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Nastavno-nauc¢no vec¢e Fakulteta politi¢kih nauka je na svojoj sednici od 17. septembra
2020. godine formiralo Komisiju za pregled i ocenu doktorske disertacije kandidata Bojana
Klacara pod naslovom ,,Analiza okvira poruka u politickom oglasavanju na televiziji u
kampanjama za parlamentarne izbore u Srbiji od 2000. do 2016. godine*, u sastavu: prof. dr
Snjezana Milivojevié¢, Fakultet politi¢kih nauka BU, dr Jovanka Mati¢, nau¢na saradnica u Institu
drustvenih nauka (u penziji) i prof. dr Zoran Stojiljkovié, Fakultet politickih nauka BU kao
mentor.

Komisija je pregledala i ocenila podobnost i kvalitet ove doktorske disertacije i na osnovu
ostvarenog uvida i formiranih ocena Nastavno-nau¢nom veéu Fakulteta politiCkih nauka

Univerziteta u Beogradu podnosi:

REFERAT O ZAVRSENOJ DOKTORSKOJ DISERTACIJI

1. OSNOVNI PODACI O KANDIDATU I DISERTACIJI

Bojan Klacar je roden u Pljevljima (Crna Gora) 25.06.1981. godine. Upisao je Fakultet
politi¢kih nauka u Beogradu 2000. godine, gde je diplomirao 2005. na temi medijskih promena u
zemljama u tranziciji i odnosa javnog mnenja prema EU integracijama i odbranio master rad
(2009) na temu izborne komunikacije u Srbiji od 2000. do 2008. godine.

Na osnovnim studijama je imao prosek 9,37, a na master studijama 9,83. U Skolskoj
2001/2002. bio je deo grupe najboljih studenata u generaciji koje su dobile nagradu od strane
mati¢nog fakulteta. Skolske 2006/07. bio je demonstrator u nastavi na predmetu Javno mnenje na
FPN. Tokom 2007/08. blisko je saradivao sa Centrom za medije i medijska istrazivanja na FPN-
U, NUNS-om i Medija centrom na realizaciji istrazivanja o ulozi medija u izbornim kampanjama.

Od maja 2014. je izvrsni direktor Centra za slobodne izbore i demokratiju, prve organizacije u



Srbiji koja je osnovana s ciljem posmatranja izbora. Pre toga je u istoj organizaciji radio u
izbornom programu i programu za istrazivanja. Vodio je vise od 10 izbornih projekata i
ucestvovao u monitoringu pet parlamentarnih i tri predsednicka izborna ciklusa. Od 2005. do

2008. je radio u odseku za medijske analize kompanije Meken Erikson.

Ucestvovao je na brojnim konferencijama i simpozijumima, od kojih su za temu ove
disertacije  najvazniji : simpozijum o TV debatama (Skoplje, 2019 i VaSington, 2019 u
organizaciji NDI i Americke Komisije za predsednicke debate), zloupotreba javnih resursa u
izbornim kampanjama (Prag, 2018, IFES), preporuke za unapredenje izbornog procesa (Varsava,
2017, ODIHR), i simpozijum o TV debatama (Las Vegas, 2016, u organizaciji NDI i Americke

komisije za predsedni¢ke debate).

Autor je ili koautor vise tekstova o monitoringu izbornog procesa, izbornoj komunikaciji 1

reformi izbornog sistema.
1.1. Objavljeni radovi (relevantni za ovu disertaciju)

Bojan Klacar, ,, Politicki kontekst, pravni okvir i izborni rezultati”, u Oko izbora 20, ur. Bojan
Klacar, CeSID, Beograd, 2018

Bojan Klacar i Ivona Zivkovi¢, ,, Kampanja, mediji i finansiranje politickih aktivnosti*, u OKo

izbora 20, ur. Bojan Klagar, CeSID, Beograd, 2018

Bojan Klac¢ar 1 Zoran Stanojevi¢, Priruénik za organizaciju izbornih TV debata, USAID

Srbija/CeSID, Beograd, 2017

Bojan Klacar i Porde Vukovi¢, ,, Reforma izbornog sistema* u Reforma izbornog sistema:
zaSto i kako reformisati izborno zakonodavstvo, ur. Bojan Klacar, USAID Srbija/CeSID,
Beograd, 2017

Bojan Klacar, ,, Reforma izborne administracije u Srbiji: korak koji mora da se napravi®, U

Administracija i javne politike (2016), Institut za politicke studije, Beograd

Bojan Klacar, ,, Finansiranje parlametarne izborne kampanje 2016. godine” U Srpska politicka

misao (2016), Institut za politi¢ke studije, Beograd



Bojan Klacar i Borde Vukovi¢, ,,Izborne kampanje: uloga medija i predizborna tisina“ U
Priru¢nik za sprovodenje lokalnih izbora, ur. Milan Jovanovi¢ (2016), SKGO / Savez gradova

1 opStina Srbije, Beograd

Bojan Klacar, ,, Nepoverenje u politicke stranke — prolazni izazov ili problem za izbornu
participaciju u Srbiji?“ U GodiSnjak, ur. SiniSa Atlagi¢ (2015), Fakultet politickih nauka,
Godina IX / Broj 14 / Decembar 2015

Bojan Klacar, ,,Izborna komunikacija u Srbiji: karakteristike kampanje za parlamentarne izbore”

u Politicki Zivot, ur. Slavisa Orlovi¢ (2015), broj 12, oktobar 2015

Bojan Klacar and Kristina Brajovi¢ Car, ,, Reception of Media Initiatives Aimed at the General
Population with the Aim of Promoting Non-discriminatory Practice toward Vulnerable Social
Groups “ in Representation of Gender Minority Groups in Media: Serbia, Montenegro and
Macedonia, ed. Tatjana Rosic Ili¢, Jasna Koteska and Janko Ljumovi¢, Faculty of Media and

Communications (2015), Singidunum University, Belgrade

Bojan Klacar, ,, Izborne kampanje i finansiranje politickih subjekata” u POLIS (Casopis za javnu
politiku), tema: lokalni izbori (2015), urednici: Jelena Jerini¢, Nikola Tarbuk i Dusan

Damjanovi¢, SKGO / Savez gradova i opstina Srbije / Palgo centar, Beograd

Bojan Klacar, ,, Pravni, politicki i medijski okvir izbora 2014 u Oko izbora 19 (2014), ur. Bojan
Klacar, NDI / CeSID, Beograd

Bojan Klacar, ,, 1zborna komunikacija: novac u izbornim kampanjama“ u Veodié¢ o finansiranju
politickih subjekata: redovan rad i izborne kampanje (2014), ur. Bojan Kla¢ar, USAID
(JRGA projekat) / CeSID, Beograd

Bojan Klacar, ,, Ko nas informise u izbornoj kampanji: partije ili mediji? “ u Zasto glasam, kako
glasam, ako uopste glasam (2012), ur. Zoran Stojiljkovi¢, FES, FPN / Centar za demokratiju,
Beograd

Bojan Klacar, ,, 1zbori 2012 — personalizacija izbornih kampanja“ u Oko izbora 18 (2012), ur.

Bojan Klacar, Nacionalni demokratski institut (NDI) / CeSID, Beograd

1.2. Obim i bibliografski podaci



Disertacija kolege Bojana Klacara u pogledu forme i sadrzaja ispunjava tehnicke 1 stilske
standarde i u skladu je sa standardima koje je propisao Univerzitet u Beogradu. Obim
tekstualnog dela disertacije iznosi 183 stranice A4 formata (fonta Times New Roman 12, proreda
1, normalne margine). Sem tekstualnog dela, disertacija sadrzi sedam stranica relevantnih izvora
sa ukupno 100 razli¢itih jedinica kori$¢enih u istraZivanju, osam stranica priloga u kojima je
detaljno prezentovana metodologija, kao i jednu stranicu kratke biografije kandidata. Doktorska
disertacija predstavlja zaokruzenu logi¢ku celinu u nau¢nom i metodoloskom pogledu. Uvidom u
evidenciju biblioteke Fakulteta politickih nauka kao i Univerzitetske biblioteke Svetozar

Markovi¢, utvrdeno je da, do sada, nije branjena disertacija pod istim imenom.

2. PREDMET I CILJEVI DISERTACIJE
2.1. Aktuelnost i zna¢aj istraZivanja i rezultati ranijih istraZivanja

Kandidat Bojan Klaéar je prepoznao narastaju¢i znaaj promena do kojih dolazi u
politi¢koj komunikaciji. On ukazuje da je politicka komunikacija disciplina koja svoje ishodiste
nalazi u okviru politickih nauka i komunikologije i kao takva je podlozna brojnim promenama
koje dolaze iz obe discipline. Samo letimican pogled na vreme radija i stampe a koji se vezuje za
pocetke ozbiljnog izu€avanja politicke komunikacije (sredinom XX veka) 1 poredenje tog perioda
s modernim dobom ukazuje na drasti¢ne promene u komunikaciji politicara i bira¢a. Prednost u
pristupu kandidata Klacara je isticanje politickog oglasavanja kao centralnog dela moderne
politicke komunikacije. Politicki oglasi su sveprisutni u kampanji, svi izborni uesnici ih koriste
kao kanal komunikacije i verovatno su najzastupljeniji vid direktne komunikacije s birac¢ima.
Politicko oglasavanje ima dva osnovna cilja - informisanje i ubedivanje. S porastom znacaja
politickog oglasavanja, osnazuje se uloga politickih stratega i politi¢kih savetnika koji koriste
razli¢ite kanale komunikacije kako bi ubedili birace, a medu kojima vaznu ulogu ima i politicko

oglasavanje.

Disertacija je stavila u fokus politicko oglasavanje, kao suStinski i neizostavni koncept
savremenih kampanja, posebno njegove dve dimenzije: (1) politicko oglasavanje i celina
kampanja odnosno dominantna uloga komercijalnih sadrzaja usled nedostatka kvalitetnih i

kriti¢ki 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 uti¢u na informisanost

biraca, na percepciju izbornih ucesnika i na biraceve preferencije (odluku biraca).
Nekoliko je vaznih odredbi istrazivackog problema u disertaciji Bojana Klacara:

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

2) opadanje znacaja informativnih sadrzaja i manjak kritickih medija dovodi do toga da
politi¢ko oglasavanje dominantno kreira ton i 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 tematskom programu;

4) produbljivanje neravnopravnosti izmedu ,,velikih® i ,,malih* izbornih u¢esnika, posebno
onih koji tek ulaze u izborni ciklus ¢ime se narusava jedan od najvaznijih principa u
regulaciji politicke kampanje — ravnopravnost svih izbornih ucesnika i

5) ogromna potroSnja novca, vrlo ¢esto budZetskog, za finansiranje politickog oglasavanja sa
netransparentnim ili nedovoljno transparentnim tokovima novca na relaciji politicke

stranke-mediji ili politicke stranke-interesne grupe.

Istovremeno, ovo istrazivanje je vazno i zbog cCestih kontroverzi u vezi sa ulogom i
mestom placenog 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 kampanja, neposrednost u komunikaciji, istovremeno
stvaraju¢i visoke troSkove 1 mogucu neravnopravnost izbornih ucesnika. Na drugoj strani, ova
vrsta komunikacije je efikasna, direktna, interesantna (radi se najcesS¢e o skupoj produkciji,

poznatim li¢nostima), koncizna i personalizovana.

Znacaj problema (i predmeta) istrazivanja, kojim se rad kolege Klacara bavi, pre svega se
ogleda u nau¢nom znacaju. On se ogleda u preciznom definisanju uloge politickog izbornog
oglasavanja na televiziji u parlamentarnim kampanjama i njegovom uticaju na informisanost
biraca, na percepciju kandidata i na biraceve odluke, ali i koris¢enju novih pristupa u izuavanju
politickog oglasavanja, poput teorije okvira (media framing theory). Time ¢e se obogatiti fond

znanja u pogledu uloge politickog oglasavanja u politickoj komunikaciji 1, specificno, o



istrazivanju sadrZzaja kroz analizu okvira. Za Srbiju je ovaj doprinos jo$ veéi, imajuéi u vidu
skromne napore akademske zajednice da istraze ulogu okvira u politickoj komunikaciji, a jos
manje u politickom oglasavanju i njihovom znacaju u izbornim kampanjama. U ovom smislu,
disertacija je bazirana na originalnoj ideji 1 doprine¢e akademskoj zajednici kako u teorijskom,

tako i u prakticnom (istrazivackom) pogledu.

Autor precizno ukazuje da su do sada istrazivanja politicke komunikacije prosla Cetiri
faze. Pionirska istrazivanja politicke komunikacije (do tada je na snazi bila vladajuca paradigma
0 ,,svemo¢i medija“ ili teorija 0 maksimalnim efektima medija - prva faza) zapoceta su u ranim
40-im godinama prosloga veka s tezom da ¢e medijski efekti imati presudan uticaj na izbornu
odluku. Teza nije potvrdena jer su nalazi pokazali da je uticaj medija minimalan i da oni vise
uticu na stabilizaciju postoje¢ih nego na promenu stavova — druga faza. Studija koja predstavlja
logi¢an nastavak prvog istrazivanja je pokazala da je izborna odluka viSe vezana za stabilne
drustvene faktore biraca. 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. mi¢igenski model ponaSanja i zakljucili da na izbornu odluku utic¢u 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 velika (i drugacija) istrazivanja i ¢itava paradigma je vise odrazavala kontekst
vremena (prosperitet, socijalni konsenzus) nego §to je iSla u pravcu ,,provociranja“ drugacijih

pogleda na medijske efekte.

Pocetkom 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“. Poslednje dve teorije nisu deo
kulturologke paradigme i pripadaju tzv. komunikacijskom ,,mejnstrimu* (mainstream). Cetvrta
faza jeste faza transakcijske ideje o uticaju medija koja govori o snaznim medijima, ali i 0 jakoj
poziciji publike. Nakon 2000. godine se opet govori o paradigmi minimalnih uticaja, ali je
kontekst bitno drugaciji pa i sami medijski efekti koji se sada ocenjuju kao ,,snazni indirektni

efektic.

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 jesu deo promenjene paradigme o
,hemoénim® medijima 1 deo su antropolosko-komunikoloskih pristupa i socijalnog
konstruktivizma. Kada govorimo o teoriji okvira, u najSirem smislu govorimo o dva pristupa -
onom koji okvire vidi kao postupak u selekciji vesti/poruka i onog koji ih vezuje za istrazivanje
efekata. Zbog toga je Robert Entman (Robert Entman) zove ,,frakturisanom paradigmom® (ima
viSe znaCenja i mogucih primena) i precizira definiciju da uokviravanje ukljucuje ,,ukupnu
komunikaciju teksta ili poruke sa ciljem da se promoviSe odredeni aspekt jedne percepcije
stvarnosti 1 da se taj aspekt istakne na taj nacin da podrzava specificnu definiciju problema,
uzro¢ne interpretacije, moralnu evaluaciju i (ili) tretman preporuka“. Naucnici tvrde da se efekti
okvira odnose na ponasanje ili stavove, koji nisu razli€iti zbog onoga $to se saopstava, ve¢ zbog

,varijacija“ kako se odredeni podatak predstavlja u javnom diskursu.

Pregled literature koji u svojoj disertaciji daje kolega Klacar ukazuje na dva vazna
elementa u ovoj teoriji: selekcija i isticanje. Kako politicko oglaSavanje sadrzi dva cilja -
informisanje i ubedivanje, ono mora da prati jedan strog proces selekcije poruka (trend je da su
politicki oglasi sve kraci) i isticanja pojedinih — kroz odabir komunikatora, poruke, ciljnih grupa i
politicke kulture u kome okviri deluju. Polazeci od istrazivackog problema, kandidat istrazuje $ta
¢ini odredene okvire - u informativnom (uz pomo¢ sekundarnih istrazivanja) i komercijalnom
sadrzaju (sprovodeci potpuno novo istrazivanje), odnosno njihov uticaj na informisanost biraca,
na percepciju kandidata odnosno o efektima na biraceve preferencije, kako se ti okviri menjaju i

kako se razlikuju okviri u informativnom i komercijalnom programu.

Kontekst u kome se kandidatovo istrazivanje sprovodi ukljucuje tri vazne dimenzije —
izborni, stranacki i medijski sistem. Sve tri dimenzije imaju svoje mesto u radu jer je bez njih
nemoguce razumeti okvire u politickom oglasavanju i na koji nacin gradani/birac¢i 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, $to uz nekriticke medije utiCe da kampanje budu (ve¢im delom)
dezideologizovane i usmerene na politicko oOglasavanje. Politicke stranke nisu 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.

Zakon o oglasavanju ne prepoznaje ,finije” nijanse u oglaSavanju, restriktivan je, pa se
izborni ucesnici dominantno odlucuju 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, oglasavanju; potom OpSsta obavezujuca uputstva RRA odnosno pravilnici REM-a),
dok je institucionalni okvir predvideo da razli¢ite institucije prate razli¢ite segmente u kampanji,
uz malo ili nikakvu medusobnu koordinaciju. Tako je Republicka izborna komisija (RIK)
zaduzena za organizaciju izbora (u uzem smislu), Regulatorno telo za elektronske medije (REM)
za nadzor nad radom pruzaoca medijskih usluga, a Agencija za borbu protiv korupcije je
nadlezna za kontrolu tro§kova izbornih ucesnika (od 2015. godine u ovaj proces se ukljucuje i

Drzavna revizorska institucija - DRI).
2.2. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja kandidata Bojana Klacara je placena komunikacija na televiziji u
parlamentarnim izbornim kampanjama posle 2000. godine. Specifi¢no, u radu autor postavlja
opste odlike kampanja, definise osnovne elemente u strukturi izbornog programa i analizira
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 biraa, na percepciju izbornih ucesnika i na biraceve preferencije. Na ovaj
nacin, kandidat dopunjava nauc¢ni fond u oblasti politicke komunikacije i teorije okvira i proSiruje

saznanja iz oblasti primene razli€itih, prevashodno kvalitativnih, metodologija.

Dugo je politicko oglasavanje istrazivace zanimalo iz ugla visokih troskova kampanje,
negativnih oglasa i efekata na izlaznost odnosno na izborni ishod i kori$¢enja emocija u procesu
ubedivanja biraca. Teorija okvira je, s druge strane, i dalje ,frakturisana“ paradigma Sto nije
iznenadenje imajuéi u vidu korene &itavog koncepta koji poti¢e iz razligitih disciplina. Cesto se
govorilo o efektima koje okviri imaju kroz proces redovnog izvestavanja medija u kampanji (Sto
je oc¢ekivano imaju¢i u vidu citavu tradiciju ove teorije u selekciji vesti), odnosa narativa u
kampanji i ideologije izbornih ucesnika i primene drugih psiholoskih i psiho-lingvistickih

pristupa, koji su doveli do manje-vise eksplicitnih zakljucaka o efektima teorije okvira.



Pozivajuéi se na nalaze Gurevica (Gurevitch), Kolmena (Coleman) i Blamlera (Blumler)
kolega Klacar isti¢e pet najvaznijih promena izmenjene politicke komunikacije: (1) sveprisutnost
informacija i komunikacijskih tehnologija; (2) difuznije i fragmentisanije razumevanje javnosti;
(3) izmenjena uloga televizije - od nje se ofekuje da omoguci javnu raspravu i podstakne
zajednicke vrednosti; (4) redefinisanje ideje gradanstva zbog promene u odnosu i znacenju
javnog i privatnog zivota i (5) nuznost da vlada prihvati da je neophodno ukljucivanje javnosti u
upravljanje sloZzenim druStvima. Izmenjenu politicku komunikaciju karakteriSe fragmentacija
publike, proliferacija medijskih kanala i individualizacija (obra¢anje individualnim receptorima
poruka: ,selektivna izlozenost* (Era of Selective Exposure) i ,,nestanak nepazljive publike* (The
Demise of the Inadvertent Audience) su neke od odrednica koje se vezuju za politi¢ku

komunikaciju u 21. veku.

Kandidat s pravom smatra da je bilo vazno uraditi dve stvari, kada je re¢ o ovoj oblasti:
ispitati strategije politickog izbornog oglasavanja na televiziji u parlamentarnim kampanjama u
Srbiji posle 2000. godine i povezati okvire sa Siroko koris¢enim konceptom oglasavanja na TV,
kao ubedljivo najuticajnim medijem politicke komunikacije u Srbiji. Prednost ovakvog predloga
jeste Sto ¢e se koncept politikog oglasavanja (dugo ostavljan po strani u akademskoj javnosti u
Srbiji) postaviti u fokus paZnje i onda povezati sa jednom od najuticajnijih teorija medijskih
efekata u ovome veku. Ovaj pristup moze da ponudi odgovore na pitanja na koja dosadasnje
analize medija u izbornim kampanjama nisu dale odgovore jer su Kkoristile, uglavnom,
kvantitativne metode i bihevioralni pristup uz ogranic¢en uzorak, kako medija, tako i vrste priloga
(samo informativni sadrzaji). Ova studija se nadovezuje na studiju Li Keid (Lee Kaid) koja
govori o uticaju oglaSavanja na informisanost biraa, na percepciju kandidata, odnosno na
biraceve preferencije ili studije povezane sa jasnim pregledom literature u pogledu efekata

politickog oglasavanja na odluku bira¢a, informisanost birac¢a i izborni ishod.

Cinioci sadrzaja predmeta 0vog istraZivanja (operaciono odredenje predmeta) 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 informativhom i komercijalnom sadrzaju

7. Evolucija okvira u informativhom 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 bira¢a, na percepciju
izbornih ucesnika i na biraceve preferencije

Prostor koji obuhvata istrazivanje je teritorija Republike Srbije na ¢ijoj teritoriji su
delovali izborni u€esnici ¢ije su kampanje analizirane dok je vreme obuhvatilo period 2000-2016.
Istrazivanje je interdisciplinarno jer se kombinuju saznanja i iskustva iz politikologije (analiza
politickog konteksta, stranackog sistema i ponaSanja izbornih ucesnika) i komunikologije -

izborna komunikacija izbornih ucesnika.
2.3. Ciljevi istrazivanja

Disertacija ima za cilj da ukaze na noviju literaturu iz oblasti teorije okvira i politic¢kog
oglasavanja, da prezentuje aktuelne i sveprisutne nau¢ne rasprave iz ovih oblasti i samim tim

pretenduje na relevantan nau¢ni doprinos koji ¢e jasno ukazati na ulogu i1 znacaj politickog
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oglasavanja i, specifi¢no, okvira u njemu - uz predloge za postupno resavanje problema koji bitno
narusavaju mogucnost informisanja (i edukacije) gradana u kampanjama u Srbiji. Ciljevi
istrazivanja su u saznajno - prakticnoj relaciji s problemom i predmetom istrazivanja, a njihova

realizacija ¢e preciznije dopuniti naucni fond.

Disertacija ima dva naucna cilja 1 jedan drustveni cilj.
Nau¢ni ciljevi disertacije
Cilj 1. Naucno objasnjenje politickog oglasavanja, izbornih strategija i transformacije izbornih
ucesnika 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 disertacije

Drustveni cilj istraZivanja je ukazivanje na negativne efekte (visokih) troSkova pla¢enog
oglasavanja 1 medijatizovanih kampanja u kojima izborni ucesnici koriste novac iz javnih
sredstava, uz nedovoljno transparentne privatne izvore finansiranja, kao i da se ukaze da jedna

od posledica ovih efekata mozZe biti i neravnopravnost izbornih u€esnika.

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.

3. OSNOVNE HIPOTEZE OD KOJIH SE POLAZILO U ISTRAZIVANJU

Osnovno istrazivacko pitanje ovoga rada je bilo kako se formiraju okviri u politickom
izbornom oglaSavanju na televiziji 1 kako tako formirani utiCu na informisanost biraca, na
percepciju izbornih ucesnika i na birac¢eve preferencije. Kandidat Klacar je postavio hipoteticki
okvir koji je sastavljen od jedne opste hipoteze koja je proveravana kroz Cetiri posebne hipoteze.

Svaka posebna hipoteza sastavljena je od dve pojedina¢ne hipoteze.

3.1. Opsta hipoteza
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Opsta pretpostavka ovog istrazivackog rada je da politicko oglaSavanje snazno utie na

ton i1 sadrzaj u izbornim kampanjama.

3.2. Posebne i pojedina¢ne hipoteze

Posebna hipoteza 1. Okviri u politickom oglasavanju uti¢u 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 razlic¢itih politickih pozicija.

Pojedinacna hipoteza 1.2. Izborni u€esnici kroz politicko oglasavanje suzavaju tematski
okvir, fokusiraju¢i ga iskljucivo na sopstvene prednosti i sopstvenu ,,istorijsku ulogu® i videnje
stvarnosti.

Posebna hipoteza 2. Teme koje se pokrecu u plaéenom oglasavanju nisu programski
usmerene (issue-oriented) i 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 kratkorocnih ciljeva bez jasne namere za promovisanjem dugoro¢nih strategija 1
zelje da se izborna obec¢anja i ostvare.

Pojedinacna hipoteza 2.2. Kroz politicko oglasavanje se promovise i osnazuje lider,
njegov imidZ, njegova snaga 1 ,,spasilacka‘ uloga u slucaju dolaska na vlast.

Posebna hipoteza 3. Medijatizovane kampanje su profesionalizovale izborne uc¢esnike u
Srbiji, koji svoje strategije i budzete prilagodavaju politickom oglasavanju i ubedivanju biraca §to
umanjuje znacaj informativnih programa na televiziji.

Pojedinacna hipoteza 3.1. Medijatizovane kampanje su umanjile znacaj Clanstva i1
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 povecavanjem vidljivosti poruka kroz politicko oglaSavanje,
uvecavaju se Sanse za ostvarivanje dobrih izbornih rezultata izbornih ucesnika.
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Kako bi se realizovalo predloZeno istrazivanje i kako bi se doSlo do pretpostavljenih
ciljeva, od metoda prikupljanja podataka kandidat Bojan Klacar je Kkoristio tri metodoloska
pristupa: (1) kvalitativnu analizu sadrzaja u politicCkom 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 kandidat se
odlucio (dominantno) za koris¢enje kvalitativnih metoda. Period istrazivanja je obuhvatio period
posle 2000. godine, parlamentarne izbore na uzorku onih politi¢kih stranaka/nosilaca politi¢kih

koalicija koje su prelazile cenzus od 5%.
4. KRATAK OPIS SADRZAJA DISERTACIJE

Sadrzaj doktorske disertacije kolege Bojana Kla¢ara strukturno je dat u okviru uvoda sa
obrazlozenjem aktuelnosti problema i detaljnim objas$njanjem konteksta (globalnog, lokalnog,
politickog i medijskog), tri velika tematska poglavlja (teorijski okvir, stanje politicke
komunikacije u Srbiji 2000-2016 i proveravanje Cetiri hipoteze) i zaklju¢nih razmatranja s
preporukama. Prolazec¢i kroz opis sadrzaja ove disertacije, kandidat Bojan Klacar istic¢e nekoliko

najvaznijih elemenata 1 s njima povezanih zakljucaka.

U uvodu je kandidat Klacar objasnio da su promene zastitni znak modernih drustava i da
te promene moraju da se prate sa obe strane medalje, 1 one politikoloske, 1 one komunikacijske.
Taj proces je ubrzan i nijednog momenta se nije zaustavio od kraja 80-ih godina XX veka
odnosno od pada Berlinskog zida. One su usporeno dosle i u Srbiju, manje tokom 90-ih godina,
ali su snazno prisutne od 2000. a posebno od 2004. godine. Ukratko se mogu opisati porastom
medijske logike i promisljanjem politike iz ugla ¢injenice da profesionalizacija aktera dovodi do
sve viSe medijski posredovanih kampanja. Autor disertacije snazno povezuje upravljanje
kampanjama s politickim, izbornim i medijskim kontekstom u Srbiji posle 2000. godine koji je
bio izloZen brojnim divergiraju¢im trendovima. On ukazuje na tektonske politicke dogadaje, ali
slabe i pasivne promene u regulaciji pa ne ¢udi da su svi izbori od 2000. do 2016. sprovedeni pod
istom, nedovoljno dobrom, regulativom. Bojan Klacar ukazuje da su promene u medijskim
politikama bile sporije od promena u redakcijama i da su, ¢ak i kada su te promene bile snazne

poput onih iz 2014. godine, pravile iste ili jo$ losije posledice po izbornu komunikaciju.
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U drugom velikom tematskom poglavlju, kandidat Klacar se bavi teorijom okvira i
socijalnim konstruktivizmom u teoriji okvira, kao i medijatizacijom politike, modernizacijom i
profesionalizacijom kampanja i politickim oglasavanjem kao centralnim konceptom izbornih
kampanja. Bez obzira na relativno kratku istoriju teorije okvira i brojnih polemika o njenom
teorija skoro pa zaobiSla komunikacijski i akademski mejnstrim. Ovakav status teorije okvira je
znacio i primenu razli¢itih metoda medu kojima se posebno isticao eksperiment (metod koji se i
inae u Srbiji retko koristi), ali su inherentna ograni¢enja ove metode (kontrolisani uslovi)
provocirali primenu drugih pristupa, poput analiza sadrzaja, analiza diskursa, psiho-linvistickih
analiza tekstova 1 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 ¢esto nisu

uocile finese u razlici ove teorije od teorije okvira.

Kandidat Klacar ukazuje i da literatura o politi¢koj komunikaciji, globalno veoma Ziva,
raznovrsna i polemicna, nailazi tek na delimican odgovor u Srbiji uprkos Cinjenici da je drzava
Srbija do sada imala izbora onoliko koliko razvijene demokratije imaju za 50-ak godina.
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) 1 stranackog sistema nego politickog marketinga. Politicke
stranke 1 stranacki sistem je u literaturi pratio moderne trendove i domaca politikologija je
pokusavala da ispita promene koje se ubrzano deSavaju posle 2000. godine. Teorijski dometi u
politickom marketingu su limitirani, kako u broju tekstova, tako 1 po Sirini zahvata i literatura je u
velikom zaostatku za praksom koja je otiSla korak dalje zbog snaznog podsticaja
profesionalizacije kampanja. Medutim, Bojan Klacar dobro zapaza da prisustvo politickih
savetnika posle 2000. godine uz transformaciju izbornih ucesnika, slabiju nego globalno ali, ipak,
prisutnu, utice na dramaticne promene u kampanjama, podsti¢e njihovu modernizaciju i

priblizavanje trendovima amerikanizacije kampanja.

U tre¢em velikom poglavlju, kolega Klacar se bavi proveravanjem jedne opste i Cetiri
posebne hipoteze odnosno analizira okvire koji su se formirali u politickom oglasavanju i poredi
ih sa onima iz vesti odnosno informativnih sadrzaja. OpSta pretpostavka ove disertacije je da

politicko oglasavanje snazno uti¢e na ton i sadrzaj u izbornim kampanjama. U ovom najSirem
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smislu, autor zakljucuje 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
biraeve 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 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) i da su
medijatizovane kampanje profesionalizovale izborne udesnike u Srbiji, koji svoje strategije,
okvire poruka i budzete prilagodavaju politickom oglasavanju i ubedivanju biraca $to umanjuje

znacaj informativnih programa na televiziji.

Na kraju, u zakljuénim razmatranjima, kandidat sumira teorijske i istrazivacke aspekte iz
sopstvene disertacije i otvara neke od mogucih pristupa za buduce radove u ovoj oblasti. On
konstatuje da je disertacija otSkrinula debate o teoriji okvira u domacoj akademskoj i
profesionalnoj zajednici jer su teorijski doprinosi sada na veoma skromnom nivou. Mogucéi
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. Ono $to je neophodno uzimati u obzir jesu promene
televizije kao medija pa je 1 uzorke neophodno prilagodavati, uzimajuci u obzir narastaju¢i znacaj
sadrzaja iz jutarnjih programa ili zabavnih emisija, a ne samo centralnih informativnih emisija ili
debatnih programa. Naravno, buduéi da je u ovoj disertaciji istraZivacko pitanje bilo povezano
samo s jednim medijem, a to je televizija, pa teorija okvira ali 1 politi¢ko oglaSavanje moraju naci
refleksiju i u radovima koji ukljucuju Stampu, portale i druStvene mreze. Debate o teoriji okvira a
posebno u selekciji vestt mogu da ukljuce 1 kvantitativne pristupe, ali 1 eksperimente koji su
redovno koriS¢eni u svetskoj, a posebno, americkoj literaturi. Na kraju, pristupi teoriji okvira i
politickom oglasavanju uvek ukljucuju i normativnu perspektivu i dosadasnji doprinosi na tom

planu nisu veliki u domacim ili regionalnim okvirima, dok su znatno ve¢i na globalnom nivou.

Struktura sadrzaja disertacije

1. Uvod
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1.1. Aktuelnost problema i istrazivacki pristup
1.1.1. Promene kao zastitni znak modernih druStava
1.1.2. Aktuelnost problema: globalni kontekst
1.1.3. Aktuelnost problema: pogled iz Srbije

1.1.4. Odredbe istrazivackog problema

1.1.5. Politicki kontekst izbornih kampanja u Srbiji
1.1.6. Medijski kontekst izbornih kampanja u Srbiji
1.2. Predmet i ciljevi istrazivanja

1.3. Opravdanost istrazivanja

2. Hipoteti¢ki i metodoloski okvir
2.1. Istrazivacko pitanje 1 hipoteticki okvir

2.2. Osnovni elementi metodoloskog okvira istrazivanja

3. Teorijski okvir

3.1. Teorija medijskih efekata

3.1.1. Teorija okvira

3.1.2. Socijalni konstruktivizam u teoriji okvira

3.2. Medijatizacija politike

3.3. Izmenjene izborne kampanje: modernizacija, profesionalizacija i personalizacija

3.4. Politicko oglasavanje kao centralni koncept izbornih kampanja

4. Metodologija prikupljanja podataka



5. Analiza: politicko oglasavanje od 2000. godine

5.2. Politicka komunikacija posle 2000. godine: komunikacija u novom kljucu
5.3. Televizija i televizijsko trziste

5.4. Prezentacija izbornih kampanja na televiziji

5.5. Politi¢ko oglaSavanje: istorija, karakteristike 1 trendovi

5.6. Spot

5.7. Slogani

5.8. Okviri u politickom oglasavanju

5.8.1. Informisani gradani i kampanja: saznajna (edukativna) komponenta u kampanjama
5.8.2. Teme (issues) i imidz lidera/kandidata (image) u kampanjama

5.8.3. Profesionalizovani izborni u€esnici: transformacija izbornih uc¢esnika

5.8.4. IzloZenost politickom oglasavanju i izborna odluka

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

6. Zaklju¢na razmatranja i preporuke

7. Literatura

8. Prilozi

Prilog 1. Metodoloski okvir za kvalitativnu analizu sadrzaja

Prilog 2. Metodoloski okvir za analizu okvira

Prilog 3. Vodic¢ za dubinske intervjue sa zainteresovanim stranama

9. Biografija

5. OSTVARENI REZULTATI I NAUCNI DOPRINOS DISERTACIJE
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Za teorijske debate u Srbiji rad ima veliki znacaj budu¢i da medu prvima istrazuje
primenu teorije okvira u politickoj komunikaciji 1, specifi¢no, - politiCkom oglasavanju. U
spoznajnom pogledu, rad doprinosi objasnjenju politicke komunikacije, izbornih strategija i
koris¢enja okvira u politickom oglasavanju od strane izbornih uc¢esnika tokom parlamentarnih
kampanja u Srbiji. Odgovor na istrazivacko pitanje Bojana Klacara uanpreduje teorijske, ali i
istrazivacke debate u pogledu teorije okvira, otvaraju¢i pitanja o metodoloskom okviru za
istrazivanja i njihovu primenu u izbornoj komunikaciji. Pristupi u advertajzingu u izbornim
kampanjama, napominje autor, uglavnom su bili usmereni ka merenju efekata te komunikacije i
posebno na izlaznost (voter turnout), ili jo$ specifi¢nije 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 ima kriticku dimenziju, odnosno ne bavi se samo deskripcijom i razumevanjem
formiranih okvira, nego ukljucuje i kriticki odnos prema negativnim efektima (visokih) troskova

placenog oglasavanja i medijatizovanih kampanja.

U metodoloskom pogledu, rad doprinosi objasnjenju u istrazivanju posledica koje prave
medijski okviri 1 okviri u politickom oglaSavanju, kako u logi¢ko-saznajnom i tehni¢kom delu,

tako i nauc¢noj strategiji.

Drustvena opravdanost disertacije kandidata Klacara se ogleda u tome $to dobijeni
rezultati imaju pretenziju da doprinesu ukazivanju na negativne efekte (visokih) troskova
placenog oglasavanja i medijatizovanih kampanja, s ciljem da se pomogne daljem uspostavljanju
zakonskih i institucionalnih mehanizama koji bi promovisali principe kvalitetnijeg i odgovornijeg

informisanja gradana u izbornoj kampanyji.

Prikazani rezultati, metodoloski okvir i iznete hipoteze, dovode do zakljucka da ¢e ova
disertacija predstavljati znac¢ajan nau¢ni i druStveni doprinos istraZzivanjima u oblasti politickog
oglasavanja 1 teorije okvira. Zbog koriS¢enja samostalne metodologije i inoviranja ranijih
pristupa, disertacija ima i veliki prakti¢ni znacaj. Dodatno, zbog ukazivanja i na negativne
aspekte pojacane medijatizacije u modernim druStvima i ulaganja u politicko oglasavanje
(nejednak pristup budzetima, diskriminacija izbornih ucesnika, otezani uslovi za nove politicke
aktere), disertacija pretenduje i na snazan drustveni doprinos $to je kandidat Klacar istakao kroz

set strateSkih preporuka o kojima bi zakonodavci mogli da razmisljaju. Stoga se Cini realnim da
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¢e ova disertacija provocirati dalje akademske polemike 1 istrazivanja, kao 1 da ¢e doprineti

snazenju prakticnog potencijala za sve direktne ucesnike u izbornom procesu.

7. ZAKLJUCAK

Na osnovu uvida u disertaciju, njene analize i pregleda, ¢lanovi Komisije su jednoglasni u
oceni da je disertacija ,,Analiza okvira poruka u politi(kom oglasavanju na televiziji u
kampanjama za parlamentarne izbore u Srbiji od 2000. do 2016. godine“ kandidata Bojana
Klacara originalno nau¢no delo uradeno prema odobrenoj doktorskoj prijavi na koju je saglasnost

dalo Vece nau¢nih oblasti drustveno-humanisti¢kih nauka Univerziteta u Beogradu.

Bojan Klacar je do rezultata doSao originalnim, samostalnim i autonomnim teorijskim i
istrazivackim radom, sistematizuju¢i postojea i1 praveéi nova saznanja o vaznoj temi za sva
savremena drustva, prosirujuéi tako naucni fond saznanja o ovoj slozenoj temi, za koju su do sada
bili vezani skromni pokusaji akademske zajednice u Srbiji. Disertacija predstavlja sveobuhvatnu
logicku celinu, u teorijskom 1 metodoloskom pogledu te stoga Komisija konstatuje da su prilikom

izrade poStovani propisani Standardi pisanja disertacije.

Na osnovu prethodno iznetih ocena Komisija predlaze Nastavno-nau¢nom vecu Fakulteta
politickih nauka da prihvati IzveStaj 1 da Komisija u istovetnom sastavu odobri odbranu
doktorske disertacije ,,Analiza okvira poruka u politickom oglasavanju na televiziji u
kampanjama za parlamentarne izbore u Srbiji od 2000. do 2016. godine“ kandidata Bojana
Klacara, 1 prosledi disertaciju, izvestaj i svoju odluku u dalju proceduru Vecu nau¢nih oblasti

drustveno-humanistickih nauka Univerziteta u Beogradu.
U Beogradu, 24. septembra 2020. godine
KOMISIUA

1. Prof. dr Snjezana Milivojevi¢

2. Dr Jovanka Mati¢, nau¢na saradnica u penziji

3. Prof. dr Zoran Stojiljkovi¢
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