek delimi¢no potvrdio, budu¢i da je jedna
vrsta argumenata u pojedina¢noj hipotezi vrlo jasno poduprla iznetu posebnu tezu 2 (PH2), ali u
drugoj pojedinacnoj hipotezi — oko osnazivanja lidera i njegove dominantne uloge - nije pronadeno
dovoljno argumenata (ili dovoljno ubedljivih argumenata) pa autor ne moze da izade sa ocenom o
potvrdivanju iznete posebne hipoteze 2 (PH2). Potvrdeno je da teme koje se pokrecu u placenom
oglasavanju sluZe za ostvarivanje kratkoro¢nih ciljeva bez jasne namere za promovisanjem
dugoroc¢nih strategija i Zelje da se izborna obec¢anja 1 ostvare. Ovo nije neo¢ekivano imajuci u vidu
da je svrha oglasavanja (dominantno) ubedivanje odnosno postizanje brzih i efektnih rezultata pa
se 1 izborni ucesnici vode uskim pragmati¢nim interesima. Medutim, ukazali smo i da je svrha
oglasavanja 1 informisanje o temama koje nisu redovno prisutne u javnosti, ali autor nije pronasao
takve napore medu izbornim uéesnicima. Oglasavanje je, dakle, bilo postavljeno s vrlo bazi¢nim i
kratkoroénim interesima. Autor nije pronasao dovoljno argumenata (iako ih je bilo u delu
dominantnog govornika i produkcijskog stila spota) da su teme sluzile osnazivanju imidza
lidera/kandidata ili njegovoj promociji i na to je uticala ¢injenica da udeo imidz spotova u ukupnoj
strukturi spotova (kao najsnazniji indikator) ¢ini 22% naspram 49% tematskih spotova. Ipak,
ukazano je da su tematski spotovi, jasno postavljeni kao takvi, bili pripremani spram lidera,
njegovih osobina, karaktera, znacaja i uloge koju ima i da je neretko tematska komunikacija bila
samo pokrivanje zelje biraca (iskazane u istrazivanjima) za postojanjem programski koncipiranih
politika.

Treca posebna teza (PH3) koju smo proveravali glasila je da su medijatizovane kampanje
profesionalizovale izborne ucesnike u Srbiji, koji svoje strategije, okvire poruka i budzete
prilagodavaju politickom oglasavanju i1 ubedivanju biraa $to umanjuje znacaj informativnih
programa na televiziji. Posebnu hipotezu 3 (PH3) autor je delimi¢no potvrdio, budu¢i da je jedna
vrsta argumenata u pojedina¢noj hipotezi 1 vrlo jasno podrzala posebnu tezu 3 (PH3), ali u drugoj
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pojedinacnoj hipotezi nije pronadeno dovoljno argumenata pa u disertaciji ne mozemo da izademo
sa ocenom o prihvatanju iznete posebne hipoteze 3 (PH3). Naime, potvrdili smo da su
medijatizovane kampanje umanjile znacaj ¢lanstva i stranackog aktivizma uz povecavanje uloge
profesionalnih politickih savetnika, kao i da je posle 2000. godine doslo do povecanja izbornih
istrazivanja, za pripremu Strategija i testiranje poruka. Bez dileme je 2000. godine nastupila nova
era u politickoj komunikaciji 1 politickom marketingu i ta era je ukljucila ve¢e budzete, skuplju
produkciju i angazman istrazivaca i politiCkih konsultanata. Taj proces nikada nije ispratio sve
globalne trendove i, jos viSe, nikada nije bio ni pravolinijski niti je uvek bio demokratski, ali je
izvesno pomerio izborne ucesnike od pocetnika i bazi¢ne komunikacije ka profesionalcima ili,
kako je rekao jedan od sagovornika, doveo je ,,do polu-profesionalizacije izbornih ucesnika.
Vazan nalaz i sigurno jedan od mogucéih puteva za buduéa istrazivanja jeste ¢injenica da ocigledan
porast profesionalizacije nije drasti¢no oborio ¢lanstvo u strankama (kada govorimo o ukupnim
brojevima). Dostupni podaci o ¢lanstvu u strankama, iako vrlo limitirani i netransparentni, ukazuju
da uprkos enormnom uvecéanju znacaja politickih savetnika ne dolazi do pada ¢lanstva jer politicki
klijentelizam generise veliku brojnost u ¢lanstvu a posebno za vladajucu stranku. Ovo nas opominje
da procese nikada ne treba sagledavati samo u teorijskom modelu nego da je itekako vazno
razumeti kontekst. Ono gde nije pronadena veza jeste da porast u obimu politickog oglasavanja
dovodi do opadanja kvaliteta redovnog izvesStavanja odnosno pronadeno je da nema dovoljno
kvalitetnog izvestavanja, ali da to nuzno nije povezano s pove¢anom produkcijom u oglasavanju.
Naime, kasnjenje s reformskim zahvatima u oblasti izborne komunikacije posle 2000. godine i
slabljenje demokratije od 2014. godine je negativno uticalo na ponasanje medija u kampanjama
koje je Cesto patilo od otvorene ili manje otvorene pristrasnosti, ali 1 pada novinarskih standarda.
Taj pad, ako izuzmemo politicke veze i pristrasnost, je dominantno povezan sa zasi¢enoScu
medijske scene, fragilnim trziStem, upitnom odrzivosti medija i njihovim kapacitetima za
sveobuhvatnim i profesionalnim pokrivanjem izbora. To je 2007. godine dovelo do tzv. stranackih
(ili strankama bliskih produkcija) kamera ¢ime su izborni blokovi sve manje postojali autonomno
kreirani sadrzaji naustrb politicki posredovanih. To neminovno ugrozava kvalitet u donosSenju
izborne odluke, povecava uticaj politike u medijima i slabi one sadrzaje koji po prirodi stvari
pripadaju autonomnom novinarskom poslu. Ono §to autor nije mogao da pokaze jeste da je
oglasavanje direktno ugrozilo informativne sadrZaje iako su studije slucaja i 2008. 1 2012. godine
pokazale da dominacija placenih sadrzaja u ukupnoj strukturi izbornog programa o0zbiljno
naruSavaju pravo gradana da se kvalitetno informisu.

Na kraju, da izloZenost politickom oglasavanju i okvirima u njima (PH4) — mereno kroz
vidljivost poruka 1 ulaganja u oglasavanje - osnazuje uticaj na biraceve preferencije odnosno na
njihovu izbornu odluku je bila poslednja, ¢etvrta hipoteza koju smo proveravali. Ovo je teza koja
je u potpunosti potvrdena u svakom izbornom ciklusu. Ona je posebno potvrdena za najrelevantnije
izborne ucesnike, koji su diktirali ton u kampanjama i koje su bile stoZerne stranke bilo vlasti bilo
opozicije. Ova teza pokazuje koliko je uspeh povezan s dobrom postavkom oglasavanja,
postavkom koja garantuje veliki doseg do ciljnih grupa uz maksimalnu optimizaciju medijskog
miksa. Medutim, ovo nas dovodi i na normativni nivo, da li je to pravedno ili ne jer veliki doseg
uz produkciju trazi velike investicije a one nisu dostupne svima a posebno ne novim ucesnicima.
Disertacija je pokazala da su veci budzeti uvek bili na strani vladajucih stranaka, ali da je uprkos
tome, pluralizam u oglasavanju bio osetno veci do 2012. nego posle toga kada je oglasavanje
manje-vise postala privilegija SNS-a i donekle SPS-a.
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Disertacija je pruzila doprinos u literaturi o teoriji okvira povezujuéi tu narastajucu teoriju
s politi¢kim oglasavanjem i okvirima poruka. Medutim, disertacija je tek otSkrinula debate o teoriji
okvira u domacoj akademskoj i profesionalnoj zajednici jer su teorijski doprinosi sada na veoma
skromnom nivou. Moguc¢i pristupi mogu da budu u pravcu detaljnijeg predstavljanja teorije okvira
u kontekstu srpskog iskustva, a posebno bi plodonosan pristup bio onaj koji bi otvorio temu
selekcije okvira u vestima odnosno u informativnim sadrzajima. Takav pristup bi doprineo da se
nadograde oni dosadasnji bazirani na medijskim monitorinzima od strane civilnog drustva koji su
manje obracali paznju na selekciju i isticanje okvira, ali i generalno na formiranje narativa u
kampanjama. Ono §to je neophodno uzimati u obzir jesu promene televizije kao medija pa je i
uzorke neophodno prilagodavati, uzimaju¢i u obzir narastaju¢i znacaj sadrzaja iz jutarnjih
programa ili zabavnih emisija, a ne samo centralnih informativnih emisija ili debatnih programa.
Naravno, buduc¢i da je u ovoj disertaciji istrazivacko pitanje bilo povezano samo s jednim medijem,
a to je televizija, pa teorija okvira ali i politicko oglasavanje moraju nacéi refleksiju i u radovima
koji ukljucuju Stampu, portale i druStvene mreze.

Jo§ snazniji je doprinos disertacije u istrazivatkom pogledu jer je istraZivanje pokazalo
znacaj kvalitativnih metoda u kombinaciji sa snaznim kvantitativnim sekundarnim resursima.
Disertacija je kvalitativne metode dodatno istakla pridodaju¢i im neSto detaljnije kategorije i
evidencione obrasce. Medutim, puno je pristupa koji bi ovu oblast mogli da osvetle iz drugih
uglova, ako je re¢ o srpskim uslovima. Podsticaji za bavljenje oglaSavanjem, uglavnom, dolaze iz
biznis sektora, Sto je normalno i ocekivano, ali je primetna pasivnost u istrazivanjima koja dolaze
iz polja akademije. Potom, debate o teoriji okvira a posebno u selekciji vesti mogu da ukljuce i
kvantitativne pristupe, ali i eksperimente koji su redovno koris¢eni u svetskoj, a posebno, americkoj
literaturi. Na kraju, pristupi teoriji okvira i politickom oglasavanju uvek uklju¢uju i normativnu
perspektivu i dosadasnji doprinosi na tom planu nisu veliki u domacim ili regionalnim okvirima,
dok su znatno ve¢i na globalnom nivou.

Preporuke

U poglavlju o predmetu i ciljevima smo govorili i o drustvenom cilju disertacije i autor ga
je definisao kao ukazivanje na negativne efekte (visokih) troskova placenog oglasavanja i
medijatizovanih kampanja, u kojima izborni ucesnici koriste novac iz javnih sredstava, uz
nedovoljno transparentne privatne izvore finansiranja. Shodno dobijenim nalazima i vaznosti
drustvenog cilja, autor ¢e u nastavku izloziti set zakonskih i prakti¢nih preporuka koji bi mogli da
doprinesu daljem uspostavljanju mehanizama - zakonskih i institucionalnih - koji bi promovisali
principe kvalitetnijeg i odgovornijeg informisanja gradana u izbornoj kampanji. Preporuke su po
definiciji, naravno, sastavni deo predloga prakti¢nih politika §to ovde nije cilj pa ¢e one biti
definisane tek na nivou koji bi mogao da podstakne dalje debate o izbornoj komunikaciji i
politickom oglasavanju, minimizira negativne efekte i unapredi zakonski okvir i institucionalni
dizajn.

Posmatrajuci regulatorni okvir, moguce intervencije mogu i treba da idu u dva pravca, jedan
je povezan s paketom medijskih zakona, a drugi sa anti-koruptivnim paketom, odnosno sa
Zakonom o finansiranju politickih aktivnosti 1 Zakonom o sprecavanju korupcije (bivsi Zakon o
Agenciji za borbu protiv korupcije). Prakticno posmatrano, dve institucije su klju¢ne i to su
Regulatorno telo za elektronske medije (REM) kao regulator za elektronske medije i Agencija za
borbu protiv korupcije, iako ne treba zaboraviti ulogu Republicke izborne komisije (RIK) i
nadleZnih ministarstava. Intervencije ¢emo stoga da podelimo u dve oblasti, (1) one koje bi trebalo
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da idu kroz medijske zakone i (2) druge koje bi trebalo da adresiraju probleme kroz anti-koruptivni
okvir.368

Medijske intervencije

— Precizirati da Regulator tokom kampanje mora sistematski da monitorise medije, da taj
monitoring mora da obuhvati sve programske sadrzaje (kako bi se ,,0buhvatila® i
funkcionerska kampanja), a ne samo izborne blokove, i da o rezultatima obavesti javnost
(periodi¢no tokom kampanje i 30 dana od zavrSetka izbornih radnji).

— Precizirati odredbe da se zaustavi politiCko oglasavanje van predizborne kampanje i u
drugim medijima - Stampi, portalima i u javnom prostoru, a ne samo u elektronskim
medijima - $to je najcelishodnije u datom momentu uraditi kroz promene u Zakonu o
oglasavanju.

— Potrebno je dodati deo o politiCkom oglaSavanju u postojeéi Zakon o oglasavanju koji bi
izdvojio i naglasio klju¢ne specifi¢nosti politickog oglaSavanja, jer ovaj tip oglaSavanja ima
specifi¢nosti u odnosu na komercijalno.

— Potrebno je definisati obavezu da mediji, uo¢i izbora, javno objave cenovnike politickog
oglasavanja, zajedno sa svim popustima, koji bi bez diskriminacije i ravnopravno, vazili za
sve izborne ucesnike, pod istim uslovima.

Intervencije u oblasti finansiranja politi¢kih subjekata

— Obavezati politicke subjekte da u elektronskoj formi ucine dostupnim sopstvene prihode
uoci kampanje, kao i izvore finansiranja, kako bi gradani na poc¢etku imali uvid u kapacitete
S kojima subjekti raspolazu.

— Korigovati Zakon o finansiranju politickih aktivnosti i dopuniti ga jasnijim odredbama o
uslovima kreditiranja politi¢kih subjekata i njithovo obavezivanje da pre ili na samom
pocetku kampanje uéine javno dostupnim, visinu i uslove dobijenog zajma, kao i instituciju
koja je taj kredit odobrila.

— Obavezati Agenciju za borbu protiv korupcije na periodi¢no izvestavanje tokom kampanje
koje bi bilo javno objavljeno kako bi se ¢itav proces ucinio transparentijim. Periodi¢no
izvestavanje moze da bude vezano za 10 ili 15 dana.

— Precizirati vreme do kada bi svi troskovi nastali u kampanji morali biti plaé¢eni - Sest meseci
od zavrsetka izbora - ¢ime se izbegava da pruzaoci usluga, mediji, firme budu dovedeni u
situaciju da trpe Stetu ili jo§ gore, da su prinudeni na saradnju.

— Usvojiti nova podzakonska akta od strane Agencije za borbu protiv korupcije koja bi
specificirala troskove koje prijavljuju izborni uéesnici, kako bi se podigla transparentnost i
omogucila bolja 1 preciznija kontrola. To znaci da je, pre svega, neophodno specificirati
oglasivacke troskove koji su sada naznaceni samo u gruboj varijanti.

368 Delove preporuka autor je koristio u radnom, akcionom, internom i neobjavljenom dokumentu Predlog za
unapredenje lokalnih procedura (SKGO, 2018) koji je imao za cilj da kroz razgovor s predstavnicima jedinica lokalnih
samouprava unapredi procedure na lokalnim izborima. Preporuke su oslonjene i na plodno iskustvo CeSID-a kao
najdugovecnije organizacije koja se bavi izborima.
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— Definisati da Agencija za borbu protiv korupcije ucini javno dostupnim uslove i visinu
oglasavanja koje su mediji pruzili politickim subjektima kao i naCin realizacije medijskog
plana u ¢emu bi ucestvovali politicki subjekti, agencije za zakup medijskog prostora i
agencije za merenje rejtinga, uz sve mehanizme koje i danas ima Agencija za borbu protiv

korupcije kao §to je saradnja s poslovnim bankama.
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8. Prilozi

U ovom poglavlju ¢emo dostaviti kao priloge kodekse za analizu medijskog sadrzaja i

analizu okvira, kao i vodice za dubinske intervjue.

Prilog 1. Metodoloski okvir za kvalitativnu analizu sadrzaja, sa kategorijama i detaljnijim

evidencionim obrascem

Kodeks za kvalitativnu analizu sadrzaja

1. 1zborni ciklus
1. ciklus 2000
1. ciklus 2003
3. ciklus 2007
4. ciklus 2008
5
6
7

. ciklus 2012
. ciklus 2014
. ciklus 2016

. Sadrzaj spota

. Clanstvo, zajednistvo

. Tema od znacaja za lidera i(ili) kandidate
. Nejasne prednosti politike(a)

. Konkretne izborne ponude, predlozi

. Li¢ne osobine lidera i(ili) kandidata

. Pozivi €lanstvu, grupi

~N OO L WD N

. Drugo

3. Fokus spota
1. Lider/stranka pozitivno

2. Konkurentski lider/stranka negativno
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. Dominantno obracéanje u spotovima

. Logi¢no

. Emotivno

w N

. Kredibilan izvor

. Cilj negativnog oglasavanja (u slucaju 3.2.)

. Atak na li¢ne osobine (li¢nost) lidera i(ili) kandidata

. Atak na politicku poziciju, na konzistentnost iste

W N = O

. Atak na grupnu afilijaciju, ¢lanstvo

. Strategija u negativnom oglasavanju (u slucaju 3.2.)
. Humor, $ala, ironija

. Negativne asocijacije

. Prozivanje

A WO N PO

. Kolektivna (zajednicka) krivica

. Dominantni govornik
. Lider
. Drugi kandidati

. Drzavni zvani¢nik

. Predstavnik OCD/stru¢njak
. Gradanin, gradani

7
1

2

3

4. Anonimni govornik (narator)
5

6

7. Familijja, rodaci

8

. Kombinacija nekog od navedenih (primenjene su sve kombinacije koje su pronadene u
spotovima)

8. Okruzenje spota

1. Formalna unutrasnjost
2. Neformalna unutrasnjost
3. Formalna spoljasnost

4. Neformalna spoljasnost
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5. Kombinacija
.N/A

(o)}

. Oblacenje lidera i(ili) kandidata
. Formalno

. Neformalno (casual)
. Kombinacija
. Nema lidera/kandidata

A W N - |

10. Duzina spota
1. Do 30 sec

2. 30-60 sec

3. Duze od 60 sec

11. Format spota

. Dokumentaristi¢ko-informativni stil
. Video klip, animacija

. Testimonial

. Introspektivni stil

. Izjava (tematska, obracanje...)

. Fokusiran na druge

. Tematska dramatizacija

. Pitanje/odgovor/konfrontacija

© 00O N oo O A W DN P

. Drugo

12. Produkcijski stil spota
1. Cinéma vérité

2. Slajdovi sa printom, pokretom i ,,glasom preko* (voice-over)
3. Lider direktno

4. Neko drugi direktno

5. Animacija ili specijalne tehnike

6. Kombinacija i spoljasnost (koris¢en kada se nije mogao nac¢i dominantan produkcijski stil spota=
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13. KoriSéene strategije U spotu

. KoriS¢enje simbolickih dodataka

. Kompetentnost

. Konsultovanje sa svetskim liderima
. Harizma

. KoriS¢enje pohvala od drugih lidera
. Naglasavanje dostignuca

. Pozivanje na promene

. Pozivanje na tradicionalne vrednosti

O© 0O ~N & »n M W N =

. Zauzimanje ofanzivne pozicije
10. Naglasavanje optimizma
11. Reprezentujuci vodu stranke

12. Napadajuéi postignuca oponenta
13. Drugo

Prilog 2. Metodoloski okvir za analizu okvira

1. Imidz oglasi (okviri) vs. Tematski oglasi (okviri)

Na prvom nivou smo odredili da li odabrani oglasi pripadaju imidz oglasima (okvirima) ili

tematskim okvirima;

1) Imidz oglasi (okviri): definisanje ili redefinisanje imidZa (slike, percepcije) kandidata odnosno

njegovih licnih osobina/kvaliteta;

2) Tematski oglasi (okviri): kreiranje, objasnjavanje, pozicioniranje i razvijanje tema za kampanju

(pozicija subjekta prema konkretnim javnim politikama).

3) Spot - poziv: pozivanje na glasanje, bez dominantnog usmerenja bilo ka lideru i/ili kandidatima

ili temama.

2. ImidZ oglasi (okviri)

Na drugom nivou smo odredili prisustvo (1) odnosno odsustvo (0) sledecih okvira:

1) Okvir iskustva
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Prisutan u spotovima gde je fokus na iskustvu lidera i (ili) kandidata - politickom, ekonomskom
ili nekom drugom, posebnosti licnosti lidera i(ili) kandidata i na percepciji njegovog iskustva medu
(potencijalnim) bira¢ima.

2) Okvir trke

Prisutan u spotovima u kojima je fokus na liderskoj/kandidatskoj ili stranackoj trci (ako taj link
postoji), komparaciji s konkurencijom i trkom u kampanji, anketama ili u vezi sa oc¢ekivanjima
biraca.

3) Okvir sposobnosti

Prisutan u spotovima u kojima je fokus na kompetentnosti licnosti/lidera ili posredno politi¢kih

subjekata, njihovih dostignuca ili najava za buduéa dostignucéa.

Nakon analize svih oglasa i izlistavanja prisutnih okvira, odredili smo koji je od navedenih okvira

dominantan, imajuéi u vidu isticanje ili znacaj okvira u oglasima.

3. Tematski oglasi (okviri)

Na drugom nivou smo potom nastavili sa odredivanjem prisustva (1) odnosno odsustva (0) slede¢ih

okvira:

1) Okvir kratkoro¢nih (merljivih) politika
Prisutan u spotovima gde je fokus selektovane teme na jasnim, preciznim, konkretnim, merljivim

1 kratkoro¢nim politikama.

2) Okvir dugoro¢nih (nejasnih) politika
Prisutan u spotovima gde je fokus selektovane teme na dugoro¢nim 1 strateSkim politikama,

baziranim na dubinskim programskim ciljevima.

3) Opsti moralizirajuéi, na brigu za ljude, usmeren okvir

Prisutan u spotovima gde je fokus na opStim porukama o vaznosti borbe za odredene ciljeve, uz

motivaciju za izlazak na izbore.

Nakon analize svih oglasa i izlistavanja prisutnih okvira, odredili smo koji je od navedenih okvira

dominantan, imaju¢i u vidu isticanje ili znacaj okvira u oglasima.
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4. Formiranje okvira i i identifikacija specifi¢nih okvira

Identifikovanje specificnih (akcionih) okvira za svakog pojedinacnog ucesnika u svakom
pojedina¢nom izbornom ciklusu i poredenje sa okvirima u medijima (ovi drugi su definisani na

osnovu analize sekundarnih podataka).

5. Finalna analiza

Na kraju smo analizirali kako su okviri formirani, 1) od uokviravanja u izbornim Stabovima, 2)
definisanja specifi¢nih okvira za konkretnu stranku i konkretnu kampanju, bilo da se radi o imidz
ili tematskim oglasima, 3) kako su subjekti problematizovali specifi¢ne okvire i 4) kakav je bio

njihov uticaj.

Prilog 3. Vodi¢ za dubinske intervjue sa zainteresovanim stranama

Dubinski intervjui su organizovani s ¢lanovima izbornih $tabova selektovanih stranaka,
njihovim politickim savetnicima, izbornim stratezima, ali i ekspertima, PR savetnicima i
kreativnom industrijom. Cilj dubinskih intervjua je dvojak: (1) analizirati parlamentarne kampanje
od 2000. i upravljanje komunikacijama (s posebnim naglaskom na oglasavanje) kako bi se
identifikovali trendovi, promene i osnovna obelezja istih i (2) identifikovati promene komunikacije
u politi¢kim strankama, posebno u domenu produkcije i plasmana oglasa, vaznosti tema i lidera
(kandidata) kao i ,,reakciju‘ stranaka na osnazene procese medijatizacije, povecane uloge eksperata

uz smanjenje znacaja (stranackog) clanstva.

Sagovornike je regrutovao sam autor koji je bio i moderator svih dubinskih intervjua.
Intervjui su, u zavisnosti od sagovornika, trajali izmedu 30 i 90 minuta. Kao instrument je koris¢en
vodi¢ za dubinske intervjue (dostupan u nastavku) koji je sluzio kao okvir za razgovor.
Sagovornicima je garantovana poverljivost podataka 1 citati i nalazi ne¢e mo¢i da se povezu s

konkretnim ispitanicima.
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Vodic za dubinske intervjue
(1) Opsta pitanja

Kako, generalno uzev, ocenjujete kvalitet (u komunikacijskom i kreativnom smislu) izbornih
kampanja na TV u Srbiji? Kada ih uporedite sa onim od 2000. na ovamo koje promene uocavate,

u ¢emu je napredak, a u ¢emu smo zakasnili?

Kako vidite ulogu politickog oglasavanja — njegov uticaj i znacaj? Da li je dominantniji u

kampanjama od informativnog sadrzaja? Da li se se€ate neki efektnih kampanja, slogana, poruka?

Ako razmislimo o raznim kampanjama od 2000. godine, §ta vam se ¢ini kao fokus u politickom

oglasavanju: teme ili ljudi? Obrazloziti odgovore.

Kako ocenjujete krajnje domete politickih TV oglasa, u kontekstu znacaja TV i njihove gledanosti,
na bira¢evu odluku? Da li uti¢e? Koliko utice? Da li moze da bude presudan faktor i pod kojim

uslovima?

Da li uticu na: 1) informisanost biraca, 2) na njihovu percepcija stranaka ili lidera i1 3) na njihove

preferencije?

Da li vidite neke posredne efekte koje moze da ima politicko oglasavanje, na primer, da podize

vidljivost stranaka / kandidata i njihovih aktivnosti? Obrazloziti?

Preskociti ako je sagovornik bio direktni akter kampanja! Kakva je vasa procena: da li subjekti sve

viSe komuniciraju putem medija? Da li rade viSe istraZzivanja? Da 1i im je ¢lanstvo podjednako

vazno kao i ranije?

(2) Specificna pitanja za eksperte / clanove stranaka koji su upravijali ili bili deo konkretnih

stranackih kampanja

Od cega ste polazili u postavljanju kampanje? Kakva je uloga televizije i, speci¢no, politickog

oglasavanja? Sta je najvaznije kod polititkog oglasavanja u vasim kampanjama?

Kako ste menjali kampanje u zavisnosti od politickih i socijalnih promena od 2000. godine? Da li
ste pratili sve trendove? U ¢emu jeste, u cemu ne? Da li su problem samo resursi ili je bilo 1 nekih

drugih ograni¢enja?
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Kako su se menjale stranke i njihov odnos prema kampanjama? Koliko je vazna uloga ¢lanstva, da
li se njihov uticaj smanjuje? Da li su kampanje samo medijske i tek uzgredno terenske ili je i teren

i dalje vazna stavka?

Kakva je uloga politickih savetnika? Da li su oni dominantne figure u kampanjama? Da li su vazniji
(obrazloziti) od c¢lanstva i stranackog rukovodstva? Do kakvih to promena dovodi, kako u

strankama, tako i u kampanjama?

Da li su istrazivanja nezaobilazan deo kampanja? Uporedno gledano, u odnosu na devedesete 1 od

2000. godine naovamo?
Lista sagovornika u dubinskim intervjuima

1. Voja Zaneti¢, marketinski struénjak

[\

. Dragan Sutanovac, politi¢ar i &lan izbornih $tabova ispred DS-a i

. Marko Durisi¢, politi¢ar i ¢lan izbornih Stabova ispred DS-a i SDS-a

B~ W

. Marija Vi¢i¢, volonter u vodenju kampanja
. Nebojsa Krsti¢, marketinski stru¢njak

. Ivan Stankovié¢, stru¢njak za komunikacije i direktor agencije Communis

~N O W

. Ana Stojiljkovié, politicki konsultant
8. Srdan Bogosavljevi¢, istrazivaé, bivsi direktor agencije Strategic marketing
9. Tomislav Damnjanovi¢, politicki konsultant

10. Marko Blagojevi¢, stru¢njak za izbore
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o6pa3say usjase o aymopcmay

H3jaBa o ayTopcTBY

Wme u npesume aytopa bojan Kitauap
Bpoj ungekca 02/2014

U3jaB/byjeM
Jla je IOKTOPCKa AycepTaliyja noJj HacJ0BOM

AHaM3a OKBHUpa NOPYKa y NOJTUTUYKOM OrJilallaBaky Ha TeJleBU3UjH Y KaMIlakhaMa
3a mapJjiaMmeHTapHe usoope y Cpouju oz 2000. o 2016. roauHe
* pe3yJITaT CONCTBEHOT UCTPAXKUBAUKOT Pasia;

e 1a AUCepTalyja y LeJIMHU HU Y JeJIOBUMA HUje OuJa NpeJJjioKeHa 3a CTULIAme Jpyre
JUIIJIOMe IpeMa CTY/AUjCKUM NPOorpaMuMa JpyruxX BUCOKOILKOJICKMX YCTAaHOBA;

* /1a Cy pe3yJITaTU KOPEKTHO HaBeIEHU U

e /la HUCAM KpIIHMO/Ja ayTOpCKa MpaBa U KOPUCTHO/JIAa UHTEJIEKTya/IHy CBOjUHY APYTUX
JIUIIA.

IloTniuc ayTopa

Y Beorpapy, 17. centem6pa 2020. rogrHe
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obpasay usjasge o UCMOBEMHOCMU WMAMNAHE U e1eKMPOHCKe 8ep3uje JOKMopckoz pada

H3jaBa 0 HICTOBETHOCTHU LITAMIIaHE U €JIEKTPOHCKE Bep3Hje JOKTOPCKOT
paaa

Wme u npesume aytopa bojan Kitauap
Bpoj ungekca 02/2014
Ctyzujcky nporpaM CTyAMje NoJIMTUKOJIOTHje

Hacnos paza AHa/IM3a OKBUpaA NMOPYKa y NOJIMTHYKOM OrJIalllaBaky Ha TeJIeBU3HjU Y

KaMIlakbaMa 3a apJiaMmeHTapHe usoope y Cpouju og 2000. 1o 2016. roauHe

MeHnTop npo@. Ap 3opaH CTojubKoBuh

U3jaBbyjeM fAa je mTaMnaHa Bep3uja MOI JOKTOPCKOT paja UCTOBETHA eJIEKTPOHCKO)
Bep3UjU KOjy caM mpejao/na pajyd INoxpamUBawka y [AUrMTaJHOM PpPeno3uTOpHjyMy
YuusBepsutera y beorpagy.

Jlo3Bo/baBaM Jia ce 06GjaBe MOjU JIMYHU MOJAALM Be3aHU 3a J00Hjarbe aKaJleMCKOT Ha3uBa
JIOKTOpa HayKa, Kao LITO Cy UMe U Ipe3uMe, FoJJiHa U MeCTO pohewa U JaTyM oJibpaHe paja.

OBM JIMYHU [TOJIALLM MOTY Ce 00jaBUTH HA MPEXHUM CTpPaHUI|aMa JAUrMTalHe OUOIM0TeKe, Y
eJIEKTPOHCKOM KaTaJsIory U y nybJsinkalujaMma YHuBep3uTeTa y beorpany.

IloTiuc ayTopa

Y Beorpapy, 17. centem6pa 2020. rogrHe
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obpa3say usjase o Kopuurtheroy

H3jaBa o kopumhemy

OBnamhyjeM YHUBep3uUTeTCKy 6ubJnoTeKy ,CBeTo3ap MapkoBuh“ ma y /JuraraaHu
penos3suTopujyM YHuBep3uTeTa y beorpaay yHece MOjy AOKTOPCKY AUCepTaLUjy IOZ
HacJIOBOM:

KOja je Moje ayTOPCKO JeJio.

JlucepTanujy ca CBUM NpUJI03MMa IIpeao/ja caM y eJIeKTPOHCKOM popMaTy MOroZHOM 3a
TPajHO apXUBHUpamE.

Mojy JOKTOpCKY AucepTanujy noxpaweHy y JMTUTaJIHOM peno3UTOPUjyMy YHUBep3UTeTa
y Beorpaay v f0CTyIIHY y OTBOPEHOM NPUCTYIYy MOTY /jla KOPUCTE CBU KOjU MOUITYjy ofpesbe
caZpkaHe y ofabpaHoM tuny juneHne KpeatuBHe 3ajeguune (Creative Commons) 3a Kojy
caM ce OJJIy4Ho/J1a.

1. AytopctBo (CC BY)

2. AytopcTtBo — HekoMep1ujasiHo (CC BY-NC)

3. AyTOpPCTBO - HEKOMepLujaaHo - 6e3 npepaza (CC BY-NC-ND)

4. AyTOpCTBO — HEKOMEPIMjaTHO — 1eJIUTH o ucTuM ycaoBuMa (CC BY-NC-SA)
5. AytopcTBo - 6e3 npepaja (CC BY-ND)

6. AyTOpCTBO - JleIuTH noA uctTuM ycaoBruma (CC BY-SA)

(Mos1MMoO [1a 320KPYKUTE CaMo je/IHY OJ] LIeCT MOHYHeHHUX JIULEHIIH.

KpaTak onuc JiMIeHIIM je cacTaBHU /le0 OBe M3jaBe).

IloTnuc ayTopa

Y Beorpapy, 17. centem6pa 2020. rogrHe
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1. AytopcTBo. /l03BO/baBaTe YMHOXaBake, JUCTPUOYLUjY U jaBHO CaolIlTaBamwbe Jea, U
npepazie, aKo ce HaBeJile MUMe ayTopa Ha HauyuH ojpebeH of cTpaHe ayTopa WM JaBaola
JINLeHIle, 4aK U y KoMepLujaiHe cBpxe. OBO je HajcJ0004HH]ja OJf CBUX JIULEHIIH.

2. AyTOopCcTBO - HeKoMepLujaaHo. /[03Bo/baBaTe yMHOKaBakbe, JUCTPUOYIHUjY U jaBHO
caollITaBame Jiesia, U Npepaje, ako ce HaBeJie MMe ayTopa Ha HauyuH oJipeheH o cTpaHe
ayTopa WJiM AaBaola JuleHLe. OBa JMIeHIa He 103B0/baBa KOMepLHja/Hy YIIOTpeOy Aea.

3. AyTopcTBO - HeKOMepIMja/IHO - ©6e3 mnpepaga. /lo3Bo/baBaTe YMHOXKaBaibe,
JUCTPUOYLUjy U jaBHO CaoNlITaBame Jies1a, 6e3 MpoMeHa, NpeobJIMKOBaba UJIU ynoTpebe
Jlesla y CBOM Jiesly, aKO Ce HaBeJie MMe ayTopa Ha HauuH oJpeheH of cTpaHe ayTopa Wix
JlaBaoua juneHne. OBa JIMIeHIa He 03B0/baBa KOMepLUjaJHy yIoTpeoy Aesa. Y 0HOCY Ha
CBe OCTaJle JIMIIeHIle, OBOM JIMIEHIIOM Cce orpaHHU4YaBa HajBehu o6uMM mpaBa Kopulihewa
Jiena.

4. AyTOpPCTBO - HEKOMepLHUja/IHO - JeJUTH IOoJA HUCTHUM ycjJoBHUMA. /lo3BoJbaBaTe
YMHOXaBatbe, ITUCTPUOYIUjY U jaBHO CaolllTaBambe Jiesa, U Npepajie, aKo ce HaBeje UMe
ayTopa Ha HauWH oApeheH oJ] cTpaHe ayTopa WM AaBaolla JIMIIEHIIE U aKO ce Mpepaja
JUCTpUOyHpa TMOJ HCTOM WJIM CJAUYHOM JuleHLoM. OBa JiMIleHIlAa He J[03BOJbaBa
KOMepLHjaJHy yIOTPeOy Aesia U npepaja.

5. AytopcTtBo - 6e3 mpepajga. /[o3Bo/baBaTe YMHOXaBaibe, AUCTPUOYLMjy U jaBHO
caomniITaBame Jesa, 6e3 MpoMeHa, NIPeob6JIKOBaba UK YIIOTpebe Ziesia y CBOM JieJly, aKo ce
HaBeJle MMe ayTopa Ha HauyuH ojpeheH oJ cTpaHe ayTopa WM JAaBaola JwuleHie. OBa
JIMIIEHIIA Z103B0JbaBa KOMEPLHjaIHY YIIOTPeOy Jea.

6. AyTOPCTBO - A€/JIUTHU N0/, UCTUM YCJI0BUMaA. /[03BO/baBaTE YMHOXKaBakbe, IUCTPUOYIU]Y
Y jaBHO caoNUITaBake Jiesa, U npepaje, ako ce HaBeJe UMe ayTopa Ha HauuH oJjpeheH o,
CTpaHe ayTopa WJM JlaBaolia JIMLEeHLe U aKo ce Mpepajia JUCTpUOyupa MoJ, UCTOM WU
CIM4YHOM JrneH oM. OBa JiMIeHIa 103B0/baBa KOMepLUjalHy yIOTPeOy Jesa U npepaja.
CivyHa je copTBEPCKUM JIMIleHI]aMa, OJHOCHO JIMLIEHIIJaMa OTBOPEHOT KO/ia.
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